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Somos una empresa certificada en BRC, lo que garantiza a nuestros clientes, productos con altos estándares en 
seguridad e inocuidad. 

Preocupados por ofrecerles lo mejor, nuestras harinas son empacadas en sacos de polipropileno laminado y 
microperforado. Su tecnología hace que el saco se rasgue, al contacto con cualquier objeto punzocortante 
como astillas, latas u otros, como acción de seguridad.

Nuestra iniciativa basada en la norma INTE-31-09-15-00 de INTECO, nos lleva al cambio de pesos en nuestros sacos 
pasando de 50 kilos a 25 kilos; con el objetivo de contribuir con la salud ergonómica del personal y clientes, para 
prevenir lesiones asociadas al levantamiento, manejo y transporte de cargas.
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EDITORIAL

Summit Retail: 
Canales de consumo masivo 
son claves para la industria

E
l tema de la relación y las 
mejores prácticas de negocios 
entre los diferentes fabricantes 
de alimentos y bebidas con 
los distintos canales de 

comercialización, ha sido de gran 
preponderancia para nuestra 
Cámara Costarricense de la Industria 
Alimentaria (CACIA).

Uno de nuestros más importantes 
objetivos institucionales, es la 
promoción de una plataforma de 
profesionalización del segmento de 
proveedores, de manera tal que sus 
relaciones comerciales con los 
diversos canales arrojen los mejores 
resultados y promuevan buenos 
negocios.

No obstante, hemos ido más allá y 
como ente gremial nos hemos 
preocupado por crear espacios de 
negociación ganar-ganar para crear 
intercambios comerciales de forma 
transparente y satisfactoria, tanto 
dentro como fuera de nuestras 
fronteras. Justamente, gracias a los 
acercamientos y al trabajo constante, 
hoy contamos  con el Manual de 
Buenas Prácticas Comerciales y este 
año participamos en el primer Foro 
Latinoamericano de Asociaciones 
de Consumo Masivo de América 
Latina.

Sin embargo, sabemos que no basta 
solo con eso. Se necesita que los 
proveedores de los canales del 
consumo masivo estén más y mejor 
capacitados y actualizados en la 
materia.  Por ende, por un lado este 

año CACIA ha efectuado una serie 
de seminarios de formación, muy 
prácticos y útiles, en donde diferentes 
industrias han podido aprender sobre 
las políticas, de descuento, el precio, 
ecuación del valor, promociones y 
políticas y muchas otras herramientas 
de estrategia comercial ligados al 
canal de consumo masivo y 
tradicional.

Pero no conformes con ello, llevamos 
a cabo la primera Summit Retail, una 
actividad cuyo propósito se enfocó 
en abordar una enorme cantidad de 
información sobre las tendencias y 
comportamiento de los mercados de 
consumo masivo que se desarrolla en 
Costa Rica y en la región. Para lo 
cual, se contó con las exposiciones 
de expertos de empresas de alta 
trayectoria como Euromonitor, 
KantarWorldpanel, Nielsen, GS1 y 
Scanntech. Durante este evento, los 
asociados pudieron darle un vistazo 
a información trascendental que 
marca la diferencia a la hora de 
realizar mejores negocios con sus 
clientes del canal detallista.

Así las cosas, y continuando con 
nuestra labor en beneficio de los 
asociados sobre el tema, en esta 
edición de la revista ALIMENTARIA, 
estamos ofreciendo a nuestros 
lectores un contenido especial 
dedicado a comunicar sobre lo más 
relevante que los conferencistas de 
Summit Retail expusieron durante su 
presentación. 
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INDUSTRIA

Bizcochos Ame 

Esfuerzo familiar que rinde frutos

L
o que originalmente comenzó en 1992 con un 
sueño del matrimonio de Yamileth Salas y Ricardo 
Hernández, hoy se ha convertido en una empresa 
especializada en producir los Bizcochos Ame, 
reconocidos por su sabor en el país.

Aunque en sus inicios se dedicaban a la panadería, 
con el transcurso de los años optaron por dedicarse 
únicamente a la producción de bizcochos, en la cual 
tuvieron una etapa de pruebas para mejorar la receta 
del bizcocho, y así lograr que hoy fuese natural y libre 
de aditivos químicos.

Actualmente, sus famosas rosquillas de maíz con queso 
se caracterizan por ser elaboradas 100% de maíz, 
horneadas, estar libres de gluten y no tener preservantes 
ni colorantes

“Nos destacamos porque mantenemos nuestra receta 
original, esa que tenemos desde hace 24 años, y 

porque seguimos conservando la calidad y su sabor 
tradicional, explicó Yamileth Salas, gerente de la 
empresa.

Bizcochos Ame cuenta con 10 colaboradores y su 
fábrica se encuentra ubicada en San Rafael de 
Alajuela.

Faro Química: aliado en 
materias primas en tendencia

F
aro Química es una 
importadora y distribuidora 
de productos químicos para 
la Industria que opera desde 
hace 19 años en San José, 

Costa Rica. Fue fundada por el 
señor Claus von Jagow luego de 
que la empresa alemana Hoechst 
Costa Rica cesara sus actividades, 
y desde entonces se dedica a 
encontrar materias primas con las 
últimas tecnologías para sus 
clientes de distintas industrias. 

Dentro de su portafolio cuenta 
con suministros para distintas industrias,  pinturas, 
materiales de construcción, productos de cuidado 
personal, productos de limpieza, agroquímicos, 
adhesivos y la industria de alimentos y bebidas.

Las necesidades de los clientes son el enfoque principal 
para la empresa y más que ser solo un proveedor 
busca convertirse en un socio comercial para sus 
clientes.

“Gracias a las solicitudes de nuestros clientes y 
buscando las tendencias de alimentos que aporten 
valor nutricional y sean saludables, tenemos distintas 
especialidades y sustitutos que dan la opción a 
nuestros clientes de manejar etiquetas limpias en sus 
productos”, afirmó Geannina Ramos, Asesora de 

Ventas y Regente Química de Faro 
Química.

Para poder brindar un servicio 
completo, Faro Química cuenta con 
el apoyo de sus proveedores. El 
soporte técnico se provee a través 
del laboratorio en San José o en 
cooperación con los especialistas de 
las casas fabricantes como lo es 
Comax Flavours de Estados Unidos, 
quienes suministran sabores 100% 
naturales.

“La estrecha relación que tiene Faro Química con sus 
proveedores nos permite extender su servicio a nuestros 
clientes y al mismo tiempo nos da la posibilidad de 
capacitar constantemente nuestro personal, lo que 
nos asegura una calidad muy alta en la atención de 
nuestros clientes”, aseguró la Gerente General, Julia 
Merklein. 

En este 2016 Faro Química participará en varias ferias 
internacionales y también estará presente durante el 
Congreso Nacional de la Industria Alimentaria 
(CACIACON).

Para más información visite a: www.faroquim.com o  escribe a 
geanninaramos@faroquim.com
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Konig Sabroso da apoyo 
nutricional a atletas con poco ayuda 

L
a reconocida empresa pionera e innovadora de 
panes Konig Sabroso S.A, decidió apoyar a once 
atletas de diversas disciplinas que no reciben 
ayuda suficiente, esto con el fin de brindarles 
apoyo nutricional y con ello aportar en la mejora 

de sus rendimientos deportivos.

Bajo el lema “Aportar a mejorar su calidad de vida”, 
durante 30 años Konig Sabroso se ha destacado por 
ser una microempresa que  ha asumido el compromiso 
de, a través de sus panes, ayudar a las personas a 
mejorar  su salud por medio de la nutrición, 
específicamente ante el padecimiento de diabetes, 
obesidad, enfermedades cardiacas, entre otros.

“Fieles a ese compromiso, creemos firmemente en el 
desarrollo integral de las personas y su medio ambiente, 
por ello hemos venido apoyando desde hace muchos 
años, iniciativas en las artes, en muchas de sus 
manifestaciones, el deporte, limpieza de ríos, tercera 
edad, la no violencia, desarrollo de emprendedoras, 
desarrollo pyme, a organizaciones y personas 
comprometidas con el desarrollo país. Este año 
decidimos hacer algo por otros que hacen y dan 

ejemplo de esfuerzo y disciplina”, explicó Noelia De 
León, fundadora de Konig Sabroso.

En total la empresa escogió a once atletas de 
disciplinas que no reciben suficiente apoyo, pero que 
requieren mucho esfuerzo, sacrificio y autocuido. Entre 
los que se destacan están dos atletas paraolímpicos.  A 
todos Konig Sabroso les ofreció un desayuno colectivo 
el pasado mes de abril con el fin de crear un espacio 
para compartir experiencias y motivar la proyección 
de sus metas personales a otras personas y 
comunidades. Además, les brindó asesoría nutricional 
y  productos Konig Sabroso.

“En Konig Sabroso estamos conscientes de la crisis que 
atraviesa nuestro país, la pérdida de valores, la 
desmotivación hacia la excelencia, la falta de 
formación hacia el cumplimiento de compromisos y 
responsabilidades. Queremos mostrar que hay 
esperanza, que hay muchas personas con acciones 
afirmativas, construyendo y aportando desde 
diferentes áreas”, finalizó De León.
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Vértice: la solución en 
almacenamiento y exhibición retail

C
on más de 20 años de experiencia en el 
mercado nacional y centroamericano, la 
empresa Vértice, especializada en el 
desarrollo de soluciones de 
almacenamiento y exhibición para la 

industria, hoy destaca por brindar opciones exclusivas, 
satisfactorias, funcionales y adaptadas a los 
requerimientos de cada sector.

“Estamos impulsando y ampliando nuestros nichos de 
mercado para generar más opciones de 
almacenamiento y exhibición a nuestros clientes, con 
tecnologías que le permitan realizar una inversión 
duradera en el tiempo, con sistemas que puedan 
transportar de un lugar a otro sin que eso genere un 
gasto mayor”, comentó Diana Alvarado, Encargada 
de Mercadeo y Comunicación.

De acuerdo con Alvarado, constantemente se amplían 
y mejoran las líneas de producto para ofrecer más 
opciones y variedad según las necesidades de cada 
segmento. 

“Incluimos una nueva línea de gondolería, que permite 
distintas configuraciones, variedad de colores y más 
opciones de accesorios que le ayudan al cliente a  
adaptar estos sistemas no solo para la buena exposición 
de producto, sino también para mantener la identidad 
corporativa”, explicó Alvarado.

Para lograr lo anterior, Vértice cuenta con un grupo de 
colaboradores capacitados, dibujantes, decoradores 
y asesores quienes hacen realidad todo tipo de 
proyectos, tales como remodelaciones, ampliaciones, 
construcciones de locales comerciales, 
supermercados, centros de distribución, almacenes y 
bodegas de baja, mediana y alta capacidad.

Al trabajar con Vértice el cliente obtiene soluciones 
integrales, confiabilidad, calidad de producto, un 
equipo de logística flexible y confiable, ya que según 
destaca Alvarado, a través del servicio al cliente, se da 
un seguimiento integral, no solo durante la ejecución, 
desarrollo y culminación del proyecto, sino que 
también con el mantenimiento preventivo.



GREEN SEAL CENTROAMÉRICA S.A.

Ofibodegas Milano, bodega 2, calle Potrerillos, San Rafael de Alajuela

T. 2239.1315 / www.greenseal.com.mx

DISTRIBUIDOR EXCLUSIVO
DE DIÓXIDO DE TITANIO

PRECHEZA

CAMBIANDO LA FORMA DE 

CONSERVAR ALIMENTOS

CONSERVADORES DE ALIMENTOS

A BASE DE EXTRACTO CÍTRICO

ANTIOXIDANTES DE ALIMENTOS

DE ORIGEN NATURAL

DIÓXIDO DE TITANIO ANATASICO

BLANQUEADOR UNIVERSAL

EN EL MUNDO 
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Sígale la pista al comprador y su entorno

“
Para ganar se necesita un entendimiento del 
comportamiento del comprador y del 
panorama detallista, y estar dispuesto a innovar 
para entregar productos que realmente reflejen 
la dinámica de los compradores”, así citaba  

Álvaro Navarro, Business Director CAM de Nielsen, 
durante su presentación en el Summit Retail al referirse 
a las nuevas oportunidades que el mercado 
centroamericano guarda para el periodo 2016-2017.

Explicó que es importante tomar en cuenta varios 
factores que envuelven el contexto actual del 
consumo. Uno de ellos es el papel y la evolución que 
ha tenido la pirámide poblacional en la región; la 
generación conocida como millenials (21-34 años) 
abarca un gran porcentaje de esa pirámide, (en 
promedio un 25%) y están impactando el consumo.

Dicho impacto generacional se puede ver, por 
ejemplo, en la forma de alimentarse. Según Nielsen, 
seis de cada 10 millenials comen fuera de casa al  
menos una vez por semana, dos veces más que los 
bommers (50-64 años).

Otro factor es el tema del tamaño de los hogares, los 
cuales cada vez son más pequeños, en toda la región, 
además de que las mujeres siguen teniendo 
prevalencia ante los hombres como protagonistas del 

acto de compra, con la particularidad de que en 
Costa Rica estos  últimos están tomando importancia, 
y pasaron de un 25% a un 28%.

Adicionalmente explicó que la situación de confianza 
es importante valorarlo. Los costarricenses habían 
reportado un Índice de confianza del consumidor 
(ICC)  muy bajo durante el año 2015, y fue hasta el 
pasado febrero que mostró un repunte al llegar a 
39,7% luego de ser de 36,5% en noviembre del 2015. 
Comentó además que al existir un 27,2% de pesimismo 
en la confianza de los consumidores, eso se ve reflejado 
en el consumo. (Ver gráfico: Crecimiento interanual 
del canasto Nielsen en Costa Rica).

Por ejemplo, el canasto Nielsen muestra una caída en 
el crecimiento principalmente en el canal tradicional, 
lo cual se da debido a que este canal es frecuentado 
generalmente por personas con un nivel 
socioeconómico más bajo, las cuales son precisamente 
las que tienen el nivel de confianza más bajo. (Ver 
gráfico: Crecimiento ventas según valor del canasto 
Nielsen en canales Costa Rica).

Otro punto a tomar en cuenta es la situación 
económica del país. Como ejemplo y basándose en 
el Índice mensual de actividad económica (IMAE), 
Navarro afirmó que una vez que este indicador 

Crecimiento interanual del canasto Nielsen en Costa Rica

Datos de Nielsen Retail Index Costa Rica. Fuente: presentación Nielsen
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Factores más importantes para elegir lugar para hacer compras en Costa Rica

Datos expresados en porcentaje de personas, Q4 2015. Información del Nielsen Shopper Tracker Costa Rica. Fuente: presentación Nielsen
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aumenta, es posible observar una relación 
directa en la que el canal de supermercados 
gana puntos ante otros canales, debido a 
que a las personas pueden desembolsar 
mayor cantidad de dinero en sus compras, 
lo cual implica que programen sus compas 
quincenales o semanales y estas suelen ser 
en supermercados.

Ahora bien, Navarro afirmó que el precio 
es el factor predominante a la hora de 
decidir dónde comprar, seguido del de 
cercanía, y un poco más abajo surtido y 
promociones. De acuerdo con Nielsen, tras 
una encuesta, 65% de los hombres y 64.7% 
de las mujeres afirmaron que el precio es 
uno de los factores importantes para 
seleccionar el lugar para hacer las compras 
del hogar.

Navarro explicó que todo lo anterior es 
importante conocerlo, porque refleja una 
parte que rodea e influye al consumidor no 
obstante también es relevante tomar en 
cuenta el proceso de compra y cómo se 
encuentra la categoría en este.

Hay que preguntarse hasta qué punto una 
compra depende únicamente del 
comprador, es decir si tiene demandas de 
marcas específicas, o bien cuál es la 
tipología de la categoría: qué tanto se 
involucra el comprador en la decisión de compra, si se 
toma el tiempo para elegir, si busca experimentar o 
por el contrario su compra es un hábito.

Navarro comentó que también hay que consultarse el 
rol que juega la categoría, debido a que hay categorías 
que juegan un rol pasivo, y otras uno activo. Las 
primeras no atraen la visita al punto de venta, mientras 

que las segundas son las que tienen la habilidad de 
generar tráfico en las tiendas. 

Por último, recomendó analizar la influencia que la 
categoría ejerza antes de que el comprador llegue a 
la tienda, como la publicidad o el boca en boca, así 
como la influencia en el propio punto de venta, ya sea 
con promociones, demostraciones, exhibiciones o la 
experiencia del empaque.

Crecimiento ventas según valor 
del canasto Nielsen en canales Costa Rica

Fuente: presentación Nielsen
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Compras de consumo inmediato 
crecen en centroamericanos

¿Sabe en qué tipo de misión de compra se 
encuentra su marca? Identificar cuál es la 
misión en la que se destacan la categoría y 
marcas de su empresa es trascendental para 
enfocar los esfuerzos en los canales relevantes 

a dicha misión. Así explicó Alejandra Ortiz, 
representante de KantarWorldpanel, durante su 
intervención en el Summit Retail.

El panorama actual del comprador centroamericano 
se torna diverso cuando de hacer sus compras básicas 
se trata, pues de acuerdo con Ortiz, cada vez hay 
menos lealtad a los canales de compra, lo que obliga 
a las empresas a tener un mix de canales más amplio, 
con los tamaños y precios de acuerdo con el formato. 
Según datos de KantarWorldpanel, en total los 
centroamericanos hacen 218 viajes de compra en 
ocho distintos puntos de venta en un año.

A ello se le suma el hecho de que a la mayor parte de 
la población le resulta difícil realizar desembolsos 
fuertes, lo que ha repercutido en que la frecuencia de 
compra sea mayor, eso sí, sin que esto implique un 
gasto mayor. Si bien en 2015 los hogares visitaron un 
punto de venta cada 1,7 días en promedio, lo hicieron 
comprando un ítem menos,  y por ende teniendo un 
gasto menor, “de poquito en poquito es como más 
gastamos”, comentó Ortiz.

Ante esa situación, Ortiz insistió en la importancia de 
identificar cuál es la misión del comprador al ir al punto 
de venta, y así ver en cuál está la oportunidad para la 
categoría de interés y su relación con los distintos 
canales. Por ejemplo la categoría de agua envasada, 
es una  de las más compradas cuando la misión es de 
consumo inmediato, no así cuando se trata de la de 
despensa. De acuerdo con Ortiz, se identifican tres 
tipos de misiones en los hogares centroamericanos:
• De consumo inmediato: este tipo de compra se 

hace cada dos días (203 veces al año), 
generalmente entre semana y se caracteriza por 
ser en la que menos se desembolsa por visita 
(alrededor de $3). Las familias pequeñas, de niveles 
socioeconómicos bajos y hogares con adultos de 
más de 50 años son las que destacan en esta 
compra. Las categorías que más se compran en 
este tipo de viaje son: gaseosas, agua envasada, 
leche líquida, leche en polvo y arroz.

• De reposición: la efectúa un 96% de los 
centroamericanos, 13 veces en promedio al año 
(cada 28 días). El 57% de lo que se compra en esta 
misión se hace en el canal tradicional, siendo los 
domingos los días con mayores compras, y se gasta 
en promedio $10,36 por tiquete de compra. Las 
categorías más principales son arroz, aceite, leche 
en polvo, detergente y gaseosas.

• De despensa: este tipo de compra se hace en 
nueve de cada diez hogares cada 26 días (14 veces 
al año), y registra el mayor gasto de todas las 
misiones, con un promedio de $26,49 por compra. El 
61% de lo que se compra en esta misión se hace en 
el canal  moderno, especialmente en 
supermercados, tiendas de descuento y bodegas. 
Las categorías principales en esta misión son el 
arroz, aceite, leche en polvo, detergente y café 
tostado y molido.

En cuanto a los canales y su relación con las misiones, 
Ortiz explicó que actualmente ocurre que para las 
compras pequeñas se visitan más canales, caso 
contrario de las compras grandes, en las que se es más 
leal. En otras palabras, para las compras de consumo 
inmediato se combinan anualmente ocho distintos 
canales, para la misión de reposición tres, y para 
despensa solo dos. “El canal moderno tiene el reto de 
lograr mayor participación en la misión de consumo 
inmediato”, afirmó.
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Otro aspecto que señaló fue el crecimiento del tamaño 
pequeño de los productos, lo cual se debe a las 
frecuencias altas y a los tiquetes con montos más bajos. 
Específicamente los tamaños pequeños son los únicos 
que crecen en todas las misiones, los medianos están 
cayendo en despensa, y los grandes no crecen en 
ningún tipo de misión. 

En consumo inmediato hay oportunidad
Para la expositora es importante que las empresas 
tengan sus productos en la misión de consumo 
inmediato, ya que “este tipo de viaje está en 
crecimiento, especialmente en la parte norte de la 
región”, afirmó. Las bebidas y los lácteos son los que 
impulsan el crecimiento de esta misión, las primeras en 
Guatemala, y los segundos en Honduras. 

El canal tradicional juega un rol importante para esta 
misión, dado que es el más relevante, aporta el 3% de 
su crecimiento, repartido en mayor medida por los 
formatos de minisúper y tiendas tradicionales. En este 
canal tradicional el consumo inmediato tiene más 
compras de gaseosas. En el caso del canal moderno, 
los supermercados son los únicos que crecen en esta 
misión, siendo la leche en polvo y la líquida los que más 
se compran.

“Hay que resaltar que las gaseosas en esta misión son 
el común denominador de lo que compramos, ya sea 
en canal tradicional o moderno”, agregó Ortiz. (Ver 
cuadro Comparativo top 5 categorías en misión 
consumo inmediato)

Aclaró que las misiones se comportan distinto según 
cada país, por ejemplo, la de reposición crece en El 
Salvador y Panamá, y la de despensa en Guatemala y 

El Salvador.

Por su parte Costa Rica, es el país que concentra más 
compras en la misión de despensa, ya que 
prácticamente la mitad (53%) de lo que gastan los 
hogares costarricenses lo hacen en esta misión, 
mientras que la misión de consumo inmediato ocupa 
el 39% de los gastos y la de reposición un 8%. 

Las cinco categorías que más llevan los ticos en la 
misión de despensa son: arroz, café tostado o molido, 
atún, aceite y detergente. Los tamaños grandes 
representan el 40%  de esta misión, y los niveles 
socioeconómicos medios son los que más invierten.  

Llama la atención que en Costa Rica el canal 
tradicional concentra solo el 32%  de las compras en la 
misión de despensa, mientras que para la de consumo 
inmediato esa cifra pasa un 71%.

“Conocer los hábitos de nuestro consumidor es la 
mejor guía para tomar las mejores decisiones”, 
concluyó Ortiz.

Distribución de compras según valor, por misión y canales 2015

Fuente: presentación KantarWorldpanel

Otros

Club de Compras

Hipermercados

Supermercados

Descuentos y Bodegas

Canal Tradicional

Total    Consumo Inmediato         Reposición                    Despensa
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Comparativo top 5 categorías en misión 
consumo inmediato

Tradicional
1. Gaseosas
2. Leche líquida
3. Arroz
4. Natilla
5.Aceite

Supermercado
1. Leche en polvo
2. Leche líquida
3. Arroz
4. Gaseosas
5.Aceite
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Potencie sus productos 
exhibidos en el punto de venta

L
ograr que las empresas tengan un mayor control 
y monitoreo del comportamiento de sus 
productos exhibidos  en el punto de venta, 
especialmente en el canal de consumo masivo, 
es el objetivo del estudio llamado “Tienda 

Perfecta”, que ofrece la organización GS Uno en Costa 
Rica y el cual fue presentado por Guillermo Varela, 
director ejecutivo, durante su intervención en Summit 
Retail.

De acuerdo con Varela, una tienda perfecta no 
solamente debe contar con los productos que el 
consumidor busca, también debe exhibir el producto 
en el lugar correcto dentro de la tienda, brindar la 
presentación de la marca cuando el comprador va a 
la tienda a comprarla, indicar el precio correcto de 
una manera fácil de lectura, tener los niveles correctos 
de inventario y contar con la promoción correcta para 
el comprador.

“Tienda perfecta” se trata de un análisis que integra 
cinco plataformas propias de GS1: FMG/OSA o faltante 
de mercadería, Market Share (o participación en 
góndola), planimetría, estudio de precios y análisis en 
área de cajas. Todos ellos son servicios que ofrece la 
organización pero al integrarlos, brindan un panorama 
completo a las empresas para que puedan potenciar 
sus productos. 

El FMG es una herramienta que mide el nivel de 
agotado de un producto en el punto de venta desde 
la perspectiva del cliente. Con ella se logra reducir la 
venta perdida y aumentar la satisfacción de los 
clientes, porque alcanza identificar las razones por las 
que el producto está agotado y con base en esa 
información permite la toma de decisiones. Según 
Varela, esta plataforma funciona con indicadores y 
variables que presentan tendencias y cruces, y por 
ejemplo, se logra determinar si el faltante se debe a 
que no se abasteció la góndola, a que el pedido o 
entrega fue insuficiente, a un desabasto del centro de 
distribución y/o distribución, entre otros.

El Market Share es un análisis cualitativo y cuantitativo 
de la participación del producto en la tienda, toma en 
cuenta el nivel de posicionamiento de la marca en 
términos de participación de inventario visible en 
góndola, el porcentaje de presencia y participación 
tanto en góndola de la categoría como fuera de ella. 
La ventaja es que se puede revisar la información para 
el comportamiento diario, por cadena, por punto de 
venta, por región, incluso por cámaras y exhibidores.

La  plataforma de planimetría ayuda a constatar que 
el espacio fijado para la marca sea respetado, ya que 
brinda variables de ubicación y de espacio físico. 
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GS Uno presenta Catálogo electrónico de productos

Con el fin de sincronizar los datos y aumentar la eficiencia logística y comercial de los socios de 
negocios en la cadena de suministros, nació el Catálogo electrónico de productos de GS Uno.

Dicho catálogo es un banco de datos centralizado donde los usuarios pueden obtener, mantener e 
intercambiar información acerca de cualquier producto utilizando los estándares globales GS  Uno 
de identificación, conocidos como: Código de Barras y Comercio Electrónico. 

Según explicó Marianella Araya, gerente comercial, con el catálogo se podrían corregir errores, y 
unificar productos. “Algo tan sencillo como que en el registro  se anote “azul lapicero” en vez de 
“lapicero azul”, genera pérdidas de tiempo y dinero en su corrección. La idea es digitar esa 
información una sola vez, y con ello evitar la posibilidad de errores”, explicó.

Aunque si bien el catálogo ha estado disponible hace unos años en el país y ha sido implementado 
exitosamente en otros países, el tema no había estado en la palestra de los canales detallistas como 
ahora. 

Araya comentó que actualmente la promesa de inscripción de un producto en una cadena puede 
tomar incluso hasta 40 días, y gracias al catálogo se podría reducir a 24 horas.

De momento, la cadena de supermercado GESSA es la más adelantada con el proceso de 
implementarlo, y que Megasuper también está en proceso.

Cámara Costarricense de la Industria Alimentaria                                      Revista Alimentaria  

Por su parte, el estudio de precios, realiza una 
validación de los precios previamente pactados entre 
el punto de venta y el proveedor, asimismo, logra 
verificar la visibilidad del precio, la concordancia entre 
lo mostrado en góndola versus lo cobrado según el 
sistema, entre otras variables.

Por último, el análisis de las cajas se enfoca en estudiar 
la calidad de la lectura de códigos de barras y el 
tiempo de espera.

Según Varela, el estudio Tienda Perfecta ya se ha 
implementado por GS Uno en otros países, y en Costa 

Rica actualmente puede realizarse en  prácticamente 
cualquier  cadena de supermercados y algunos puntos 
de conveniencia.

Agregó que GS Uno, como organización mundial 
enfocada en el desarrollo de servicios para toda la 
cadena de suministros, trabaja con todo tipo de 
empresas, incluso pequeñas y medianas, por lo que 
resaltó la importancia de que las pymes presten 
atención a lo que plantea Tienda Perfecta para hacer 
crecer el negocio.
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Retail se dinamiza 
ente cambios del consumidor 

“
Innovar para adaptar”, a esta recomendación 
llegó el especialista David Mackinson, Research 
Manager de Euromonitor International, tras 
exponer las circunstancias que envuelven 
actualmente el mundo del canal moderno y el 

tradicional.

La aparición de un nuevo tipo de consumidor con 
características renovadas, y el entorno económico en 
el que habita, ha generado cambios en su forma de 
comprar, los cuales han dinamizado el retail.

Aunque el 55% del mercado costarricense del retail, 
corresponde al canal moderno, Mackinson explicó 
que se ha visto un fenómeno de premiumización del 
mercado, debido especialmente a que una parte de 
los consumidores buscan productos más exclusivos, 
artesanales y alineados a la conciencia social y 
ambiental.

Sin embargo, esta tendencia está en conflicto con la 
modernización del mercado. Según comentó, como 

ejemplo está el crecimiento del canal Discounters, que 
en términos de valor aumentó un 8,2% el año pasado. 

Se refirió a una clase media emergente en Costa Rica 
que tiene mayores ingresos, a la urbanización de la 
población y en especial a la participación de la mujer 
económicamente activa cada vez más en aumento, 
la cual sumó a más de 322 mil mujeres entre el 2000 y 
2014.

Esta situación ha repercutido para que exista un 
crecimiento en la cantidad de tarjetas de crédito y 
débito en Costa Rica, lo cual, explicó el especialista, 
será aprovechado por el retail en el futuro. Comentó 
que el valor de los pagos con tarjetas acaparó el 31,7% 
del consumo de los hogares ticos el año pasado; y que 
actualmente existen cerca de 150 mil dispositivos para 
pagos con tarjeta en puntos de venta.

Otro aspecto que señaló Mackinson es el e-commerce, 
el cual aunque aún no tiene mucha participación en 
la actualidad, la penetración que ha venido en 
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aumento del internet en hogares  y en móviles es un 
aspecto a considerar, especialmente porque son los 
jóvenes y las poblaciones urbanas las que tenderán 
a preferirlo.

Conveniencia, el desafío del retail moderno
El tipo de canal que más muestra potencial de 
desarrollo es el conocido como de conveniencia. En 
2005 se observaban dos principales cadenas: AMPM 
y Fresh Market, hoy el pastel se reparte en cinco, 
donde Vindi, Musmanni y Deli Mart tienen una 
importante participación.
 
Aspectos como el tráfico vehicular, la inseguridad y 
el tiempo del consumidor tienen una afectación 
directa que acrecienta la preferencia de la tienda 
de conveniencia. Esto constituye un reto para el retail 
moderno, incluso especialmente en zonas  urbanas 
donde el poco espacio y el precio alto son factores 
en contra.

Mackinson habló de la necesidad de adecuar la 
oferta  mediante el ofrecimiento de servicios a la 
medida, por ejemplo,  pensar en dar algo más a los 
consumidores, ofrecer servicios de comida, tarjetas 
de compra, pagos de servicios, puestos bancarios y 
cajeros automáticos, entre otros.

Fuente: Presentación Euromonitor International
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Tecnología para ayudar a impulsar 
sus marcas en canal tradicional

E
l canal tradicional es un canal importante que 
ha tomado relevancia para las empresas de 
producto masivo; sin embargo, es difícil 
trabajarlo eficientemente, por ello poder 
potenciarlo es un reto que puede asumirse a 

través de la tecnología. 

Raúl Polakof, CEO de la empresa Scanntech, estuvo 
presente durante Summit Retail y dio a conocer la 
tecnología que ofrece esta empresa radicada en 
Suramérica. Scanntech se dedica a proveer una 
plataforma tecnológica al canal minorista 
(autoservicios, supermercados, almacenes, kioscos, 
entre otros) para vincularlos con los proveedores de 
consumo masivo, empresas de servicio y bancos.

El sistema toma en cuenta una serie de variables que 
son establecidas y depuradas con la empresa, y brinda 
información en tiempo real sobre el manejo del stock, 
las ventas, los precios y otros aspectos que permiten la 
toma de decisiones por parte de los encargados.

Sin embargo, para Polakof, lo más importante del 
sistema es que no solo presenta esa información, sino 
que la cruza y analiza de forma tal que predice cuáles 
acciones se deben realizar para mejorar, por ejemplo 
crea promociones o evalúa cuál es la que más genera,  
por lo que permite a las empresas agilizar tiempo y 
tener más claridad sobre sus productos.

“Nuestra plataforma hace todo de forma automática 
e inteligente, con una ecuación y bajo la teoría del big 
data. Hace un mix de todas las variables como el tipo 
de local, los competidores, el tipo del cliente que visita, 
los precios y otros que al final presenta soluciones que 
logran mayores ventas y eficacia”, explicó.

En el punto de venta, físicamente se requiere el 
dispositivo IPOS, un dispositivo de caja creado por 
Scanntech conectado a Internet y a la corriente 
eléctrica, que sirve como una caja registradora, y 
desde donde se pueden pagar distintos servicios 
públicos, cobrar la compra, crear promociones 
exclusivas para usuarios Scanntech, emitir reportes y 
manejar en red diferentes sucursales. Inclusive puede 
brindar nuevos servicios a los consumidores como valor 
agregado, tales como retiro de efectivo, pagos de 
tarjetas de crédito, recargas de celulares y cobranzas 
varias. Todo ello con la ventaja de que posee una 
pantalla táctil y una interfaz amigable que simula la 
usabilidad de un teléfono celular.

Actualmente Scanntech, cuenta con más de 16.000 
IPOS conectados y procesa más de 35 millones de 
tickets mensuales conectados,  y su  plan es expandirse 
a nuevos mercados, trabajando con más de 30 
proveedores de consumo masivo, empresas de 
servicios y bancos.

Ejemplo de dispositivo IPos de Scanntech colocados en cajas. Foto: sitio web Scanntech.
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GLOBAL MARKETS: paso a paso 
hacia la certificación en inocuidad

E
l Programa GLOBAL MARKETS de GFSI (Iniciativa 
Global para la Inocuidad de los Alimentos), se 
creó con el objetivo de brindar un camino para 
lograr una certificación para las pequeñas 
empresas del sector agroalimentario o para 

aquellas menos desarrolladas en los temas de 
inocuidad. El programa se diseñó para apoyar los 
esfuerzos de desarrollo de capacidades en temas de 
inocuidad de las empresas, a la vez que puedan ir 
demostrando a sus clientes el cumplimiento de los 
requisitos básicos, y hasta mejorar las oportunidades 
de acceso al mercado, cada vez más exigente en 
cuanto a las garantías de inocuidad.

Es claro que lograr una certificación reconocida por 
GFSI puede llevar un tiempo de preparación por parte 
de las empresas, que para aquellas que son pequeñas, 
o menos desarrolladas en estos temas, puede ser largo.
Las PYMES, por su tamaño, muchas veces no cuentan 
con la experiencia técnica en sistemas de gestión, 
HACCP y prerrequisitos, o no cuentan con los recursos 
necesarios para implementar rápidamente todos los 
requerimientos para obtener la certificación 
reconocida. En ese tiempo de definición e 
implementación, existe el riesgo de que la empresa 
pierda oportunidades de negocios en mercados 
importantes o con clientes exigentes.

Entendiendo esta realidad, GFSI ha desarrollado un 
protocolo de nivel Básico, el cual incluye alrededor de 
un 35% de los requisitos que tienen los esquemas de 
certificación reconocidos, y un nivel Intermedio, con 
alrededor de un 65% de estos. El Programa GLOBAL 
MARKETS es aplicable tanto a empresas de Producción 
Primaria como a Procesadores. Además del Protocolo 

del programa, se han creado herramientas útiles, como 
Listas de Verificación, para que las empresas realicen 
una autoevaluación inicial. Como se indica en el 
esquema, esta autoevaluación permitiría ubicar la 
empresa en el punto de entrada al Programa. Según 
ese resultado, la organización define si se somete a una 
evaluación externa de nivel básico o intermedio.

NSF ha desarrollado las herramientas de evaluación y 
el equipo de auditores que pueden realizar la 
evaluación independiente, con el fin de que las 
empresas demuestren a sus clientes el cumplimiento en 
los diferentes niveles. Eso les permite a las empresas 
asegurar sus clientes actuales o generar nuevos, con la 
evidencia en mano del avance hacia una certificación 
reconocida por GFSI.

Siguiendo la iniciativa de GFSI, algunos de los esquemas 
de certificación reconocidos, han desarrollado 
también sus protocolos GLOBAL MARKETS para aquellas 
empresas que ya han decidido con qué normas 
certificar. Así, BRC e IFS cuentan con sus protocolos 
GLOBAL MARKETS para Procesadores, definidos con 
base en las normas correspondientes: BRC Global 
Standard for Food Safety e IFS Food. GLOBALGAP hizo lo 
propio con el Programa LOCAL G.A.P., para el sector 
de producción primaria.

Es una excelente opción a considerar, hitos en el 
camino hacia la Certificación en inocuidad. 

Puede obtener las herramientas de apoyo y más información 
en el sitio web de GFSIhttp://www.mygfsi.com/ , o en los sitios 

específicos de BRC, IFS y GLOB

01
PASO UNO
Auto-evaluación para 
determinar el punto 
de entrada

02
PASO DOS
Evaluación acreditada, 
según el nivel BÁSICO

03
PASO 3

Evaluación no 
acreditada, según nivles 
BÁSICOS e INTERMEDIOS

04
PASO 4
Certificación acreditada 
según un esquema 
reconocido por GFSI

Cuando esté listo

Cuando esté listo

Si no está listo

MSc Mónica Lois, 
Gerente de Operaciones de la 
Oficina para Centroamérica, 
Caribe y Colombia, NSF 
International



Revista Alimentaria                                        Cámara Costarricense de la Industria Alimentaria

24

CERTIFICACIÓN

“La calidad debe percibirse 
como una inversión a futuro”

L
a empresa global de ensayos, inspección y 
certificación Applus+ provee en Costa Rica 
servicios de certificación acreditados para la 
industria. ALIMENTARIA aprovechó la experiencia 
de Alicia Arroyo, Gerente de Operaciones 

Agroalimentarias, para hacerle algunas consultas 
sobre el tema de BRC e IFS.

-¿Por qué certificarse con IFS o BRC?
La implantación de las normas IFS y BRC es un valor 
añadido de la empresa a todos los niveles. Mejoran la 
imagen corporativa y de marca de la organización. 
Estos certificados proporcionan la mejor carta de 
presentación de la empresa hacia los clientes ya que 
demuestran el compromiso de la organización para 
producir y comercializar alimentos seguros. Aporta 
reconocimiento y confianza por parte de los clientes y 
facilita el acceso a nuevos mercados. 

Ambas normas están reconocidas por el GFSI (Global 
Food Safety Iniciative) máximo referente en seguridad 
alimentaria en la actualidad. Además, no podemos 
olvidar que estos estándares han sido creados en 
colaboración con las grandes distribuidoras y 
supermercados por lo que al implantarlas estamos 
garantizando el cumplimiento de todos los requisitos 
de los clientes.

A nivel interno también se observan beneficios, pues se 
consigue un sistema de gestión interno que ahorra 
costes a la organización. Estas normas disponen de 
herramientas y guías de sencilla aplicación que una 
vez implantadas garantizan la mejora en el 
cumplimiento de la legislación vigente, buenas 
prácticas, mantenimiento de instalaciones, mejora 
continua de productos y procesos, enfoque al cliente, 

gestión de las reclamaciones y no conformidades, 
capacidad de respuesta ante posibles crisis 
alimentarias, etc.

En ambas certificaciones la tendencia en Europa se 
encuentra en alza. En los últimos años se está viendo 
también un incremento creciente de su implementación 
en países de Sudamérica y de todo el mundo.

-¿Cuáles son las principales debilidades de una pyme 
al implementar BRC o IFS?
Las principales debilidades de una empresa al 
implantar estas normas suelen estar relacionadas con 
la formación del personal y la falta de concienciación 
con la seguridad alimentaria y la inocuidad de los 
alimentos. En algunos casos el estado de las 
infraestructuras puede ser también un punto importante 
a subsanar, sobretodo en pymes creadas hace años,  
en donde no se ha tenido en cuenta el diseño higiénico 
de las mismas.

-¿Cuáles consejos podrían dar para subsanar estas 
debilidades?
Lo más importante es contar con una persona 
competente líder en la implementación de la norma, 
que ponga en común el trabajo de todos los 
departamentos y haga ver a la organización la 
certificación como un proyecto con distintos objetivos 
y etapas. Es fundamental que desde la alta dirección 
se perciba la calidad como una inversión a futuro y 
que esta concienciación llegue a todos los eslabones 
de la cadena.

Para más información puede escribir a 
Jesús de Mora, Gerente de Operaciones 

de Latinoamérica a jesus.demora@applus.com
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Biotecnología para mejoras nutricionales

Trigo transgénico para celíacos 
y arroz enriquecido con lisina

D
espués de 20 años posicionándose en el 
mercado mundial, los cultivos transgénicos 
como la soya, el maíz, el algodón y la canola 
son los que tienen mayor importancia a nivel 
comercial. Sin embargo, según ISAAA, 

existen más de 25 cultivos genéticamente modificados, 
aprobados para su comercialización, dentro de los 
cuales los de mayor escala comercial al 2014 
alcanzaron un total de 181,5 millones de hectáreas 
sembradas, representando un incremento del 3-4 % 
con respecto al 2013, esto representa cien veces más 
que en 1996, año en el que se inició la comercialización.

En la actualidad no solo existe interés por modificar 
cultivos que mejoren sus características agronómicas 
o su sabor y aspecto del producto, sino que también 
existe interés por mejorar el contenido nutricional de 
los cultivos, o de silenciar ciertos genes que causan 
alergias a algunas personas. Es por esta razón que se 
están realizando estudios para silenciar el gen que 
codifica para las gliadinas en el trigo, proteínas 
asociadas al contenido de gluten.  De esta forma si se 
logra disminuir o silenciar la expresión de estas 
proteínas, personas con la enfermedad celiaca 
podrían consumir productos derivados del trigo en 
mayor cantidad y a un menor costo que el actual. 
Además, también se está trabajando con la 
biofortificación del arroz, ya que este es el componente 
principal en la dieta de muchas personas a nivel 
mundial.

Trigo para celíacos 
Los productos elaborados a partir de harina de trigo 
son parte de la dieta diaria de millones de personas a 
nivel mundial, debido al aporte energético, de 
minerales, vitaminas y proteínas que estos brindan. No 
obstante, actualmente existe un gran número de la 
población que no puede incluir en sus dietas este tipo 
de alimentos debido a que presentan una intolerancia 
al gluten, esta toxicidad que presenta se debe a la 
gliadina, proteína que se encuentra en el trigo 
principalmente.  

Esta intolerancia es conocida como la enfermedad 
celíaca, y ocurre en individuos predispuestos 
genéticamente, en los cuales la ingestión de alimentos 
que contienen gluten daña la superficie de la mucosa 
del intestino delgado lo que lleva a la incapacidad de 
absorción de nutrientes.

Según el informe de precios de la Federación de 
Asociaciones de Celíacos de España del año 2015, los 
productos sin gluten tienen precios muy elevados en 
comparación con los productos convencionales, por 
ejemplo, en España una magdalena sin gluten cuesta 
13,78 euros mientras que una normal (con gluten) tiene 
un costo de 3,38 euros, esto representa una diferencia 
del 406,28%; y así se encuentran muchos otros 
productos.

En marzo del 2014, investigadores anunciaron que 
habían conseguido variedades de trigo, capaces de 

Laura Méndez y Giovanni Garro
Centro de investigación en 
Biotecnología
Tecnológico de Costa Rica

Fuente: Adaptado de Clive James

´
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producir una reacción hasta un 95% menos tóxica que 
el trigo natural. Se trata de un trigo que ha sido 
genéticamente modificado, silenciando los genes que 
codifican para las gliadinas. Como resultado se 
obtienen líneas de trigo con bajos contenidos en estas 
proteínas pero que no afectan su contenido nutricional, 
por el contrario, el contenido de lisina se incrementó 
significativamente en todas las líneas con una cantidad 
reducida de gliadinas, con un incremento en un rango 
entre 24- 67% con respecto de las líneas silvestres. La 
lisina es considerada el aminoácido esencial más 
importante, esto se debe a que no es posible sintetizarlo, 
por lo tanto es necesario incluirlo en la dieta.

El empleo de este trigo para la elaboración de harinas 
sería de mucha importancia para los pacientes que 
padecen de la enfermedad celiaca así como para sus 
bolsillos, debido a una disminución significativa en los 
precios de los productos libres de gluten. 

Arroz con alto contenido de lisina
La malnutrición de micronutrientes se ha expandido 
principalmente en poblaciones pobres en todo el 
mundo, reduciendo la productividad de los adultos y 
llevando en casos severos a la muerte prematura, 
particularmente niños y mujeres.

El arroz es el cereal más consumido en el mundo, pero 
es deficiente en el aminoácido esencial lisina. Muchas 
personas de países en vías de desarrollo, recurren al 
arroz como principal fuente de alimentación; sin 
embargo, esto les puede llevar a una mala nutrición.  
Por esta razón, actualmente existen varias 
investigaciones que buscan mejorar la calidad 
nutricional de este cereal. 

En la investigación realizada por Wong et ál. (2015), dos 
proteínas histonas ricas en lisina endógenas del arroz, 
fueron producidas en altos niveles en las semillas de 
arroz para lograr su enriquecimiento en este 
aminoácido. Los tres enfoques principales de este 
estudio eran 1) incrementar la acumulación de lisina 
libre, 2) manipular las proteínas de almacenamiento 
de las semillas y 3) sobre expresar las proteínas ricas en 
lisina en las semillas. 

Durante la investigación hacia estos tres enfoques, se 
presentaron dos preocupaciones: 1) el potencial 
alergénico de los productos del transgen candidato y 
2) la aparición de anormalidades fisiológicas 
(afectación al crecimiento vegetativo y floral y el 
desarrollo de las semillas) en los cultivos transgénicos.

Para asegurar la seguridad alimentaria, se realizaron 
una serie de comparaciones de las secuencias de las 
proteínas en estudio, con las secuencias de las bases 
de datos (de esta forma eligieron aquellas proteínas 

que no presentaron homología con proteínas 
alergenas). Para evitar anormalidades fisiológicas en 
las plantas, cuidadosamente se reguló los niveles de 
expresión para permitir un nivel de lisina balanceado 
con los otros aminoácidos.

Utilizando estas estrategias fue posible obtener 
resultados exitosos con respecto a inocuidad y 
bioseguridad, generando de esta manera líneas de 
arroz con un 35% más de lisina que la variedad 
convencional. 

El interés por enriquecer o biofortificar los alimentos por 
técnicas de biotecnología moderna ha crecido en las 
últimas dos décadas. En la actualidad diversos estudios 
se llevan a cabo con dicho interés en cultivos como 
arroz, maíz, yuca, papa, tomate y lechuga utilizando 
vitaminas (A, D, C, ácido fólico) y minerales (hierro, 
zinc, selenio y calcio).  Esto representa una buena 
estrategia para mejorar la nutrición, sobre todo en 
países en los cuales el acceso a ciertos alimentos es 
limitado y para aquellos sectores de la población con 
algún déficit en la digestión de ciertos compuestos de 
origen vegetal. 

La Biotecnología por tanto ofrece una alternativa 
inocua y eficiente para atender estas necesidades y 
beneficiar la salud pública.

Se omiten referencias bibliográficas
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Continúa trabajo ante regulaciones excesivas y mal enfocadas
La Alianza Latinoamericana de Asociaciones de la 
Industria de Alimentos y Bebidas, de la cual forma parte 
CACIA, se reunió recientemente en Brasil, para analizar 
el avance de las regulatorias que están surgiendo en la 
región en torno a la estrategia mundial para combatir 
la obesidad y el sobrepeso, promovidas por la 
Organización Mundial de Salud (OMS) y la Organización 
Panamericana de la Salud (OPS).  Dicha estrategia se 
ejecuta en muchos países y uno de los ejes temáticos 
que desarrolla es la aplicación de una serie de 
regulaciones que afectan directamente a los alimentos 
procesados.

La industria alimentaria apoya el proceso de incentivar 
a las poblaciones hacia el cuido de su salud mediante

una alimentación balanceada, actividad física y un 
estilo de vida saludable; no obstante, el enfoque 
negativo de la redacción de las regulaciones es 
preocupante y ha hecho que la industria a nivel 
mundial busque un acercamiento de diálogo con las 
autoridades de salud. 

La idea es visibilizar aún más todas las acciones positivas 
que la industria está haciendo para apoyar la 
necesidad de que los consumidores cuenten con una 
oferta que atienda las nuevas necesidades nutricionales 
de la población a nivel mundial. Pero, al mismo tiempo, 
a través de un entorno de diálogo y cooperación entre 
la industria alimentaria y las autoridades de salud, tanto 
a nivel local como internacional.

Alzamos la voz ante obstáculos técnicos al comercio 
por la desarmonización del etiquetado a nivel mundial

Costa Rica manifestó su preocupación ante el foro de 
Obstáculos Técnicos al Comercio (OTC) de la 
Organización Mundial del Comercio (OMC), ante los 
esquemas de etiquetado frontal que han surgido en 
diferentes países de Latinoamérica durante los últimos 
años, los cuales obstaculizan el comercio y las 
exportaciones de productos costarricenses a países 
como México, Chile, Ecuador, Perú y Bolivia.

Estos esquemas se definieron con base en lo establecido 
en cada país de manera unilateral, sin tomar en cuenta 
la existencia de un foro mundial de Etiquetado de 
Alimentos del CODEX Alimentarius; por lo tanto, pueden 
confundir a los consumidores y empresarios, 
haciéndolos incurrir en etiquetados incorrectos, y por 
ende, en desinformación al consumidor.

Se publica la Guía para el Reglamento 
Técnico Centroamericano de Términos Lecheros

Luego de varios meses de un trabajo interinstitucional y 
a una intensa labor por parte de la Cámara, hoy 
celebramos que la Guía para el Reglamento Técnico 
Centroamericano de Términos Lecheros ya está 
disponible para productores, comercializadores y 
autoridades que realizan actividades de verificación 
en el mercado en Centroamérica.

Esta Guía busca armonizar criterios y  facilitar, tanto a 
nivel nacional como internacional, el comercio de 
productos lácteos, lo que permite tener claridad  en 
cuanto al uso de términos relacionados con los 
productos lácteos y sus derivados, como la mantequilla 
y el queso, sin incumplir la normativa y facilitar el 
comercio tanto a nivel nacional como internacional.

Participamos en el Foro Latinoamericano de 
Asociaciones de Consumo Masivo de América Latina

Durante la pasada reunión del Foro Latinoamericano 
de Asociaciones del Consumo Masivo, que se llevó a 
cabo el pasado 14 de abril en El Salvador, CACIA,  en 
conjunto con otras asociaciones analizaron todo el 
acontecer en el ámbito del consumidor y de “retail” 
desde una perspectiva regional.

Además, la Cámara tuvo la oportunidad de reunirse 
con los máximos jerarcas de la Autoridad de 
Competencia de El Salvador, con quienes conversó 
sobre el proceso de formación de regulaciones de 
promoción de la competencia para Centroamérica.

Nos unimos a la estrategia de INTECO 
que promueve la educación en el consumidor 

Gracias a que formamos parte del Consejo Directivo, 
participamos en la reciente Asamblea del Instituto de 
Normas Técnicas de Costa Rica (INTECO), quien trabaja 
actualmente en una estrategia para promover la 
educación del consumidor.

Esta estrategia busca que los consumidores sepan 
reconocer los requisitos de calidad de los productos 
que se importan y exportan. Que conozcan que detrás 
de un sello, hay una norma privada que manda a 
cumplir una serie de esquemas destinados a que se 
garantice la calidad de los productos. 
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L
os objetivos más anhelados de la empresa son 
tener más clientes, más ventas y más utilidades, 
pero estas variables son el resultado de una serie 
de factores que cuando se trabajan en conjunto 
se potencian y logran cambios drásticos. El 

problema es que el emprendedor, empresario o 
dueño de negocio trata de aumentar los resultados y 
no busca estrategias o tácticas que hagan que los 
factores aumenten dichos resultados. 

¿Qué es para usted, un cliente leal? Un cliente leal es 
aquel que va desarrollando una relación con su 
negocio y/o su producto suficientemente fuerte y 
sólida que se siente más que satisfecho, se siente 
fascinado. Estar satisfecho es obtener lo que quería, 
no algo más. Se siente fascinado porque encuentra en 
sus colaboradores personas profesionales que le 
ayudan a tomar la decisión de compra correcta para 
sus necesidades. Además, siente la necesidad de 
contarle a otros cómo lo trataron, cómo fue su 
experiencia de compra y de pago, de seguimiento 
post-venta.

El servicio del vendedor falla en algunas ocasiones 
porque pregunta poco, porque es “reactivo” y le 
preguntan algo y responde inmediatamente. En otros 

casos hace preguntas sin escuchar la respuesta, no se 
conecta con la respuesta y no sigue escarbando más 
profundo antes de dar su respuesta final.

Al principio las preguntas deben ser abiertas, luego 
más detalladas o específicas buscando los detalles 
claves para ofrecer el producto o servicio correcto 
(ocasión de uso, entendimiento de quién usará el 
producto, presupuesto para la compra, quién toma la 
decisión). Una vez que entiende lo que quiere el 
comprador o cliente y con el excelente dominio del 
producto o servicio que se ofrece, se consigue esa 
opción perfecta que cumple con lo que el consumidor 
quiere, pero mejor aún que satisface de forma 
extraordinaria lo que necesita.

Para ir cultivando la relación es necesario abonar en 
la cuenta emocional de su cliente, es recordar su 
nombre de forma natural, sus fechas importantes, 
tener un detalle de agradecimiento por el pago 
oportuno, compartir las actualizaciones o nuevas 
versiones del producto que ya adquirió.

Usted quiere que su cliente sea un fanático de su 
negocio y haga las ventas por usted.  Para lograr la 
transformación de la relación se debe tener un servicio 

Clientes leales: 
¿un sueño o un plan de acción?

Elisa Velásquez Yepez
Coach de Negocios

ActionCOACH
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al cliente proactivo y no reactivo, significa poder 
anticipar alguna dificultad que pudiera surgir y 
anticiparse a esos obstáculos para evitar que 
ocurran. Cuántas veces los departamentos de 
“servicio al cliente” terminan siendo un 
departamento de “quejas y reclamos”. Ser proactivo 
es dar el valor agregado desde el principio y nunca 
tener que decir: lo siento. 

El que el servicio sea calificado como malo o como 
extraordinario es una consecuencia de lo que la 
empresa hace, dice, promete, cumple, verifica, 
supervisa y comunica. 

El mejor entrenamiento para fortalecer el servicio es 
el que incluye la revisión de los procesos, el que 
considera a todas las personas involucradas y el 
que tiene claras las reglas, las consecuencias y el 
plan de trabajo para lograr el fin último de todos los 
negocios: atraer y retener clientes. Algunos tips 
para lograrlo:
1. Invite a todos los líderes o personas clave de la 
empresa para el análisis de la situación actual del 
servicio al cliente.

2. Realice un diagrama que indique todas las 
actividades que se realizan desde que el cliente 
coloca su orden de compra o su pedido, hasta que 
se le entrega su producto.

3. Identifique cuáles son los momentos críticos del 
proceso, es decir, todos aquellos pasos en los que el 
cliente puede emitir un juicio sobre su servicio. 
Ejemplo: ante una llamada entrante, ¿cómo 
contesta el teléfono?, ¿cuál es el guion?, ¿cuánto 
tiempo espera en la línea, etc.?

4. Determine las cuatro quejas más comunes que se 
tienen dentro de cada uno de los momentos 
críticos. Por ejemplo, ante una llamada entrante 
verifique si el cliente tiene que marcar varias veces, 
si lo dejan esperando más de cinco minutos, si tiene 
que pasar por un largo menú para encontrar a “un 
humano”, etc.

5. Elabore un plan de acciones real para cada una 
de las quejas que haya encontrado, incluyendo 
tareas, indicadores para medir si el problema ya ha 
sido eliminado, fechas de compromiso y 
responsables para supervisar el proyecto.

Recuerde, la distancia entre su sueño de tener 
clientes leales y el plan de acción que necesita 
para lograr tenerlos siempre entrando por la puerta 
se llama: ¡disciplina!

Más información al correo 
evelasquez@actioncoachcr.com 

y al teléfono (506) 7252-4951

DQS Solutions Costa Rica 
Edificio VMG, Guachipelin, Escazú San José, Costa Rica

Tel: (506) 2505-5415 Cel: (506) 7169-7356 
Correo: m.echandi@dqs-cr.com

Los días 20 y 21 de Abril tendremos una capacitación del estándar Global BRC Food 
Versión 7, a través de una metodología de Active Learning para que los participantes 
entiendan los Requisitos, Proceso de Certificación y el Programa de Integridad. Además de 
los procesos relativos al Enfoque de Riesgos, Cumplimiento de Requisitos de Inocuidad, 
Calidad y legalidad Alimentaria, así como el Compromiso del Equipo Directivo.

Todos están cordialmente invitados a participar con un súper descuento de regalo de 
introducción.

INVITACION:

DQS Academy Costa Rica: Curso BRC v7:

DQS es el Organismo de 
Certificación Alemán

Las Auditorías DQS tienen la 
característica de ser objetivas, 
independientes y de valor agregado en 
las diferentes normas internacionales 
reconocidas. El grupo DQS ofrece más 
de 200 programas de certificaciones 
acreditadas, autorizadas o notificadas y 
servicios de auditoría. 
Internacionalmente cuenta con 
acreditaciones de DAkkS, ANAB, UKAS y 
muchas otras.

Certificamos y capacitamos en:

• Gestión de la Calidad (Ejemplo, norma ISO 9001)
• Certificación de Sostenibilidad o Sustentabilidad, incluyendo Auditorias en 

Responsabilidad Social, Gestión en Energética y Gestión Ambiental. (Eje. ISO 
14001)

• Programas de Seguridad y Salud Ocupacional (Ejemplo, BS OHSAS 18001/ISO 
45001)

• Normas específicas para sectores Industriales, como IOS/TS 16949 (automotriz) y la 
serie EN/AS 9100 (aeroespacial)

• Productos de Consumo, Alimentación y Gestión en inocuidad de los Alimentos 
(ISO 22000 y esquemas reconocidos por el GFSI)

• Dispositivos Médicos, Excelencia en Servicios y Negocios y Gestión de Riesgos
• Seguridad Informática y protección de Datos
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Información tomada de:
innovaticias.com

foodnewslatam.com

Desarrollan bebida hidratante de agave
México. El Instituto Tecnológico de Jiquilpan (ITJ) 
elaboró una bebida hidratante a partir de los 
fructanos de agave (variedad azul), con el fin de 
cubrir las necesidades de compensación de agua 
que se requiere tras la realización de deportes.

Pro-water, como fue nombrada, estimula el sistema 
inmune del deportista, facilita la absorción de los 
minerales que tiene una bebida hidratante y elimina 
microorganismos patógenos en el colon.

El ITJ también utilizó los fructanos para desarrollar 
otros productos como chocolate tipo gourmet.

Nueva tecnología en extrusoras para  snacks o galletas
Uruguay. La empresa Baker Perkins lanzó una 
extrusora (SBX Maestro TM) de doble tornillo que 
promete reducir el capital de inversión  y el espacio 
requerido para la producción de aperitivos como 
snacks, galletas, entre otros.

El sistema es ideal para cualquier aperitivo que sea 
cortado desde una lámina de masa, con la facilidad 
de que puede realizar producciones de lotes 
pequeños. 

Con esta nueva tecnología de doble tornillo, se 

sustituyen los rodillos mezcladores, el alimentador de 

pasta, de laminado y calibre.

Actualmente la extrusora está disponible en 

potencias que van desde los 500 kg a 1500 kg por 

hora.

Prueban robot para controlar producto en góndola
Estados Unidos. Target, una de las cadenas de 
supermercados más importantes de Estados Unidos, 
está probando un robot para detectar si hay faltante 
de productos en góndolas o si la rotulación de 
precios es correcta.

El robot se traslada por sí solo por los pasillos del 
supermercado y escanea los productos de los 

estantes, con ello busca lo qué está fuera de stock, 
corrobora si el precio es correcto o si el producto 
está fuera de su sitio. 

De acuerdo con lo publicado por Business Insider, 
Target además está considerando optar por nuevos 
robots que ayuden a los clientes a hacer la compra. 

Lanzan solución natural para mantener color en carnes 
Latinoamérica. Una nueva opción 100% natural fue 
lanzada por la empresa Naturex con el fin de 
conservar el color en los preparados de carne.

Se llama Xtrablend®OA y está constituida por dos 
compuestos naturales: la acerola estandarizada en 
ácido ascórbico y la cebolla estandarizada en 
polifenoles. Ambos proporcionan una proyección 
perfecta del color sin afectar el sabor general del 
producto. 

Al utilizar Xtrablend®OA en una prueba comparativa 
en salchichas refrigeradas, se lograron resultados 
equivalentes a los antioxidantes convencionales 
como el BHA/BHT, manteniendo no solo el color 
atractivo sino  logrando una tasa muy baja de 
oxidación hasta el final del producto.
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