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ndo de 50 kilos a 25 kilos; con el objetivo de contribuir con la salud ergonémica del personal y clientes, para
enir lesiones asociadas al levantamiento, manejo y fransporte de cargas.
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s una empresa certificada en BRC, lo que garantiza a nuestros clientes, productos con altos estéindares en

idad e inocuidad.

upados por ofrecerles Ic

mejor, nuestras harinas son empacadas en sacos de polipropileno laminado y

bperforado. Su tecnologia hace que el saco se rasgue, al contacto con cualquier objeto punzocortante
o astillas, latas u otros, como accidn de seguridad.

norma INTE-31-09-15-00 de INTECO, nos lleva al cambio de pesos en nuestros sacos

Y pana su conveniencia a;ho’m también en 10 kiltos
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Summit Retail:
Canales de consumo masivo
son claves para la industria

| tema de la relacién y las

mejores prdcticas de negocios

entre los diferentes fabricantes

de alimentos y bebidas con

los distinfos canales de
comercializacién, ha sido de gran
preponderancia para nuestra
Cdmara Costarricense de la Industria
Alimentaria (CACIA).

Uno de nuestros mds importantes
objetivos  institucionales, es la
promocién de una plataforma de
profesionalizacion del segmento de
proveedores, de manera tal que sus

relaciones comerciales con los
diversos canales arrojen los mejores
resulfados y promuevan buenos
negocios.

No obstante, hemos ido mds alld y
como ente gremial nos hemos
preocupado por crear espacios de
negociacién ganar-ganar para crear
intercambios comerciales de forma
fransparente vy satisfactoria, tanto
dentro como fuera de nuestras
fronteras. Justamente, gracias a los
acercamientosy altrabajo constante,
hoy contamos con el Manual de
Buenas Practicas Comerciales y este
ano participamos en el primer Foro
Latinoamericano de Asociaciones
de Consumo Masivo de América
Lafina.

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

ano CACIA ha efectuado una serie
de seminarios de formacién, muy
prdcticosy Utiles, en donde diferentes
industrias han podido aprender sobre
las politicas, de descuento, el precio,
ecuacién del valor, promociones y
politicas y muchas otras herramientas
de estrategia comercial ligados al
canal de consumo masivo y
fradicional.

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

Asi las cosas, y continuando con
nuestra labor en beneficio de los
asociados sobre el tema, en esta
edicidn de la revista ALIMENTARIA,
estamos ofreciendo a nuestros
lectores un contenido especial
dedicado a comunicar sobre lo mds
relevante que los conferencistas de
Summit Retail expusieron durante su
presen’rocién.:‘:
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Bizcochos Ame

Esfuerzo fomlllor que rlnde frutos

o gue originalmente comenzé en 1992 con un
sueno del matrimonio de Yamileth Salas y Ricardo
Herndndez, hoy se ha convertido en una empresa
especializada en producir los Bizcochos Ame,
reconocidos por su sabor en el pais.

Aungue en sus inicios se dedicaban a la panaderia,
con el transcurso de los anos optaron por dedicarse
Unicamente a la produccidn de bizcochos, en la cual
tuvieron una etapa de pruebas para mejorar la receta
del bizcocho, y asi lograr que hoy fuese natural y libre
de aditivos quimicos.

Actualmente, sus famosas rosquillas de maiz con queso
se caracterizan por ser elaboradas 100% de maiz,
horneadas, estarlibresde glutenynotenerpreservantes
ni colorantes

“Nos destacamos porque mantenemos nuestra receta
original, esa que ftenemos desde hace 24 anos, y

F“'ﬂm - ‘ j
rnlall
porgue seguimos conservando la calidad y su sabor

tradicional, explicé Yamileth Salas, gerente de la
empresa.

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

Faro Quimica: aliado en
materias primas en tendenciao

aro  Quimica es una
importadora y distribuidora
de productos quimicos para
la Industria que opera desde
hace 19 anos en San José,
Costa Rica. Fue fundada por el
senor 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
Ultimas  tecnologias para  sus
clientes de distintas industrias.

Dentro de su portafolio cuenta

con suministros para distintas industrias,  pinturas,
materiales de construcciéon, productos de cuidado
personal, productos de limpieza, agroquimicos,
adhesivos y la industria de alimentos y bebidas.

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

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

Faroquim
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Ventas y Regente Quimica de Faro
Quimica.

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

“La estrecha relacién que tiene Faro Quimica 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 atencién de
nuestros clientes”, asegurd la Gerente General, Julia
Merklein.

En este 2016 Faro Quimica participard en varias ferias
internacionales y también estard presente durante el
Congreso Nacional de la Industria Alimentaria
(CACIACON).

Para mds informacidn 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
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areconocida empresa pionera e innovadora de

panes Konig Sabroso S.A, decidié apoyar a once

afletas 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 deportfivos.

Bajo el lema “"Aportar a mejorar su calidad de vida”,
durante 30 anos Konig Sabroso se ha destacado por
seruna microempresa que ha asumido el compromiso
de, a través de sus panes, ayudar a las personas d
mejorar su salud por medio de la nutricién,
especificamente ante el padecimiento de diabetes,
obesidad, enfermedades cardiacas, entre otfros.

“Fieles a ese compromiso, creemos firmemente en el
desarrollointegral de las personasy sumedio ambiente,
por ello hemos venido apoyando desde hace muchos
anos, iniciativas en las artes, en muchas de sus
manifestaciones, el deporte, limpieza de rios, tercera
edad, la no violencia, desarrollo de emprendedoras,
desarrollo pyme, a organizaciones y personas
comprometidas con el desarrollo pais. Este afo
decidimos hacer algo por otros que hacen y dan

ejemplo de esfuerzo y disciplina”, explicé Noelia De
Ledn, fundadora de Konig Sabroso.

En total la empresa escogié a once atletas de
disciplinas que no reciben suficiente apoyo, pero que
requieren mucho esfuerzo, sacrificio y autocuido. Entre
los que se destacan estdn dos atletas paraolimpicos. A
todos Konig Sabroso les ofrecié un desayuno colectivo
el pasado mes de abril con el fin de crear un espacio
para compartir experiencias y motivar la proyeccion
de sus metas personales a otras personas vy
comunidades. Ademds, les brindd asesoria nutricional
y productos Konig Sabroso.

“En Konig Sabroso estamos conscientes de la crisis que
atraviesa nuestro pais, la pérdida de valores, la
desmotivacién hacia la excelencia, la falta de
formacién hacia el cumplimiento de compromisos y
responsabilidades. Queremos mostrar que hay
esperanza, que hay muchas personas con acciones
afirmativas, construyendo y aportando desde
diferentes dreas”, finalizd De Ledn.
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Vértice: la solucion en
almacenamiento y exhibicion retall

on mds de 20 afos de experiencia en el

mercado nacional y centroamericano, la

empresa Vértice, especializada en el

desarrollo de soluciones de

almacenamiento y exhibicion 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 mds opciones de
almacenamiento y exhibicidon a nuestros clientes, con
tecnologias que le permitan realizar una inversiéon
duradera en el tiempo, con sistemas que puedan
fransportar de un lugar a ofro sin que eso genere un
gasto mayor”, comentd Diana Alvarado, Encargada
de Mercadeo y Comunicacioén.

De acuerdo con Alvarado, constantemente se amplian
y mejoran las lineas de producto para ofrecer mds
opciones y variedad seguln las necesidades de cada
segmento.

“Incluimos una nueva linea de gondoleria, que permite
distintas configuraciones, variedad de colores y mds
opciones de accesorios que le ayudan al cliente a
adaptarestossistemasno solo paralabuenaexposicion
de producto, sino también para mantener la identidad
corporativa”, explicé Alvarado.

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

Al trabajar con Vértice el cliente obtiene soluciones
infegrales, confiabilidad, calidad de producto, un
equipo de logistica flexible y confiable, ya que segin
destaca Alvarado, a través del servicio al cliente, se da
un seguimiento integral, no solo durante la ejecucion,
desarrollo y culminaciéon del proyecto, sino que
también con el mantenimiento preventivo. :’:
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Sigale la pista al comprador y su enforno

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 dindmica de los compradores”, asi citaba
Alvaro Navarro, Business Director CAM de Nielsen,
durante su presentacion en el Summit Retail al referirse
a las nuevas oportunidades que el mercado
centroamericano guarda para el periodo 2016-2017.

Explicd que es importante tomar en cuenta varios
factores que envuelven el contexto actual del
consumo. Uno de ellos es el papel y la evolucion que
ha tenido la pirdmide poblacional en la region; la
generacién conocida como millenials (21-34 anos)
abarca un gran porcentaje de esa pirdmide, (en
promedio un 25%) y estdn impactando el consumo.

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

Otro factor es el tema del famano de los hogares, los
cuales cada vez son mds pequenos, en toda la regién,
ademds 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 Ultimos estdn tomando importancia,
y pasaron de un 25% a un 28%.

Adicionalmente explicd que la situacion de confianza
es importante valorarlo. Los costarricenses habian
reportado un Indice de confianza del consumidor
(ICC) muy bajo durante el ano 2015, y fue hasta el
pasado febrero que mostré un repunte al llegar a
39.7% luego de ser de 36,5% en noviembre del 2015.
Comentd ademds que al existir un 27,2% de pesimismo
enlaconfianza delos consumidores, eso se ve reflejado
en el consumo. (Ver grdfico: Crecimiento interanual
del canasto Nielsen en Costa Rica).

Por ejemplo, el canasto Nielsen muestra una caida 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
socioecondmicomdsbajo,lascualessonprecisamente
las que tienen el nivel de confianza mds bajo. (Ver
grdfico: Crecimiento ventas segun valor del canasto
Nielsen en canales Costa Rica).

Otro punto a tomar en cuenta es la situacion
econdmica del pais. Como ejemplo y basdndose en
el Indice mensual de actividad econémica (IMAE),
Navarro afirmd que una vez que este indicador

Crecimiento inferanual del canasto Nielsen en Costa Rica

vintass @ voLumen @ TRANSACCIONES

Datos de Nielsen Retail Index Costa Rica. Fuente: presentacion Nielsen



aumenta, es posible observar una relacion
directaenlaqueelcanaldesupermercados
gana puntos ante ofros 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 afirmd que el precio
es el factor predominante a la hora de
decidir donde comprar, seguido del de
cercania, y un poco mds abagjo surtido y
promociones. De acuerdo con Nielsen, fras
una encuesta, 65% de los hombres 'y 64.7%
de las mujeres afirmaron que el precio es
uno de los factores importantes para
seleccionarellugarparahacerlas compras
del hogar.

Navarro explicd 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 cémo se
encuentra la categoria en este.

Hay que preguntarse hasta qué punto una
compra depende Unicamente  del
comprador, es decir si tiene demandas de
marcas especificas, o bien cudl es la
tipologia de la categoria: qué tanto se
involucra el comprador en la decision de compra, si se
toma el tiempo para elegir, si busca experimentar o
por el contrario su compra es un hdbito.

Navarro comentd que también hay que consultarse el
rolque juegala categoria, debido a que hay categorias
que juegan un rol pasivo, y otras uno activo. Las
primeras no atraen la visita al punto de venta, mientras
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Datos de Nielsen Retail Index Costa Rica, periodo 2014-2015 versus 2015 -2016.

Fuente: presentacion Nielsen

que las segundas son las que fienen la habilidad de
generar tréfico en las tiendas.

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

Factores mds importantes para elegir lugar para hacer compras en Costa Rica

PRECIO
CERCANIA & FACIL ACCESO

SURTIDO

PROMOCIONES

Datos expresados en porcentaje de personas, Q4 2015. Informacidn del Nielsen Shopper Tracker Costa Rica. Fuente: presentacion Nielsen
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Compras de consumo inmediato
crecen en centroamericanos

Sabe en qué tipo de mision de compra se

encuentra su marca? Identificar cudl es la

mision en la que se destacan la categoria vy

marcas de su empresa es trascendental para

enfocar los esfuerzos en los canales relevantes
a dicha mision. Asi  explicé Alejandra Ortiz,
representante  de KantarWorldpanel, durante su
intervencion en el Summit Retail.

El panorama actual del comprador centroamericano
se tforna diverso cuando de hacer sus compras bdsicas
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 mds amplio,
con los tamanos y precios de acuerdo con el formato.
Segln datos de KantarWorldpanel, en total los
cenfroamericanos hacen 218 viagjes de compra en
ocho distintos puntos de venta en un ano.

A ello se le suma el hecho de que a la mayor parte de
la poblacién le resulta dificil realizar desembolsos
fuertes, lo que ha repercutido en que la frecuencia de
compra sea mayor, eso si, sin que esto implique un
gasto mayor. Si bien en 2015 los hogares visitaron un
punto de venta cada 1,7 dias en promedio, lo hicieron
comprando un item menos, y por ende teniendo un
gasto menor, "de poquito en poguito es como mds
gastamos”, comentd Ortiz.

Ante esa situacién, Ortiz insistid en la importancia de
identificar cudl es la mision del comprador alir al punto
de ventq, y asi ver en cudl estd la oportunidad para la
categoria de interés y su relacién con los distintos
canales. Por ejemplo la categoria de agua envasada,
es una de las mds compradas cuando la misién es de
consumo inmediato, no asi 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 dias (203 veces al ano),
generalmente entre semana y se caracteriza por
ser en la que menos se desembolsa por visita
(alrededor de $3). Las familias pequenas, de niveles
socioecondmicos bajos y hogares con adultos de
mds de 50 anos son las que destacan en esta
compra. Las categorias que mds se compran en
este tipo de vigje son: gaseosas, agua envasada,
leche liquida, leche en polvo y arroz.

* De reposicion: la efectia un 9% de los
centroamericanos, 13 veces en promedio al ano
(cada 28 dias). EI 57% de lo que se compra en esta
misién se hace en el canal tradicional, siendo los
domingos los dias con mayores compras, y se gasta
en promedio $10,36 por fiquete de compra. Las
categorias mds principales son arroz, aceite, leche
en polvo, detergente y gaseosas.

e De despensa: este fipo de compra se hace en
nueve de cada diez hogares cada 26 dias (14 veces
al ano), 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 misidn se hace en
el canal moderno, especialmente en
supermercados, tiendas de descuento y bodegas.
Las categorias principales en esta misién son el
arroz, aceite, leche en polvo, detergente y café
fostado y molido.

En cuanto a los canales y su relacién con las misiones,
Ortiz explicd que actualmente ocurre que para las
compras pequenas se visitan mds canales, caso
contrario de las compras grandes, en las que se es mds
leal. En otras palabras, para las compras de consumo
inmediato se combinan anualmente ocho distintos
canales, para la misidn de reposicidon tres, y para
despensa solo dos. “El canal moderno tiene el reto de
lograr mayor participacién en Ia mision de consumo
inmediato”, afirmaé.
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Fuente: presentacion KantarWorldpanel Total

Otro aspecto que senald fue el crecimiento del tamafo
pequeno de los productos, lo cual se debe a las
frecuencias altas y alos tiquetes con montos mds bajos.
Especificamente los tamaios pequenos son los Unicos
gue crecen en todas las misiones, los medianos estdn
cayendo en despensa, y los grandes no crecen en
ningun tipo de misién.

En consumo inmediato hay oportunidad

Para la expositora es importante que las empresas
tengan sus productos en la misibn de consumo
inmediato, ya que ‘"este tipo de vigje estd en
crecimiento, especialmente en la parte norte de la
regiéon”, afirmé. Las bebidas y los Idcteos son los que
impulsan el crecimiento de esta misiéon, las primeras en
Guatemala, y los segundos en Honduras.

El canal tradicional juega un rol importante para esta
misién, dado que es el mds relevante, aporta el 3% de
su crecimiento, repartido en mayor medida por los
formatos de minisUper y tiendas tradicionales. En este
canal tfradicional el consumo inmediato tiene mds
compras de gaseosas. En el caso del canal moderno,
los supermercados son los Unicos que crecen en esta
misién, siendo laleche en polvo yla liquida los que mds
se compran.

“Hay que resaltar que las gaseosas en esta misién son
el comun denominador de lo gue compramos, ya sed
en canal tradicional o moderno”, agregd Ortiz. (Ver
cuadro Comparativo top 5 categorias en misidon
consumo inmediato)

Aclaré que las misiones se comportan distinto segun
cada pais, por ejemplo, la de reposicién crece en El
Salvadory Panamd, y la de despensa en Guatemala 'y

Consumo Inmediato

*
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Reposicion

Despensa

Comparativo top 5 categorias en mision

consumo inmediato
Tradicional Supermercado
1. Gaseosas 1. Leche en polvo
2. Leche liquida 2. Leche liquida
3. Arroz 3. Arroz
4. Natilla 4. Gaseosas
5.Aceite 5.Aceite
El Salvador.

Por su parte Costa Rica, es el pais que concentra mds
compras en la mision de despensa, ya que
prdcticamente la mitad (53%) de lo que gastan los
hogares costarricenses lo hacen en esta mision,
mientras que la misién de consumo inmediato ocupa
el 39% de los gastos y la de reposicién un 8%.

Las cinco categorias que mds llevan los ticos en la
misién de despensa son: arroz, café tostado o molido,
atun, aceite y detergente. Los tamanos grandes
representan el 40% de esta misidon, y los niveles
socioecondmicos medios son los que mds invierten.

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

“Conocer los hdbitos de nuestro consumidor es la
mejor guia para tomar las mejores decisiones”,
concluyé Ortiz. 2=
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Potencie sus productos
exhibidos en el punto de venta

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 organizacion GS Uno en Costa
Rica y el cual fue presentado por Guillermo Varela,
director ejecutivo, durante su intervencién 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
presentacion de la marca cuando el comprador va a
la tienda a comprarla, indicar el precio correcto de
una manera facil de lectura, tener los niveles correctos
de inventario y contar con la promocidén correcta para
el comprador.

“Tienda perfecta” se trata de un andlisis que integra
cinco plataformas propias de GS1: FMG/OSA o faltante
de mercaderia, Market Share (o participacién en
gdéndola), planimetria, estudio de precios y andilisis en
drea de cajas. Todos ellos son servicios que ofrece la
organizacion pero alintegrarlos, brindan un panorama
completo a las empresas para que puedan potenciar
sus productos.

N, e

g

R R
LS

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 satisfaccion de los
clientes, porque alcanza identificar las razones por las
gue el producto estd agotado y con base en esa
informacién permite la toma de decisiones. Segun
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
gue no se abastecid la gondola, a que el pedido o
entrega fue insuficiente, a un desabasto del centro de
distribucién y/o distribucién, entre otros.

El Market Share es un andlisis cualitativo y cuantitativo
de la participacién del producto en la tienda, toma en
cuenta el nivel de posicionamiento de la marca en
términos de participacidon de inventario visible en
géndola, el porcentaje de presencia y participacion
tanto en géndola de la categoria como fuera de ella.
La ventaja es que se puede revisar la informacién para
el comportamiento diario, por cadena, por punto de
venta, por regién, incluso por cédmaras y exhibidores.

La plataforma de planimetria ayuda a constatar que
el espacio fijado para la marca sea respetado, ya que
brinda variables de ubicacion y de espacio fisico.



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

Por Ultimo, el andlisis de las cajas se enfoca en estudiar
la calidad de la lectura de cdédigos de barras y el
fiempo de espera.

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

.-
UsummiT

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

Agregd que GS Uno, como organizacion mundial
enfocada en el desarrollo de servicios para foda la
cadena de suministros, frabaja con todo tipo de
empresas, incluso pequenas y medianas, por lo que
resalté la importancia de que las pymes presten
atencién a lo que plantea Tienda Perfecta para hacer
crecer el negocio.

< &777

GS Uno presenta Catdlogo electrénico de productos

Con el fin de sincronizar los datos y aumentar la eficiencia logistica y comercial de los socios de
negocios en la cadena de suministros, nacié el Catdlogo electrénico de productos de GS Uno.

Dicho catdlogo es un banco de datos centralizado donde los usuarios pueden obtener, mantener e
intercambiar informacién acerca de cualquier producto utilizando los estédndares globales GS Uno
de identificacién, conocidos como: Cédigo de Barras y Comercio Electrénico.

Segun explicd Marianella Araya, gerente comercial, con el catdlogo se podrian 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 correccién. La idea es digitar esa
informacidén una sola vez, y con ello evitar la posibilidad de errores”, explicé.

Aungue si bien el catdlogo ha estado disponible hace unos afos en el pais y ha sido implementado
exitosamente en otros paises, el tema no habia estado en la palestra de los canales detallistas como

ahora.

Araya comentd que actualmente la promesa de inscripcidn de un producto en una cadena puede
tomar incluso hasta 40 dias, y gracias al catdlogo se podria reducir a 24 horas.

De momento, la cadena de supermercado GESSA es la mds adelantada con el proceso de
implementarlo, y que Megasuper también estd en proceso.
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Refail se dinamiza

ente cambios del consumidor

Innovar para adaptar”, a esta recomendacion
llegd el especialista David Mackinson, Research

Manager de Euromonitor International, tras

exponer las circunstancias que envuelven

actualmente el mundo del canal moderno y el
fradicional.

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

Aunqgue el 55% del mercado costarricense del retail,
corresponde al canal moderno, Mackinson explicd
gue se ha visto un fendbmeno de premiumizacién del
mercado, debido especialmente a que una parte de
los consumidores buscan productos mds exclusivos,
artesanales y alineados a la conciencia social y
ambiental.

Sin embargo, esta tendencia estd en conflicto con la
modernizacién del mercado. Segun comentd, como

ejemplo estd el crecimiento del canal Discounters, que
en términos de valor aumentd un 8,2% el ano pasado.

Se refirid a una clase media emergente en Costa Rica
gue tiene mayores ingresos, a la urbanizacién de la
poblaciény en especial a la participacion de la mujer
econdmicamente activa cada vez mds en aumento,
la cual sumé a mds de 322 mil mujeres entre el 2000 y
2014.

Esta situacion ha repercutido para que exista un
crecimiento en la cantidad de tarjetas de crédito y
débito en Costa Rica, lo cual, explicd el especialista,
serd aprovechado por el retail en el futuro. Comentd
gue el valor de los pagos con tarjetas acapard el 31,7%
del consumo de los hogares ficos el ano pasado; y que
actualmente existen cerca de 150 mil dispositivos para
pagos con tarjeta en puntos de venta.

Otro aspecto que sehalé Mackinson es el e-commerce,
el cual aunque aun no tiene mucha participacién en
lao actualidad, la penetracidn que ha venido en
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aumento del internet en hogares y en méviles es un
aspecto a considerar, especialmente porque son los
jévenes y las poblaciones urbanas las que tenderdn
a preferirlo.

Conveniencia, el desafio del refail moderno

El tipo de canal que mds 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 participacion.

Aspectos como el trdfico vehicular, la inseguridad vy
el tiempo del consumidor tienen una afectaciéon
directa que acrecienta la preferencia de la tienda
de conveniencia. Esto constituye unreto para el retail
moderno, incluso especialmente en zonas urbanas
donde el poco espacio y el precio alto son factores
en contra.

Mackinson hablé de la necesidad de adecuar la
oferta mediante el ofrecimiento de servicios a la
medida, por ejemplo, pensar en dar algo mds a los
consumidores, ofrecer servicios de comida, tarjetas
de compra, pagos de servicios, puestos bancarios y
cajeros automdticos, entre otros. =.=
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Tecnologia para ayudar a impulsar
SUS marcas en canal tradicional
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Ejemplo de dispositivo IPos de Scanntech colocados en cajas. Foto: sitio web Scanntech.

| canal tradicional es un canal importante que

ha tomado relevancia para las empresas de

producto masivo; sin embargo, es dificil

frabajarlo eficientemente, por ello poder

potenciarlo es un reto que puede asumirse a
través de la tecnologia.

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

El sistema toma en cuenta una serie de variables que
son establecidas y depuradas conla empresa, y brinda
informacién 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 mds importante del
sistema es que no solo presenta esa informacidn, sino
que la cruza y analiza de forma tal que predice cudles
acciones se deben realizar para mejorar, por ejemplo
crea promociones o evalUa cudl esla que mds generaq,
por lo que permite a las empresas agilizar tiempo y
tener mds claridad sobre sus productos.

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

En el punto de venta, fisicamente 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, vy
desde donde se pueden pagar distintos servicios
publicos, 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 tactil y una interfaz amigable que simula la
usabilidad de un teléfono celular.

Actualmente Scanntech, cuenta con mds de 16.000
IPOS conectados y procesa mds de 35 millones de
tickets mensuales conectados, y su plan es expandirse
a nuevos mercados, trabajando con mds de 30
proveedores de consumo masivo, empresas de
servicios y bancos.
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GLOBAL MARKETS: paso a paso
hacia la certificacion en inocuidad

PASO DOS

Evaluacion acreditada,
segun el nivel BASICO

PASO 3

Evaluacion no

acreditada, seguin nivles
BASICOS e INTERMEDIOS

Si no esta listo

| Programa GLOBAL MARKETS de GFSI (Iniciativa

Global para la Inocuidad de los Alimentos), se

cred con el objetivo de brindar un camino para

lograr una certificacién para las pequenas

empresas del sector agroalimentario o para
aquellas menos desarrolladas en los temas de
inocuidad. El programa se disend 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 bdsicos, y hasta mejorar las oportunidades
de acceso al mercado, cada vez mds exigente en
cuanto a las garantias de inocuidad.

Es claro que lograr una certificacién reconocida por
GFSl puede llevar un tiempo de preparaciéon por parte
de las empresas, que para aquellas que son pequenas,
o menos desarrolladas en estos temas, puede ser largo.
Las PYMES, por su tamano, muchas veces no cuentan
con la experiencia técnica en sistemas de gestion,
HACCP y prerrequisitos, o no cuentan con los recursos
necesarios para implementar rdpidamente todos los
requerimientos para obtener la certificacion
reconocida. En ese tiempo de definicibn e
implementacion, 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 Bdsico, el cual incluye alrededor de
un 35% de los requisitos que fienen los esquemas de
certificacién reconocidos, y un nivel Intermedio, con
alrededor de un 65% de estos. El Programa GLOBAL
MARKETS es aplicable tanto a empresas de Produccién
Primaria como a Procesadores. Ademds del Protocolo

Cuando esté listo

Cuando esté listo

PASO 4

Certificacion acreditada

seguln un esquema
reconocido por GFSI

03

del programa, se han creado herramientas Utiles, como
Listas de Verificacion, para que las empresas realicen
una autoevaluacién inicial. Como se indica en el
esquema, esta autoevaluacidén permitiria ubicar la
empresa en el punto de entrada al Programa. Segun
ese resultado, la organizacién define si se somete a una
evaluacion externa de nivel bdsico o intermedio.

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

Siguiendo lainiciativa de GFSI, algunos de los esquemas
de certificacién reconocidos, han desarrollado
también sus protocolos GLOBAL MARKETS para aquellas
empresas que ya han decidido con qué normas
certificar. Asi, 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 produccidn primaria.

Es una excelente opcidn a considerar, hifgs en el
camino hacia la Certificacién en inocuidad. 8%

Puede obtener las herramientas de apoyo y mds informacion
en el sitio web de GFSIhttp://www.mygfsicom/, o en los sitios
especificos de BRC, IFS y GLOB
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“La calidad debe percibirse
como una inversion a futuro”

a empresa global de ensayos, inspeccion y
certificacién Applus+ provee en Costa Rica
servicios de certificacion acreditados para la
industria. ALIMENTARIA aprovecho 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 implantacién de las normas IFS y BRC es un valor
anadido de la empresa a todos los niveles. Mejoran la
imagen corporativa y de marca de la organizacién.
Estos certificados proporcionan la mejor carta de
presentacion de la empresa hacia los clientes ya que
demuestran el compromiso de la organizacién para
producir y comercializar alimentos seguros. Aporta
reconocimiento y confianza por parte de los clientes y
facilita el acceso a nuevos mercados.

Ambas normas estdn reconocidas por el GFSI (Global
Food Safety Iniciative) mdximo referente en seguridad
alimentaria en la actualidad. Ademds, no podemos
olvidar que estos estdndares han sido creados en
colaboracién con las grandes distribuidoras vy
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 gestién interno que ahorra
costes a la organizacién. Estas normas disponen de
herramientas y guias de sencilla aplicacién que una
vez implantadas garanfizan la mejora en el
cumplimiento de la legislacién vigente, buenas
practicas, mantenimiento de instalaciones, mejora
continua de productos y procesos, enfoque al cliente,

gestién 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 Ultimos anos se estd viendo
tambiénunincremento creciente de suimplementacién
en paises de Sudamérica y de todo el mundo.

-¢Cudles 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 formacion del personal y la falta de concienciacion
con la seguridad alimentaria y la inocuidad de los
alimentos. En algunos casos el estado de las
infraestructuras puede sertambién un puntoimportante
a subsanar, sobretodo en pymes creadas hace anos,
en donde no se ha tenido en cuenta el disefo higiénico
de las mismas.

-¢Cudles consejos podrian dar para subsanar estas
debilidades?

Lo mds importante es contar con una persona
competente lider en la implementaciéon de la norma,
que ponga en comun el frabcjo de todos los
departamentos y haga ver a la organizacién la
certificacién como un proyecto con distintos objetivos
y etapas. Es fundamental que desde la alta direccidn
se perciba la calidad como una inversidon a futuro y
gue esta concienciacion llegue a todos los eslabones
de la cadena. :’:

Para mds informaciéon puede escribir a
Jesus de Mora, Gerente de Operaciones
de Latinoamérica a jesus.demora@applus.com
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Biotecnologia para mejoras nutricionales

Trigo transgénico para celiacos
Yy Arroz enriguecido con lisina

espués de 20 anos posiciondndose en el
mercado mundial, los cultivos transgénicos
como la soya, el maiz, el algoddény la canola
son los que tienen mayor importancia a nivel
comercial. Sin embargo, segun ISAAA,
existen mds de 25 cultivos genéticamente modificados,
aprobados para su comercializacién, dentro de los
cuales los de mayor escala comercial al 2014
alcanzaron un total de 181,5 millones de hectdreas
sembradas, representando un incremento del 3-4 %
con respecto al 2013, esto representa cien veces mds
que en 1996, aho en el que se inicié la comercializacién.

En la actualidad no solo existe interés por modificar
cultivos que mejoren sus caracteristicas agronémicas
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 razdn que se
estdn realizando estudios para silenciar el gen que
codifica para las gliadinas en el trigo, proteinas
asociadas al contenido de gluten. De esta forma si se
logra disminuir o silenciar la expresién de estas
proteinas, personas con la enfermedad celiaca
podrian consumir productos derivados del trigo en
mayor cantidad y a un menor costo que el actual.
Ademds, también se estd trabajondo con la
biofortificacién del arroz, ya que este es el componente
principal en la dieta de muchas personas a nivel
mundial.

Trigo para celiacos

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 proteinas que estos brindan. No
obstante, actualmente existe un gran nimero de la
poblacién 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, proteina que se encuentra en el frigo
principalmente.

Esta intolerancia es conocida como la enfermedad
celiaca, y ocurre en individuos predispuestos
genéticamente, en los cuales la ingestion de alimentos
que contienen gluten dana la superficie de la mucosa
delintestino delgado lo que lleva a la incapacidad de
absorcién de nutrientes.

Segun el informe de precios de la Federacion de
Asociaciones de Celiacos de Espana del ano 2015, los
productos sin gluten tienen precios muy elevados en
comparacién con los productos convencionales, por
ejemplo, en Espana 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 asi se encuentran muchos otros
productos.

En marzo del 2014, investigadores anunciaron que
habian conseguido variedades de trigo, capaces de
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AREA GLOBAL DE CULTIVOS BIOTECNOLOGICOS
Millones dé heclareas (1996- 2014)

H 28 paises con cullivos
bRoteCHoligicos

1

VEEE THGT 1908 1999 3000 S001 002 2005 S04 2005 S000 J00T 08 J009 010 2011 201F A3 S04

18 millones de agricultores, en 28 paises, cultivaron 181,5 millones
de hectareas en el 2014, un incremanto sostenido de 3- 4% o de 6,3 millones
de hectireas con respecto al 2013

Fuente: Adaptado de Clive James
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producir una reaccién hasta un 95% menos tdxica 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 lineas de trigo con bajos contenidos en estas
proteinas pero que no afectan su contenido nutricional,
por el contrario, el contenido de lisina se incrementé
significativamente entodaslaslineas con una cantidad
reducida de gliadinas, con un incremento en un rango
entre 24- 67% con respecto de las lineas silvestres. La
lisina es considerada el aminodcido esencial mds
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 elaboraciéon de harinas
seria de mucha importancia para los pacientes que
padecen de la enfermedad celiaca asi como para sus
bolsillos, debido a una disminucidn significativa en los
precios de los productos libres de gluten.

Arroz con alto contenido de lisina

La malnutricién 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 prematuraq,
particularmente ninos y mujeres.

El arroz es el cereal mds consumido en el mundo, pero
es deficiente en el aminodcido esencial lisina. Muchas
personas de paises en vias de desarrollo, recurren al
arroz como principal fuente de alimentacién; sin
embargo, esto les puede llevar a una mala nutricién.
Por esta razén, actualmente existen varias
investigaciones que buscan mejorar la calidad
nutricional de este cereal.

En lainvestigacién realizada por Wong et dl. (2015), dos
proteinas histonas ricas en lisina enddgenas del arroz,
fueron producidas en altos niveles en las semillas de
arroz para lograr su enriquecimiento en este
aminodcido. Los tres enfoques principales de este
estudio eran 1) incrementar la acumulacién de lisina
libre, 2) manipular las proteinas de almacenamiento
de las semillas y 3) sobre expresar las proteinas ricas en
lisina en las semillas.

Durante la investigacién hacia estos tres enfoques, se
presentaron dos preocupaciones: 1) el potencial
alergénico de los productos del fransgen candidato y
2) la aparicion de anormalidades fisioldgicas
(aofectacién 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
proteinas en estudio, con las secuencias de las bases
de datos (de esta forma eligieron aquellas proteinas

no presentaron homologia con
alergenas). Para evitar anormalidades fisioldgicas en
las plantas, cuidadosamente se reguld los niveles de
expresidén para permitir un nivel de lisina balanceado
con los otros aminodcidos.

que proteinas

Utilizando estas estrategias fue posible obtener
resulfados exitosos con respecto a inocuidad vy
bioseguridad, generando de esta manera lineas de
arroz con un 35% mds de lisina que la variedad
convencional.

Elinterés por enriquecer o biofortificar los alimentos por
técnicas de biotecnologia moderna ha crecido en las
Ultimas dos décadas. En la actualidad diversos estudios
se llevan a cabo con dicho interés en cultivos como
arroz, maiz, yuca, papa, tomate y lechuga utilizando
vitaminas (A, D, C, acido félico) y minerales (hierro,
zinc, selenio y calcio). Esto representa una buena
estrategia para mejorar la nutricién, sobre todo en
paises en los cuales el acceso a ciertos alimentos es
limitado y para aquellos sectores de la poblacion con
algun déficit en la digestidon de ciertos compuestos de
origen vegetal.

La Biotecnologia por ftanto ofrece una alternativa
inocua vy eficiente para atender estas necesidades y
beneficiar la salud puUblica.

Se omiten referencias bibliogrdficas



ContinUa frabajo antfe regulaciones excesivas y mal enfocadas

La Alianza Latinoamericana de Asociaciones de la
Industria de Alimentos y Bebidas, de la cual forma parte
CACIA, se reunié recientemente en Brasil, para analizar
el avance de las regulatorias que estdn surgiendo en la
regiéon en torno a la estrategia mundial para combatir
la obesidad y el sobrepeso, promovidas por la
Organizacién Mundial de Salud (OMS) y la Organizacién
Panamericana de la Salud (OPS). Dicha estrategia se
ejecuta en muchos paises y uno de los ejes temdaticos
qgue desarrolla es la aplicacién 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 alimentacién balanceada, actividad fisica y un
estilo de vida saludable; no obstante, el enfoque
negativo de la redacciéon de las regulaciones es
preocupante y ha hecho que la industria a nivel
mundial busque un acercamiento de didlogo con las
autoridades de salud.

Laidea es visibilizar aun mds todas las acciones positivas
que la industria estd haciendo para apoyar la
necesidad de que los consumidores cuenten con una
ofertaque atiendalasnuevasnecesidadesnutricionales
de la poblacién a nivel mundial. Pero, al mismo tiempo,
a través de un entorno de didlogo y cooperacién entre
laindustria alimentaria y las autoridades de salud, tanto
a nivel local como internacional.

Alzamos la voz ante obstdculos técnicos al comercio
por la desarmonizacion del efiquetado a nivel mundial

Costa Rica manifestd su preocupacién ante el foro de
Obstaculos Técnicos al Comercio (OTC) de la
Organizacién Mundial del Comercio (OMC), ante los
esquemas de efiquetado frontal que han surgido en
diferentes paises de Latinoamérica durante los Ultimos
anos, los cuales obstaculizan el comercio y las
exportaciones de productos costarricenses a paises
como México, Chile, Ecuador, Peru y Bolivia.

Estos esquemas se definieron con base enlo establecido
en cada pais 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 desinformacién al consumidor.

Se publica la Guia para el Reglamento
Tecnico Cenfroamericano de Terminos Lecheros

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

Esta Guia busca armonizar criterios y facilitar, tanto a
nivel nacional como internacional, el comercio de
productos lacteos, lo que permite tener claridad en
cuanto al uso de términos relacionados con los
productos ldcteos 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 reunidn del Foro Latinoamericano
de Asociaciones del Consumo Masivo, que se llevd a
cabo el pasado 14 de abril en El Salvador, CACIA, en
conjunto con otras asociaciones analizaron todo el
acontecer en el dmbito del consumidor y de “retail”
desde una perspectiva regional.

Ademds, la Cdmara tuvo la oportunidad de reunirse
con los mdximos jerarcas de la Autoridad de
Competencia de El Salvador, con quienes conversd
sobre el proceso de formacién de regulaciones de
promocidn de la competencia para Centroamérica.

Nos unimos a la estrategia de INTECO
que promueve la educacion 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
educacién 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 detrds
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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Clientes leales:

5UN sueno o un plan de accidon?

os objetivos mds anhelados de la empresa son

tener mds clientes, mds ventas y mas utilidades,

pero estas variables son el resultado de una serie

de factores que cuando se trabajan en conjunto

se potencian y logran cambios drdsticos. El
problema es que el emprendedor, empresario o
dueno de negocio frata de aumentar los resultados y
no busca estrategias o tdcticas que hagan que los
factores aumenten dichos resultados.

5Qué es para usted, un cliente leal2 Un cliente leal es
aguel que va desarrollando una relacidn con su
negocio y/o su producto suficientemente fuerte y
sélida que se siente mds que satisfecho, se siente
fascinado. Estar satisfecho es obtener lo que queria,
no algo mds. Se siente fascinado porque encuentra en
sus colaboradores personas profesionales que le
ayudan a tomar la decisidén de compra correcta para
sus necesidades. Ademds, siente la necesidad de
contarle a otros cémo lo trataron, cémo 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

A N

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

Al principio las preguntas deben ser abiertas, luego
mds detalladas o especificas buscando los detalles
claves para ofrecer el producto o servicio correcto
(ocasiéon de uso, entendimiento de quién usard el
producto, presupuesto para la compra, quién toma la
decision). Una vez que entfiende lo que quiere el
comprador o cliente y con el excelente dominio del
producto o servicio que se ofrece, se consigue esa
opcidn perfecta que cumple conlo que el consumidor
quiere, pero mejor aun que satisface de forma
extraordinaria lo que necesita.

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

Usted quiere que su cliente sea un fandtico de su
negocio y haga las ventas por usted. Para lograr la
transformacién de larelaciéon se debe tener un servicio



al cliente proactivo y no reactivo, significa poder
anticipar alguna dificultad que pudiera surgir y
anticiparse a esos obstdculos para evitar que
ocurran. Cudntas veces los departamentos de
“servicio al cliente” terminan siendo un
departamento de "quejasyreclamos”. Serproactivo
es dar el valor agregado desde el principio y nunca
tener que decir: lo sienfo.

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 revision 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 Gltimo de todos los
negocios. atraer y retener clientes. Algunos fips
para lograrlo:

1. Invite a todos los lideres o personas clave de la
empresa para el andlisis de la situacidon actual del
servicio al cliente.

2. Readlice 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 enfrega su producto.

3. Identifique cudles son los momentos criticos del
proceso, es decir, todos aquellos pasos en los que el
cliente puede emitir un juicio sobre su servicio.
Ejemplo: ante una llamada entrante, zcdémo
contesta el teléfono?, scudl es el guion?2, scudnto
tiempo espera en la linea, etc.?

4. Determine las cuatro quejas mds comunes que se
fienen dentro de cada uno de los momentos
criticos. Por ejemplo, ante una llamada entrante
verifique si el cliente tiene que marcar varias veces,
silo dejan esperando mds de cinco minutos, si tiene
que pasar por un largo menu 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 vy
responsables para supervisar el proyecto.

Recuerde, la distancia entre su sueno de tener
clientes leales y el plan de accidén que necesita
para lograr tenerlos siempre enfrando por la puerta
se llama: jdisciplinal :‘z

Mds informacidn al correo
evelasquez@actioncoachcr.com
y al teléfono (506) 7252-4951
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DQS es el Organismo de
Certificacion Aleman

Las  Auditorias  DQS  tienen la
caracteristica de ser  objetivas,
independientes y de valor agregado en
las diferentes normas internacionales
reconocidas. El grupo DQS ofrece mds
de 200 programas de certificaciones
acreditadas, autorizadas o notificadas y
servicios de auditoria.
Internacionalmente cuenta con
acreditaciones de DAKkS, ANAB, UKAS y
muchas ofras.

Certificamos y capacitamos en:

* Gestion de la Calidad (Ejemplo, norma ISO 9001)

e Cerfificacién de Sostenibilidad o Sustentabilidad, incluyendo Auditorias en
Responsabilidad Social, Gestion en Energética y Gestibn Ambiental. (Eje. ISO
14001)

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

* Normas especificas para sectores Industriales, como I0S/TS 16949 (automotriz) y la
serie EN/AS 9100 (aeroespacial)

¢ Productos de Consumo, Alimentacion y Gestién en inocuidad de los Alimentos
(ISO 22000 y esquemas reconocidos por el GFSl)

« Dispositivos Médicos, Excelencia en Servicios y Negocios y Gestion de Riesgos

¢ Seguridad Informdtica y proteccién de Datos
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DQS Academy Costa Rica: Curso BRC v7:

Los dias 20 y 21 de Abril tendremos una capacitaciéon del estdndar Global BRC Food
Version 7, a través de una metodologia de Active Learning para que los participantes

entiendan los Requisitos, Proceso de Certificacion y el Programa de Integridad. Ademas de
los procesos relativos al Enfoque de Riesgos, Cumplimiento de Requisitos de Inocuidad,
Calidad y legalidad Alimentaria, asi como el Compromiso del Equipo Directivo.

Todos estdn cordialmente invitados a participar con un sUper descuento de regalo de
intfroduccién.

DQS Solutions Costa Rica
Edificio VMG, Guachipelin, Escazi San José, Costa Rica
Tel: (506) 2505-5415 Cel: (506) 7169-7356
Correo: m.echandi@dgs-cr.com
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Desarrollan bebida hidratante de agave

México. El Instituto Tecnoldgico de Jiquilpan (ITJ)
elaboré una bebida hidratante a partir de los
fructanos de agave (variedad azul), con el fin de
cubrir las necesidades de compensacién de agua
gue se requiere tras la realizacién de deportes.

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

El IT) también utilizd los fructanos para desarrollar
otros productos como chocolate tipo gourmet.

Nueva tecnologia en extrusoras para snacks o galletas

Uruguay. La empresa Baker Perkins lanzé una
extrusora (SBX Maestro TM) de doble tornillo que
promete reducir el capital de inversién y el espacio
requerido para la produccidn de aperitivos como
snacks, galletas, entre otros.

El sistema es ideal para cualquier aperitivo que sea
cortado desde una l&dmina de masa, con la facilidad
de que puede redlizar producciones de lotes
pequenos.

Con esta nueva tecnologia de doble tornillo, se
sustituyen los rodillos mezcladores, el alimentador de
pasta, de laminado y calibre.

Actualmente la extrusora estd disponible en
potencias que van desde los 500 kg a 1500 kg por
hora.

Prueban robot para controlar producto en gondola

Estados Unidos. Target, una de las cadenas de
supermercados mds importantes de Estados Unidos,
estd probando un robot para detectar si hay faltante
de productos en gdéndolas o si la rotulaciéon de
precios es correcta.

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

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

De acuerdo con lo publicado por Business Insider,
Target ademds estd considerando optar por nuevos
robots que ayuden alos clientes a hacer la compra.

Lanzan solucion natural para mantener color en carnes

Latinoamérica. Una nueva opcidén 100% natural fue
lanzada por la empresa Naturex con el fin de
conservar el color en los preparados de carne.

Se llama Xtrablend®OA vy estd constituida por dos
compuestos naturales: la acerola estandarizada en
dcido ascérbico y la cebolla estandarizada en
polifenoles. Ambos proporcionan una proyeccioén
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
oxidacién hasta el final del producto.

Informacién tfomada de:
innovaticias.com
foodnewslatam.com
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