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Descifrando las 
tendencias del 

retailing en 
beneficio del 

sectorE
l esfuerzo de CACIA 
por brindar una oferta 
valiosa de 
conferencias que sirva 
de insumo para la 

mejor toma de decisiones en 
cuento a lo que ocurre en el 
mundo de los canales de 
compra, se vio plasmado en 
la reciente edición de Summit 
Retail 2018, el cual efectuamos 
el pasado 10 de abril ante 
una concurrida asistencia.

La relación entre la industria 
alimentaria y de bebidas y los 
formatos de compra es 
primordial. Por eso, el Summit 
Retail 2018 ofreció una serie 
de cinco conferencias de alto 
nivel donde se brindó 
información de cómo el 
consumidor, su contexto y sus 
hábitos varían los números en 
visitación, monto de compra 
y experiencia  de compra.

Referencias al aumento del 
comercio electrónico, al 
auge local en cadenas de 
s u p e r m e r c a d o s 
independientes (conocidos 
como chinos), a las tendencias 
que predominan en retail, y 
las compras que se realizan 
según diferentes formatos, son 
parte del aporte que los más 
de 100 visitantes al Summit 
pudieron encontrar.

De la mano de expertos en 
materia de venta y 
comercialización de 
productos alimenticios en los 
canales de consumo masivo, 
Summit Retail contó con 
reconocidas casas de 
investigación y análisis de 
datos,  como Nielsen, 
Euromonitor, Kantar World 
Panel, KantarMillWardBrown y 
Kantar TNS Mercaplan. 

Gracias a estos expertos, se 
brindó un contenido de 
calidad, que sin duda permite 
a los asociados mejorar su 
competitividad, realizar 
ajustes y revisiones en sus 
estrategias, y explorar nuevas 
opciones de negocio entre 
sus marcas.

Con	el	 fin	de	continuar	en	 la	
línea de transmitir este 
contenido de gran valor, en 
esta edición de ALIMENTARIA, 
exponemos una serie de 
artículos enfocados en lo más 
relevante que de cada una 
de estas conferencias, con el 
fin	de	brindar	una	herramienta	
más a nuestros asociados que 
les permita contar con 
información de primera de los 
datos y recomendaciones 
dadas	 por	 los	 expertos,	 a	 fin	
de que puedan utilizarlas en 
su toma de decisiones. 
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Sabanero lleva el arte Munguía a sus 
productos y se prepara para su 40 aniversario

E
l año 2018 viene cargado para 
la marca costarricense 
Sabanero, pues desde ya se 
preparara para la celebración 
de su 40 aniversario, 

arrancando con el relanzamiento de 
la imagen de su línea de alimentos.

Se trata del trazo y con la 
particularidad de incorporar el arte 
con la imagen de los reconocidos 
trazos y colores del pintor nacional 
Francisco Munguía,  luciendo los 
hermosos trazos y colores del popular 
pintor nacional Francisco Munguía. 
Munguía, ha creado más de cien 
murales, embelleciendo desde 
escuelas de los barrios más humildes 
hasta varios puentes en la ruta 39, 
circunvalación conocida como “las 
rotondas” que a diario alivianan las 
intensas	presas	de	la	capital	 josefina.	
Este coctel artístico de pintoresco, 
campechano y divertido, capta a la 
perfección nuestra idiosincrasia tica. 

El consumidor se deleitará con los 
detalles de una celebración en la 
Fuente de la Hispanidad en las 
etiquetas de las Chunky Sabanero, 
disfrutando	un	desfile	de	 faroles	que	
incluye tacos ticos, perritos y 
hamburguesas felices en la Salsa de 
Tomate Sabanero, o qué tal un tope 
con pejibayes como jinetes en la 
novedosa Mayonesa Sabanero. 

“Es un homenaje a nuestra bella 
Tiquicia: su folklor y su gastronomía”, 
comenta Jorge del Pozo, Gerente de 
Mercadeo de Sabanero. “Creemos 
importante celebrar nuestros tesoros 
culturales que atraen a millones de 
turistas cada año, pero que a veces 
se nos olvidan por el corre-corre de 
cada día.

Estos novedosos empaques son solo 
una cara de la moneda, hemos 

reformulado nuestras salsas, aderezos 
y encurtidos para captar esos sabores 
que enamoran a los ticos. “El 2018 y el 
2019 serán de gran innovación para 
Sabanero y la protagonista será la 
familia tica. Nuestros esfuerzos están 
dirigidos a ofrecerle las mejores 
soluciones alimenticias con la máxima 
calidad y a un precio justo”, expresó. 

COOPELIBERIA, la cooperativa con 
sede en la Ciudad Blanca, celebrará 
sus 40 años en el 2019 y da trabajo a 
200 empleados directos y más de 400 
de sus asociados cooperativistas. Su 
extenso portafolio, además de su 
icónico arroz, abarca frijoles rojos y 
negros, encurtidos, chileras, salsas 
picantes y otros aderezos típicos de la 
gastronomía costarricense, todo bajo 
la prestigiosa marca país: Esencial 
Costa Rica y la garantía de ser una 
organización Carbono Neutral. 
En el marco del 40 Aniversario, 
entramos en una etapa intensa de 
innovación.
• Elementos diferenciadores: 

cooperativa que proteje al 
productor nacional, organización 
CARBONO NEUTRO, Esencial 
Costa Rica

“Este diseño es un homenaje a nuestra 
bella Tiquicia: su folklor y su 
gastronomía. Creemos importante 
celebrar nuestros tesoros culturales 
que atraen a millones de turistas cada 
año, pero que a veces se nos olvidan 
por el corre-corre de cada día. Y los 
empaques son solo una cara de la 
moneda, hemos reformulado nuestras 
salsas, aderezos y encurtidos para 
captar esos sabores que enamoran a 
los ticos. El 2018 y el 2019 serán de gran 
innovación para Sabanero y la 
protagonista será la familia tica. 
Nuestros esfuerzos están dirigidos a 
ofrecerle las mejores soluciones 
alimenticias con la máxima calidad y 
a un precio justo”.

• Planes a futuro que deseen 
comunicar: Relanzamiento de 
todas las líneas de productos 

SABANERO VISTE CON ARTE LA MESA 
DE LOS TICOS.
 Sabanero es una marca que siempre 
se ha mostrado orgullosa de sus 
raíces. Perteneciente a una 
cooperativa de ticos para ticos, cuyos 
productores independientes 
decidieron colaborar unidos para 
sobrevivir	 en	 un	 sector	 desafiante	
como el arrocero. Con el correr de los 
años, harán 40 el próximo año, esta 
icónica marca siempre presente en la 
alacena de nuestras abuelitas, se fue 
quedando algo anticuada con ese 
carácter humilde y algo tímido propio 
del emblemático personaje 
guanacasteco	que	la	personifica.	

Esto cambiaría a partir del 2014, con 
un refrescamiento de imagen, y 
continuaría en el 2016 con el 
lanzamiento del primer arroz 100% 
libre de pesticidas: EcoArroz 
Sabanero, merecedor de la Medalla 
al Mérito Agrícola 2016 otorgada por 
el Ministerio de Agricultura por ser una 
novedosa alternativa más sana tanto 
para el consumidor como para el 
ambiente. Durante el 2017, Sabanero 
continuaría trazando un plan de 
innovación comercial que iría 
transformando a esta tradicional 
marca nacional en una marca 
moderna, innovadora pero siempre 
orgullosa de nuestra tierra, como reza 
su slogan.

Para más información, por favor 
visite www.coopeliberia.com, www.
facebook.com/sabanerocr, escriba 

a jpozo@arrozsabanero.com o llame 
al +506 4032-9660 ext. 4110 (Jorge del 

Pozo, Mercadeo).
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Nestlé capacita a jóvenes talentos 
de la cocina en Costa Rica

N
estlé® Costa Rica 
presentó la sexta 
generación de 
estudiantes YOCUTA® 
(Young Culinary Talents 

-Jóvenes Talentos Culinarios, en 
español-). Un programa gratuito 
dirigido a estudiantes destacados 
del área de gastronomía para 
mejorar sus opciones de inserción 
en el mercado laboral.

Este año YOCUTA® Costa Rica 
cuenta con la participación de 
20 estudiantes de la carrera de 
Gastronomía de la Universidad 
Latina, los cuales pasaron un 
proceso de selección que mide, 
entre otros factores, su pasión y 
habilidad en la cocina.

Para alcanzar su objetivo de 
formación y capacitación 
profesional, YOCUTA® cuenta 
con el apoyo de expertos de la 
cocina nacionales e 
internacionales, quienes 
comparten sus conocimientos 
con los estudiantes y les brinda 
una experiencia de trabajo real y 
completa. Entre los reconocidos 
chefs que apoyan esta iniciativa 
se encuentran: Erick Zumbado, 
Kenneth Heise Lippa, Sophia 
Rodríguez, Diego Ríos del Hotel 
Costa Rica Marriott, Vincent 
Boutinaud del Hotel Real 
Intercontinental y Javier Tong de 
Spoon.

“Durante tres meses los 
estudiantes pueden incorporarse 
a Nestlé® Costa Rica, aprender 
de nuestros expertos de la unidad 
de negocios Professional, 
participar en almuerzos 
ejecutivos con los clientes de la 
empresa, visitar plantas y cocinas 
de nuestros aliados comerciales; 
en	 fin,	 la	 oportunidad	 de	
desarrollar una verdadera 
práctica profesional ,para 
aumentar las posibilidades de 
una inserción exitosa al mercado 
laboral”, comentó Marina Ripper, 
gerente de país de Nestlé® Costa 
Rica.

Específicamente	 en	 Costa	 Rica,	
desde el inicio del programa 
hasta diciembre del 2017, Nestlé® 
ha logrado 74 contrataciones de 
jóvenes menores de 30 años, más 
de 51 practicantes y pasantes en 
diversas áreas y a través de los 
eventos: ‘Listos para Trabajar’ y el 
módulo de orientación 
vocacional, brindó asesoría a un 
total de 2.095 jóvenes.

“YOCUTA® es un escalón más, 
para alcanzar la gran meta de 
potencializar la carrera 
profesional de más de 20 mil 
jóvenes en Centroamérica para 
el año 2020. En Nestlé® estamos 
comprometidos con mejorar la 
calidad de vida y contribuir a un 
futuro más saludable y es por esto 
que, de la mano de nuestros 
aliados, seguimos trabajando y 
apoyando iniciativas como esta”, 
señaló Ripper.
En Costa Rica, gracias a la alianza 
con la Universidad Latina de 
Costa Rica, la Asociación 
Nacional de Chef de Costa Rica 
-a través del programa Empléate- 
y la Academia de Alta Cocina 
Guaitil, YOCUTA® ha capacitado 
100 estudiantes, y este año 

capacitará 40 más.

“Los resultados han sido muy 
positivos. Por ejemplo, el 100% de 
los estudiantes de la Universidad 
Latina que han concluido su plan 
de estudios y han participado en 
YOCUTA®, tienen actualmente 
trabajo en su área de 
especialidad. Sin duda, la 
oportunidad que tienen estos 
jóvenes de trabajar y aprender 
durante tres meses, de la mano 
de los expertos de Nestlé® 
Professional, les abre un mundo 
de posibilidades y les permite 
tener mayor oportunidad al 
postularse por un trabajo”, 
explicó Ripper.

“YOCUTA® es el primer programa 
en América Latina que apoya a 
jóvenes estudiantes de cocina. 
Después de tres años de 
implementación, tiene presencia 
en 17 países de América Latina y 
posee alianzas con 21escuelas de 
gastronomía en la región.  Está en 
América Latina desde el año 2015 
y a la fecha ha capacitado más 
de 1.400 jóvenes estudiantes de 
cocina en la región.
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Haga crecer su industria de la 
mano del Banco Nacional 

M
uchas veces el 
crecimiento de 
una industria se ve 
mermado ante la 
falta de liquidez, 

no	porque	sus	finanzas	no	sean	
prósperas sino porque muchas 
de las inversiones más 
necesitadas requieren 
desembolsar sumas altas que 
no son viables para que una 
micro, pequeña o mediana 
empresa opere con 
normalidad.

La búsqueda de 
financiamiento	 que	 apoye	 a	
empresas no grandes es un 
reto que afronta el sector de 
industria de alimentos y 
bebidas del país. Es por eso 
que el Banco Nacional, a 
través de sus diferentes 
mecanismos ofrece soluciones 
financieras	 enfocadas	 en	
lograr esas inversiones que 
requiere la industria para 
potenciarse.

“El sector de la industria 
alimentaria y de bebidas es 
de vital importancia para el 
Banco Nacional, su dinamismo 
y crecimiento abre nuevas 
oportunidades de negocios”, 
expresó Mónica Astúa, de la  
Dirección Segmento Micro y 
Pequeña Empresa de la  
Subgerencia General de 
Banca de Desarrollo del 
Banco.

Dependiendo de la necesidad 
de la empresa, el banco 
cuenta con soluciones de 
financiamiento,	 por	 ejemplo	
para capital de trabajo, 
capital de inversión 
(ampliación de planta y 
compra de equipo), crédito 
especial para Inventario, 
vehículos de trabajo nuevos, 

así como otros como tarjetas 
empresariales, y las opciones 
que brinda BN Pyme Verde. 

Por otro lado, también ofrece 
opciones para suplir 
necesidades inmediatas de 
capital de trabajo,  auto 
descuento de facturas, pago 
a proveedores y servicios 
públicos y avance de efectivo 
hasta por el 90% del disponible.  
Lo anterior, con la facilidad de 
que brinda plazos de 60 meses 
y tasas de interés atractivas.
Adicionalmente, desde su 
misión de dar acceso a sus 
buenos clientes a servicios de 
apoyo empresarial, el Banco 
busca espacios de promoción 
estratégicos que les permitan 
a las empresas generar ventas 
directas y relaciones de 
negocios.  

“Con esta iniciativa buscamos 
crear cercanía entre el Banco 
Nacional y el sector  de la 
producción industrial a través 
de eventos de alto valor, como 
los organizados por la Cámara 
Nacional de la Industria 
Alimentaria, donde el sector 
realmente	 obtiene	 beneficios	
para la toma de decisiones”, 
expresó Astúa.

Más información: www.bncr.fi.cr

EL BANCO NACIONAL 
TAMBIÉN LE OFRECE

Internet Banking y BN Móvil: 
administre sus cuentas, 
realice pagos, transferencias 
rápidas y seguras las 24 
horas los 365 días del año.
Bn-Ahorro Programado: 
planifique	sus	gastos	futuros	
(pago impuestos, 

aguinaldo, marchamos 
etc.)
Bn-CDP’s: con la garantía 
del estado, maneje sus 
excedentes de liquidez en 
inversiones a plazo auto-
gestionadas a través de Bn-
Internet Personal o del App 
Bn-Mi Banco.
BN Pagos Automáticos: PAS: 
Pago Automático de 

Salarios. PAR: Pago 
Automático de Recibos
Apoyo empresarial: 
Capacitación, asistencia 
técnica, ferias, promoción y 
publicidad.
Asesor Pyme: Ejecutivos 
especializados, atención 
personalizada, soluciones 
adecuadas y oportunas.
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Consumidores más cautelosos 
y con más opciones retan al 

mercado de alimentos y bebidas 

“
El mercado actual está 
cambiando, el 
consumidor se ha vuelto 
más prevenido, tiene 
miedo a gastar mucho 

dinero y está más informado 
gracias al fácil acceso a 
internet y las redes sociales”. 
Con estas palabras el Director 
de Negocios de Nielsen, 
Álvaro Navarro, abrió el ciclo 
de conferencias del Summit 
Retail 2018, realizado por la 
Cámara Costarricense de la 
Industria Alimentaria (CACIA) 
el pasado 10 de abril en San 
José, Costa Ricaa.

De acuerdo con Navarro, las 
nuevas realidades en los 
consumidores en Latinoamérica 
repercuten en que sean más 
cautelosos, en donde la calidad 
de vida es un tema secundario 
e impera el modo ahorro y el no 
gastar más de lo que gana. Esto 
genera que haya un aumento 
en la competencia en el 
mercado, ya que se presenta 
menos lealtad, y salen a relucir 
canales emergentes. 
Adicionalmente, el factor de 
“valor por mi dinero”, ha 
tomado relevancia, y hay una 
demanda por precios bajos en 
las marcas y tamaños grandes. 
“Aunque en esto encontramos 
la excepción, ya que el 
consumidor sí está dispuesto a 
pagar un poco más por 
productos innovadores, 
funcionales  y/o que considere 
que realmente valen la pena”, 
expresó.

Una encuesta realizada en 
Costa Rica por Nielsen al cierre 
del 2017, señala a un consumidor 

que continúa buscando marcas 
baratas para satisfacer sus 
necesidades. Por ejemplo, dos 
de cada tres consideraron 
“estar en recesión”, mientras 
que tres de cada cuatro 
personas dijeron haber ajustado 
sus gastos con la idea de 
ahorrar en productos para su 
hogar. Particularmente, el 
estudio reveló que a los ticos les 
preocupa cuatro grandes 
aspectos: la seguridad laboral 
(28%), economía (13%), deudas 
(10%) y su salud (5%).
 
¿Cómo reacciona el 
consumidor ante estas 
realidades en alimentos?
Navarro explicó que a pesar de 
la diversidad de variables que 
afectan al consumidor, los 
alimentos son los productos que 
encabezan el crecimiento en lo 

recaudado por ventas en 
Centroamérica. Por ejemplo,  
según un comparativo entre lo 
vendido en febrero del 2017 y 
febrero del 2018, el mayor 
incremento en ventas según 
valor en Nicaragua lo presentó 
la categoría de granos básicos, 
con un 17.3%,  mientras que en 
Costa Rica y Honduras la 
categoría que reportó más 
crecimiento con respecto al 
valor de sus ventas fue la de las 
golosinas (8,1%),  

Específicamente,	en	Costa	Rica	
los productos con más 
crecimiento dentro de ese 
mismo periodo fueron los frijoles 
enteros, con un 13.1% en 
volumen y un 15.7% en valor, 
seguido de los dulces en paleta, 
bebidas energéticas, 
modificadores	 de	 leche,	Categorías con mayor crecimiento en Costa Rica

CATEGORÍA                                                           COLONES          VOLUMEN

CATEGORÍA                                                           COLONES          VOLUMEN

CANASTO NIELSEN 4.5% 4.3%

FRIJOLES ENTEROS 15.7% 13.1%

DULCES EN PALETA 14,5% 17,5%

BEBIDAS ENERGETICAS 13,5% 12,4%

MODIFICADORES DE LECHE 13,1% 13,7%

SARDINAS ENLATADAS 12,8% 8,7%

QUESOS PROCESADOS 11.2% 12,7%

ATUNES ENLATADOS 11,2% 6,3%

FRIJOLES PROCESADOS 11,0% 16,0%

PASTELITOS 10,7% 9,5%

KETCHUP 9,7% 11,5%

 Preparado para: CACIA Retail Summit 2018
Fuente: Nielsen Retail Index Costa Rica
RY Feb 17: Mar 16 Feb 17 | RY Feb 18: Mar 17 Feb 18
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sardinas enlatadas, quesos 
procesados, atunes enlatados, 
frijoles procesados, pastelitos y 
kétchup. (Ver: Categorías con 
mayor crecimiento en Costa 
Rica)

En cuanto a la participación de 
las marcas privadas en todo lo 
anterior,	 el	 especialista	 afirmó	
que es una tendencia global 
que continúa creciendo, con 
una percepción favorable por 
parte del consumidor. En 
Latinoamérica, la participación 
de la marca privada dentro del 
canasto de Nielsen fue del 8.3% 
en 2016. 

Que su marca no se quede 
atrás
De acuerdo con Navarro, el 
consumidor actual nunca antes 
había tenido tantas opciones 
de alimentos y bebidas, ya sea 
para comer dentro o fuera de 
casa.	De	hecho,	afirmó	que	en	
Estados Unidos ya se observa la 
tendencia de aumento de 
ingesta fuera de casa, y de 
cómo los kits de comida y 
opciones virtuales tienen mayor 
crecimiento que otros canales 
más tradicionales.

Si bien en el caso de Costa Rica 
la categoría de alimentos y 
bebidas sigue siendo liderada 
por los canales de 

supermercados y tiendas 
tradicionales, Navarro 
recomendó a los industriales 
alimentarios mirar “más allá de 
los canales habituales”. 

Explicó que la segmentación 
con base en la demanda 
brinda una guía sobre el 
consumo, y citó cuatro tipos de 
compradores a los cuales 
prestar atención:
1. Compradores 

tradicionales: quienes 
gastan la mayoría de su 
dinero en canales 
habituales, y suelen ser 
adversos a la tecnología.

2. Amantes de restaurantes: 
gastan un cuarto de su 
dinero en restaurantes, y 
uno de cada tres utiliza 
tecnología a la hora d 

comprar comida.
3. Adoptadores digitales: son 

los que gastan hasta un 
cuarto de su dinero en 
tiendas digitales, les gusta 
la tecnología y el ordenar 
en línea es crítico.

4. Adaptadores multicanal: 
se	 refiere	 a	 aquellos	 que	
distribuyen su dinero en 
varios tipos de canal. Uno 
de cada cinco utiliza 
tecnología a la hora de 
comprar comida.

Navarro explico que cada uno 
de estos tipos de compradores 
tienen sus propias razones para 
elegir dónde comprar, por 
ejemplo, el comprador 
tradicional compra en puntos 
de comida rápido porque entra 
y sale rápidamente, sin 
embargo el adaptador multi 
canal lo hace principalmente 
porque tiene precios bajos 
todos los días o porque tiene 
ofertas atractivas. (Ver: Razón 
principal para elegir un punto 
de venta)

El	 especialista	 finalizó	 su	
exposición	 afirmando	 que	 el	
éxito para las marcas está en 
lograr un punto donde 
converjan tres elementos 
fundamentales: ubicación, 
ocasión y experiencia.

Razón principal para elegir un punto de venta

Preprado para: CACIA Retail Summit 2018
Fuente: Harris Poll for Nielsen Share of Stomach Survey 2017 United States
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Integre sus campañas 
publicitarias

L
as campañas de 
publicidad integradas 
son	 	 las	 más	 eficaces	
para  incrementar las 
ventas, sin embargo, 

una encuesta realizada por 
Kantar Millwardbrown 
Mercaplan  realizó un análisis 
a varias campañas,  y reveló 
que una de cada cuatro 
campañas no está bien 
integrada. Así lo explicó 
Jorgue Bueso, Investigador 
Experto de dicha empresa, 
durante el Summit Retail 2018. 

Explicó que para mejorar el 
rendimiento de una campaña, 
se requieren muchos 
activadores de integración de 
marca. Los activadores son 
características o elementos 
inapelablemente exclusivos 
de una marca.

Citó el ejemplo del uso de 
celebridades como uno de los 

activadores que mayor 
impacto genera para una 
marca, así como los hashtags, 
narraciones originales y 
música, que ayudan a 
cualquier tipo de campaña a 
diferenciarse.

Por otro lado, señaló la 
importancia de la adaptación 
de los diferentes canales para 
aumentar el impacto de un 
anuncio.  Si bien todos los 
canales	 se	 benefician	 de	 las	
sinergias, existen algunos que 
funcionan mejor al trabajar 
entre sí, tales como: televisión 
y Facebook, televisión y 
prensa, televisión y publicidad 
exterior.

Otro aspecto importante es el 
referido a  la cantidad de 
mensajes que hay en una 
campaña, según aclaró, lo 
recomendable es tener una 
idea central que permee toda 

la campaña, ya que las  
campañas que tienen una 
idea sólida logran un mejor 
rendimiento en todos los 
indicadores de marca, 
especialmente en el de 
“asociaciones de imágenes”. 
Además, este tipo de 
campañas monotemáticas, 
también logran un mejor 
desempeño en todos los 
canales.

Bueso expresó que además es 
importante valorar el rol que 
juegan las emociones, ya que 
los anuncios que evocan 
emociones generan más 
impacto, tiene más 
probabilidad  de viralizarse e 
impulsan más ventas a corto 
plazo.

¿Dónde pautar?
Todos los medios pueden 
lograr los objetivos de marca. 
Si bien, la televisión suele se la 
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preferida para lograr impacto, 
Bueso aclaró que existen otros 
canales que también logran la 
tarea,	 y	 son	 más	 eficaces	 en	
costos. 

Manifestó que en el estudio que 
realizaron quedó en evidencia 
que,  a diferencia de lo que se 
percibe a nivel global, el 
centroamericano percibe 
como relevantes los anuncios 

digitales a los que están 
expuestos.

La Red Social de Facebook, 
seguida por la opción de 
mensajería WhatsApp, YouTube 
como la alternativa de video y 
por último  Spotify como 
reproductor de música, son las 
aplicaciones y /o sitios que 
mayoritariamente mencionaron 
los encuestados en la 
investigación. 

Los canales de comunicación 
más utilizados son:
 “La pantalla móvil es sobre el 
intercambio de valor. Dada la 
naturaleza personal de los 
dispositivos móviles, considere 
el ofrecer algo más a los 
consumidores”, detalló Bueso, 
tales como: ofertas y cupones, 
herramientas gratuitas, noticias, 
información	 geográfica,	
información de interés, diversión 
o entretenimiento, entre otros. 

Fuente: Presentación de Jorge Bueso, Summit Retail 2018.

Los canales de comunicación más utilizados son:
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Seis tendencias que influenciarán 
hacia el 2030

U
n contexto de 
múltiples variables 
empuja al 
consumidor actual a 
variar su elección de 

punto de compra. La cercanía, 
su nivel de conectividad, su 
edad tecnológica, su poder 
adquisitivo y sobretodo sus 
necesidades, son solo algunos 
de	los	factores	que	influyen	en	
el mundo del retailing.

Andrés Chehtman, Analista 
Senior de Euromonitor 
International, habló en la 
Summit Retail 2018, sobre ese 
contexto y cómo los formatos 
de venta se proyectan de 
acuerdo con las seis 
tendencias	 que	 se	 perfilan	
hacia el año 2030. 

1. Consumidores conectados:
 El mundo del retail está 

c a m b i a n d o 
constantemente por lo que 
se debe innovar y ofrecer 
productos con valor 

agregado. Por ejemplo, la 
falta de modernización 
llevó a la conocida cadena 
de jugueterías Toys R’ Us a 
la quiebra. 

 Chehtman explicó que si 
bien la categoría de 
alimentos y bebidas 
representó solo un 2% de 
las ventas online en 
Latinoamérica en 2017, y en 
Europa un 10%, lo cierto es 
que sí existe potencial. 
Prueba de ello es la compra 
que hizo Amazon el año 
pasado de la cadena 
especializada de 
supermercados en 
alimentos naturales y 
orgánicos Whole Foods, la 
cual tiene 460 tiendas en 
Estados Unidos, Canadá y 
el Reino Unido. Además, 
señaló cómo las compras 
por internet de los grandes 
de Alibabá y Amazon 
juntos superaron a las 
ventas de Walmart el año 

pasado.

 “Pero quienes quieran 
entrar a nivel online, no es 
necesario tener su propio 
sitio, sino que puede 
aprovechar otras 
iniciativas, explicó el 
experto, quien además 
expuso el caso del 
Mercado Ripley, un sitio de 
comercio electrónico 
desarrollado por la tienda 
por departamentos Ripley 
para el mercado chileno, 
mediante el cual no solo 
logró expandir su variedad 
de productos, incluyendo 
ítems que tradicionalmente 
no son vendidos en su 
tienda física, como 
alimentos y bebidas 
gourmet, sino que abrió la 
posibilidad para que los 
proveedores puedieran 
gestionar ellos mismos su 
propia tienda dentro del 
sitio. 

Ventas anuales a nivel mundial
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2. Compras reinventadas: 
 Los consumidores buscan 

ventas sin intermediarios, 
evitar	 filas	 y	 cajas	
registradoras, nuevos 
métodos de pago, y que se 
le entregue dónde y 
cuándo	 prefiera.	 Esta	
tendencia involucra varios 
aspectos, por un lado está 
el consumidor, que busca 
conveniencia, ganar 
tiempo, comprar 
fácilmente y a la vez tener 
experiencias. Por otro lado 
está la forma de venta, la 
cual está migrando a la 
adopción de la tecnología, 
obtener mayores márgenes 
de comercialización y 
brindar un servicio 
personalizado al cliente. En 
esta tendencia 
encontramos el “directo al 
consumidor”, donde se 
desarrollan iniciativas que 
pretenden eliminar a los 
intermediarios, como lo 
pretende hacer un 
proyecto de la empresa de 
origen ruso llamada INS 
Ecosystem, el cual es un 
ambicioso proyecto en 
marcha que consiste en 
integrar varias empresas 
que quieran incursionar en 
las ventas sin intermediarios 

a través de un solo sitio 
electrónico. Otro ejemplo 
son las máquinas 
expendedoras de 
productos, los cuales ya se 
pueden ver en Chile en el 
metro.

3. Vida saludable:
 Es una tendencia relevante 

en todo el mundo y Costa 
Rica no es la excepción. 
Las iniciativas 
g u b e r n a m e n t a l e s 
incentivan el “consumo 
saludable” al añadir 
etiquetado frontal en la 
información nutricional en 
el diseño de los envases. Un 
ejemplo de esta tendencia 
fue la alianza entre la 
empresa de dulces Arcor 
(mayor fabricante de 
alimentos en Argentinta) y  
los Laboratorios Bagó, 
mediante la cual creó 
suplementos dietarios.

4. Vida ética:
 Esta tendencia está 

relacionada con temas de 
responsabilidad social y 
concientización sobre el 
medio ambiente, pero los 
costos de estos productos 
son más altos. 

5. Más experiencias:
 El consumidor busca tener 

experiencias cuando 
compra y no simplemente 
una transacción, pero 
busca experiencias 
agradables. Actualmente, 
el retail y el food service 
están borrando sus límites. 
Por ejemplo, la cadena 
Etaly que tiene una 
exhibición de productos 
atractiva al consumidor, 
pero también tiene la 
opción de sentarse a 
comer en el local.

6. Retirada de la clase media:
 La clase media está 

luchando para mantener 
su nivel económico, la 
expansión de la economía 
es débil y el crecimiento 
del consumo es moderado. 
Además, se está 
aumentando el número de 
hogares unipersonales y 
hogares monoparentales, 
que tienen menos ingreso 
disponible para gastar. Por 
lo tanto, esto tiene un 
impacto en el consumo, y 
de ahí que se dé la 
aparición de las marcas 
privadas, que ofrecen 
calidad a precios 
accesibles.

Máquinas expendedoras de producto ya están disponibles en el metro de Chile. 
Fuente: Presentación de Andrés Chehtman en Summit Retail 2018
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Los cuatro formatos 
en retail que más crecen

A 
pesar de que 
actualmente a nivel 
global se ha 
incrementado la 
tendencia del 

e-commerce, los canales 
tradicionales siguen 
predominando como los 
formatos que más 
participación tienen en el 
mercado.  

Precisamente, sobre estas 
preferencias en los puntos de 
compra de los consumidores 
actuales se centró la 
presentación que realizó 
Vivian Gálvez y Alejandra 
Ortiz,  de KantarWorld Panel, 
empresa que realiza estudios 
sobre consumo durante el 
Summit Retail.

Ambas especialistas 
enfocaron su discurso en las 
preferencias de los 
consumidores y su relación 
con el retail, y destacaron las 
cuatro tendencias en cuanto 
a formatos que más crecen:

1. Comercio en línea:
Este es el canal que más crece 
a nivel global (26%) y es 
liderado por China, Corea del 
Sur, Japón, Taiwan, Francia, 
Reino Unido y Estados Unidos. 
En Latinoamérica, a pesar de 
que sí hay conexión a internet,  
la tendencia aún no arranca 
con fuerza, exceptuando 
Colombia que es el país que 
muestra más potencial en la 
región, con un incremento del 
400% en compras en línea.

 “Aunque el comercio en línea 
aún sea pequeño,  eso 
significa	 que	 solo	 le	 queda	
crecer. La clave está en atraer 
compradores hacia el canal, 
dado que el 100% compra 
offline”,	expresó	Galvez.
En el caso de los 
centroamericanos, Galvez 
afirmó	 que	 entre	 las	 razones	
que los dan para no realizar 
compras por internet son: 
preferencia por ver antes de 

comprar (73%), no saber usar 
internet y/o no tener acceso 
(48%),	 	 desconfianza	 en	
brindar los datos (38%), 
considerar que el precio es 
más caro (13%), no entender 
los sitios web (12%) o preferir el 
vendedor y asesoramiento 
(10%).

Galvez comentó que es 
importante mirar las 
oportunidades que brinda 
este formato para potenciar 
el incremento de las compras 
por internet, tales como: 
promociones exclusivas 
online, entrega el mismo día 
de compra, franjas horarias 
de entrega más cortas, el 
envío gratis y  mejor calidad 
de productos frescos.

2. Tiendas de descuentos:
Este formato reporta un 
crecimiento mundial del 5%, y 
aunque no es el que más 
crece, posee un alto nivel de 
participación en 
Latinoamérica e inclusive en 
Europa,	 lo	 que	 significa	 que	
tiene un gran potencial de 
crecimiento en otras regiones. 

En Latinoamérica tiene una 
penetración importante en 

productos que mide Kantar 
WorldPanel, en su canasta, de 
hecho en Centroamérica 
corresponde  a un 79 %. 
De acuerdo con las 
especialistas, un 57% del 
crecimiento de Discounters se 
da porque le gana a formatos 
de canal tradicional como 
pulperías y minisúper. Este 
incremento	 es	 influenciado	
por mayor compra en 
alimentos y cuidado persona 
donde el driver de compra es 
la frecuencia.

Además, un aspecto 
importante sobre este 
formato, es que gran parte del 
crecimiento que se da es 
gracias al aporte de las 
marcas privadas, ya que siete 
de cada 10 hogares compran 
marcas privadas en dichas 
tiendas.

Gálvez destacó que las 
industrias deben de conocer 
el	 perfil	 del	 consumidor	 de	
este formato. Por ejemplo, 
destacó que en el caso de 
Costa Rica, el shopper de los 
discounters suele ser de un 
nivel socioeconómico D, 
compuesto por amas de casa 
de más de 50 años que 
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integran familias de tres a 
cuatro miembros, además 
que visita el discounter entre 
la 1 pm y las 5 pm, siendo el 
jueves el día con más compras. 
Además, es un shopper que 
demanda que el lugar tenga 
parqueo, seguridad, precios 
bajos y limpieza, que en 
cuento a alimentos los que 
más se compran son: el arroz, 
atún, café tostado, galletas y 
aceite. 

3. Club de compras:
Este formato, aunque no tan 
pronunciado, también es uno 
de los que están creciendo a 
nivel mundial, ya que reporta 
un 4% de crecimiento. En la 
región latinoamericana, Brasil 
tiene un comportamiento 
destacable ya que ha 
aumentado las compras en 
este formato 12.1%, mientras 
que en Centroamérica el país 
que resalta es Costa Rica,  ya 
que 12 % de los shoppers 
compran en club de compras: 
de hecho, del toda la 
participación del formato de 
club de compras, Costa Rica 
abarca el 50%. “Es por esta 
razón que hemos visto el 
reciente anuncio de nuevas 
tiendas en este formato”, 
afirmó	Galvez.

Los shoppers ticos que van al 
club de compras se 
caracterizan por estar en 
niveles socioeconómicos 
medios-bajos y bajos, con 
familias con 3 o más 
integrantes, y con la  
característica de que les gusta 
caminar por las tiendas y 
analizar evaluar lo que está 
comprando. Según datos que 
expusieron las especialistas, 
los shoppers de este formato 
desean que un club de 
compras les ofrezca parqueo, 
variedad de rubros (ropa, 
e l e c t r o d o m é s t i c o s , 
decoración, etc.), que esté 
seguro, bien organizado y 
limpio.

De acuerdo con las 
especialistas, el punto 
importante sobre este formato 
es lograr un mejor costo-
beneficio	 en	 los	 productos	
básicos, ya que los 
consumidores lo visitan en 

búsqueda de productos 
innovadores o que solo se 
pueden encontrar en el club 
de compras. 

Estos “deseos” deben ser 
valorados por las marcas, 
especialmente las de 

alimentos, ya que las compras 
de estos productos se están 
contrayendo, con motivo de 
que los hogares están 
destinando más presupuesto 
a lácteos, cuidado del hogar 
y personal. Actualmente lo 
que más se desembolsa en 
alimentos es en la compra de 
arroz, atún, galletas, 
embutidos y aceite. De 
acuerdo con Gálvez, esta 
contracción muestra un 
desafío, así que el reto es 
hacer crecer la cesta de 
alimentos, donde se pueden 
aplicar estrategias estilo 
“cross” con otros sectores, 
donde	se	puede	beneficiar	a	
la industria alimentaria.

4. Supermercados 
independientes:
El formato de  supermercados 
independientes (también 
conocidos supermercados 
chinos) es una de las 
tendencias que más  
crecimiento tiene, y Costa 
Rica no es la excepción, 
actualmente siente de cada 
diez hogares costarricenses se 
animaron a probar a este 

formato.

Entre las razones que dan los 
consumidores para explicar el 
motivo que lo los llevó a 
comprar en este formato 
están: porque les fue 

recomendado, porque 
permite el ahorro,  y porque 
tiene diversidad de productos. 
De hecho, un 23% de los 
costarricenses piensan que el 
supermercado independiente 
es el canal que tiene los 
precios más bajos entre todos 
los que visita. Entonces, este 
formato está siendo 
posicionado como un formato 
de precio bajo con buen 
surtido, que apunta a ser un 
canal para las compras 
tradicionalmente grandes 
programadas en los hogares 
en la quincena. 

“No debemos dejar de lado a 
las pequeñas cadenas y 
s u p e r m e r c a d o s 
independientes que han 
crecido en el ultimo año. La 
negociación y surtido de 
producto en estos formatos 
logrará ganar nuevos 
compradores para las 
marcas”, recomendaron las 
expertas.
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Comparativo distribución de compras 
en discounters según mix de valor 

Fuente: Presentación Vivian Gálvez y Alejandra Ortíz.
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¿Qué necesitamos para que nuestra 
innovación sea exitosa?

L
a última conferencia del 
Summit Retail 2018 
estuvo a cargo de 
Randall González, 
analista experto de 

Kantar TNS Mercaplan, quien 
expuso cómo la innovación 
no siempre es sinónimo de 
éxito.  “Innovar es una manera 
de crecer, pero no garantiza 
el éxito porque las tasas de 
fracaso son muy altas y 
muchos nuevos productos no 
aumentan el nivel de 
rentabilidad de las empresas”.

La verdad oculta es…
El precio del fracaso va más 
allá	 de	 los	 datos	 financieros,	
ya que:
• Se pierde credibilidad del 

consumidor.
• Hay un gran impacto 

negativo en la marca.
• Se pierde el costo de 

oportunidad.

Un estudio de Kantar World 
Panel reveló que más del 80% 
de las empresas actuales 
están buscando innovar como 
herramienta para crecer y 
generar más ventas, y que dos 
tercios de los fabricantes 
manifiestan	 que	 planean	
innovar más.

Este comportamiento no es 
casual, con el paso de los 
años la presión por innovar ha 
ido en aumento dentro de la 
dinámica de las empresas. En 
el 2000 las empresas tenían 
aproximadamente 24 meses 
para innovar y desarrollar sus 
productos, pero en 2015 el 
promedio era entre 6 y 12 
meses.

Ante este contexto, González 
compartió con los asistentes 
del Summit siete preguntas 
claves que una empresa 

puede plantearse para 
realizar una innovación 
exitosa:
1.¿Existe una oportunidad 
financiera viable en el 
mercado?
Antes de invertir en conceptos 
y prototipos, se debe conocer 
si hay una oportunidad, ya 
que muchas veces a pesar de 
las investigaciones de 
mercado, las empresas se 
quedan cortas con la visión a 
futuro del comportamiento 
del mercado en el cual invertir. 
El	asunto	está	en	identificar	la	
idea y la oportunidad 
correctas.

2.¿Mi negocio puede entregar 
los beneficios necesarios para 
aprovecharlo?
Es necesario conocer los 
beneficios	 funcionales	 y	
emocionales, y si se pueden 
entregar. Preguntas como: 

“Er boquerón” es una propuesta diferente e innovadora de cerveza, ya que está  hecha con agua del mar medi-
terráneo y es apta para el consumo humano”. Fuente: Presentación Randall González.
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Razones principales de fracaso de nuevos productos:

Análisis inadecuados del mercado

Problemas con el producto o defectos

Falta de marketing efectivo

Costos más altos que previstos

Fuerza o reacción de la competencia

Timing pésimo de introducción

Problemas técnicos o de producción

0% 40% 60%20%

¿está mi empresa lista y capaz 
para entregar los 
requerimientos necesarios? 
¿está preparada para invertir 
en una nueva maquinaria? 
¿está lista para este desafío?

3. ¿La oportunidad está mejor 
cubierta por una marca 
existente o debo crear una 
nueva?
Una vez que la oportunidad 
ha	 sido	 identificada,	y	que	 la	
empresa puede cubrirla, l los 
innovadores necesitan 
responder si se trata de algo 
para una nueva marca o una 
marca existente. 
Los elementos existentes de la 
marca deben cubrir 
exactamente	 los	 beneficios	
importantes que salen de la 
oportunidad, es como una 
pieza de rompecabezas 
donde todo cuenta para que 
supla el espacio. 

4.¿Si aprovecho esta 
oportunidad, generará 
ingresos incrementales a mi 
negocio?
Cuando un negocio innova es 
porque busca crecer. Priorizar 
entre ideas de innovación 
enfocándose en la 
incrementalidad puede 

aumentar en un 50% la tasa 
de éxito. Hay que asegurar las 
ganancias incrementales. No 
se debe tratar a los 
consumidores por igual, lo 
mejor es enfocarse en dónde 
provendrá el crecimiento del 
negocio.

5. ¿Mi industria está realmente 
dispuesta a innovar y puede 
respaldar a un nuevo 
producto?
En la empresa es importante 
saber que se debe de contar 
con una alineación entre 
departamentos, un claro 
liderazgo, un equipo correcto 
con habilidades, y una marca 
extra.

6. ¿Tengo suficiente tiempo?
Las oportunidades de 
innovación son sensibles al 
paso del tiempo por lo que es 
necesario preguntarse si el 
nuevo producto puede 
lanzarse pronto, y si las partes 
interesadas y los detallistas 
esperarán a que tenga éxito. 
La clave está en ganarle al 
mercado y entregar 
resultados.

7. ¿Se va a seguir comprando 
el producto una vez que ha 

sido lanzado?
El éxito de un nuevo producto 
está en que consiga su 
recompra, por lo que éste 
debe ser un claro ganador en 
un momento preciso y debe 
entregar	diferentes	beneficios	
al consumidor.

De acuerdo con González, las 
anteriores recomendaciones 
deben de partir de la idea de 
que los consumidores son 
diferentes y no todos requieren 
lo mismo. Además, no se 
puede dejar de lado que los 
compradores están más 
informados y conectados, y 
son más exigentes y 
sofisticados,	es	decir,	son	más	
complejos a la hora de decidir 
en qué gastar su dinero.

Finalmente, el experto señaló 
que la receta para las 
empresas sigue siendo 
entender las necesidades del 
consumidor, innovar con 
productos que se alineen a los 
beneficios	que	cubran	dichas	
necesidades,	justificar	el	valor	
del producto y ofrecer un 
valor	agregado	que	 justifique	
ese precio.



Almacene 
funcionalmente 

sus productos 
con Vértice

U
n adecuado sistema 
de almacenamiento 
favorece el buen 
manejo operativo  
para fabricantes o 

distribuidores de alimentos y 
bebidas. No tener un sistema 
que cumpla con las 
características de una 
solución funcional para el 
almacenamiento, podría 
ocasionar: pérdida de 
producto por caducidad, 
faltante de inventarios, 
desabastecimientos y baja 
rotación. 

Existen diversas soluciones de 
almacenaje que facilitan los 
procesos diarios tanto en 
almacenes como en puntos 
de venta, por ejemplo el 
correcto abastecimiento de 
productos, conocimiento de 
la cantidad de existencias de 
un producto, optimización de 
espacios, exposición 
adecuada del producto, 
condiciones adecuadas para 
cada producto y costos bajos 
administrativos de medios a 
bajos. 

La empresa Vértice Diseño, 
una empresa costarricense 
con más de 25 años en el 
mercado nacional y 
centroamericano, fabrica y 
distribuye mobiliario especial 

y productos en stock. Ofrece 
productos para cubrir desde 
el almacenamiento pesado 
para grandes bodegas y 
Centros de Distribución hasta 
almacenamiento liviano. 

Adicionalmente, la empresa 
también brinda asesoría 
personalizada tanto durante 
como posterior a la ejecución 
de cada proyecto, gracias a 
que cuenta con profesionales 
especializados en diseño e 
ingeniería, para dar las 
mejores recomendaciones 
según las necesidades de 
cada cliente y la garantía en 
sistemas de alta calidad.  

“En algunos casos, nos hemos 
encontrado con clientes que 
tienen estanterías poco 
funcionales para sus 
productos, por lo que desde 
el inicio les damos un 
acompañamiento. Medimos 
el área a utilizar, realizamos la 
recomendación del mejor 
sistema a instalar donde 
podamos aprovechar de la 
mejor forma el espacio 
disponible, elaboramos 
planos para garantizarnos 
una adecuada distribución, 
hacemos la revisión con el 
cliente y fabricamos e 
instalamos; todo para que 
finalmente	le	entreguemos	un	

resultado óptimo y de gran 
funcionalidad”, expresó 
Diana Quesada, 
representante de la empresa.

La ventaja de Vértice Diseño 
es que también ofrece la 
decoración para distintas 
áreas dentro del mismo 
negocio, asesoría en 
iluminación, elaboración de 
planos, imágenes en 2D y 3D, 
diseño y fabricación de 
mobiliario especial y hecho a 
la medida. 

Continuamente la empresa 
valora las necesidades del 
mercado para agregar 
productos no solamente 
novedosos e innovadores, 
sino también aquellos que 
más requieren sus clientes 
actuales y futuros, como lo 
son las estanterías livianas y 
semipesadas, enfocadas en 
suplir las necesidades del 
sector. 

“Más que un proveedor, 
Vértice quiere ser un aliado 
estratégico de negocios. 
Vértice es una empresa que 
continuamente está buscando 
opciones de productos 
innovadores y que suplan la 
necesidad de nuestros 
clientes”, expresó Quesada.
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Uso de biotecnología 
para fortificar alimentos 
con vitamina A

L
os cultivos 
g e n é t i c a m e n t e 
mejorados se 
comercializan desde 
hace más de 20 años, 

estos han demostrado ser 
seguros para el consumo 
humano y animal. La 
seguridad de estos alimentos 
ha	 sido	 reafirmada	 varias	
veces por diversos entes, 
llegando a la conclusión de 
que los alimentos mejorados 
por técnicas de biotecnología 
moderna son tan seguros y 
nutritivos como sus homólogos 
convencionales. Órganos 
como la Academia Nacional 
de Ciencias de Estados 
Unidos, La Academia 
Mexicana de Ciencias y la 
Sociedad de Toxicología de 
Estados Unidos, han emitido 
documentos en los cuales se 
realizan análisis exhaustivos 
de la información que existe 
de los cultivos mejorados 
genéticamente y se emiten 
conclusiones en base a esta.

La existencia de amplia 
información que señala la 

seguridad de los alimentos 
mejorados genéticamente 
durante los últimos 20 años y 
los métodos de análisis claros 
para evaluar está información, 
han llevado a la aprobación 
de nuevos eventos con 
modificaciones	 para	 mejorar	
no solo características 
agronómicas sino también 
calidad nutricional 
(biofortificación).	 Uno	 de	 los	
casos más conocidos de 
alimentos	biofortificados,	es	el	
arroz dorado, el cual 
recientemente fue aprobado 
en Australia y Nueva Zelanda.

La agencia gubernamental 
Food Standards Australia New 
Zealand (FSANZ),encargada 
de desarrollar y evaluar las 
normas alimentarias de 
Australia y Nueva Zelanda, 
evaluó y aprobó una solicitud 
hecha por el Instituto 
Internacional de Investigación 
del Arroz (IRRI) de Filipinas, el 
cual solicitaba la aprobación 
de alimentos derivados de la 
línea de arroz dorado GR2E.
El cultivo y uso de esta 

variedad de arroz, que ha sido 
mejorado genéticamente 
para producir altos niveles de 
carotenoides (provitamina A), 
posee potencial humanitario, 
ya que podría ayudar a 
combatir enfermedades 
asociadas	a	la	deficiencia	de	
la vitamina A en poblaciones 
vulnerables.

En la revisión de FSANZ de los 
antecedentes entregados por 
el IRRI, no se encontró ningún 
potencial de daño a la salud 
pública o preocupaciones de 
seguridad. Con base en los 
datos provistos en  dicha  
aplicación y otra información 
disponible, los alimentos 
derivados de la línea de arroz 
GR2E se consideran tan 
seguros para el consumo 
humano como los alimentos 
derivados de cultivares de 
arroz convencional.

El arroz dorado no es el único 
cultivo con mejoras 
nutricionales. Actualmente la 
biotecnología moderna está 
encaminada a generar 
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productos agrícolas con 
mayores	 beneficios	 para	 los	
consumidores. La Facultad de 
Ciencias Biológicas de la 
Universidad de Hong Kong 
(HKU), en colaboración con el 
Institut de BiologieMoléculaire 
des Plantes (CNRS, Estrasburgo, 
Francia),	 logró	 identificar	una	
nueva estrategia para mejorar 
simultáneamente los niveles 
de vitamina E 
(incrementándolo 6 veces) y 
duplicar el contenido de 
betacaroteno (o provitamina 
A) y licopeno en los tomates, 
a u m e n t a n d o 

significativamente	 las	
propiedades antioxidantes.

 La mejora de este tomate se 
logró mediante la inserción de 
ADN proveniente de la planta 
Brassicajuncea (mostaza 
india), la cual produce hojas 
comestibles, tallos y semillas, 
estas últimas utilizadas en la 
producción de aceite vegetal. 
El ADN que se incorporó en el 
tomate mejorado genera un 
cambio en el contenido total 
de carotenoides, aumentando 
drásticamente los contenidos 
de provitamina A (169%) y 

licopeno (111%). Además, 
debido a este aumento de los 
carotenoides, se observó una 
mayor actividad antioxidante 
en los extractos del tomate 
mejorado cuando se comparó 
con su homólogo 
convencional. Es importante 
mencionar que no se 
identificaron	diferencias	en	 la	
apariencia del tomate. El uso 
de este cultivo  para consumo 
humano en un futuro cercano, 
puede ayudar a prevenir 
diversas enfermedades en la 
población mundial.

¿Son los OGM seguros para 
la Salud?
En el año 2016 la Academia 
Nacional de Ciencias 
(NationalAcademy of 
Sciences) de Estados Unidos 
publicó una revisión de 
cerca de 900 investigaciones 
de cultivos biotecnológicos 
desde que se empezaron a 
comercializar en 1996. En 
términos generales este 
reporte concluyó que a nivel 
ambiental y de salud 
humana,  que no 
existen diferencias entre el 
mejoramiento convencional 
y el mejoramiento por 
ingeniería genética.

Recientemente diecisiete 
expertos de diversas 
disciplinas y además 
miembros de diferentes 
instituciones pertenecientes 
al Comité de Biotecnología 
de la Academia Mexicana 
de Ciencias (AMC) 

publicaron un libro llamado 
“Transgénicos: Grandes 
Beneficios,	 Ausencia	 de	
daños y Mitos”, el cual 
presenta las razones por las 
cuales los organismos 
mejorados por ingeniería 
genética representan una 
de las herramientas más 
importantes y mejor 
caracterizadas de la 
biotecnología moderna 
para coadyuvar en la 
solución sustentable de 
distintos problemas y 
demandas  de la población 
a nivel mundial. En este 
documento es posible 
encontrar el análisis de 
amplia	 evidencia	 científica	
que sustenta la ausencia del 
supuesto daño causado por 
los organismos 
genéticamente mejorados, 
y además expone los 
beneficios	 económicos,	
ecológicos y sociales 
derivados de la utilización 

responsable y sustentable de 
estos organismos y sus 
productos (Bolivar Zapata et 
al. 2017).

La Sociedad de Toxicología 
de Estados Unidos, la cual es 
una asociación de 
membresía de más de 8200 
científicos	de	todo	el	mundo,		
emitió un informe en 
diciembre pasado en el cual  
reafirman	la	seguridad	de	los	
alimentos que han sido 
g e n é t i c a m e n t e 
modificados.	 Este	
documento	 se	 refiere	 a	
temas clave tales como 
seguridad, equivalencia 
sustancial y etiquetado, 
explicando los procesos que 
se llevan a cabo para 
evaluar la bioseguridad del 
producto. Además se indica 
que no existe evidencia 
verificable	 del	 potencial	 de	
efectos adversos para la 
salud.
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¿Conoce su personal qué y 
cómo debe operar? 

Es hora de 
crear 
normativa 
interna

A
nte la reciente 
Reforma Procesal 
Laboral, muchos 
empleadores se 
han sentido 

presionados por normar su 
empresa a lo interno, no solo 
por temas de orden sino por 
estrategia procesal. 

Desde antes de la entrada en 
vigencia de esta nueva Ley, 
ya como patronos se teníala 
carga de la prueba respecto 
de las condiciones esenciales 
de contratación, así como 
varios principios propios del 
derecho laboral que operan a 
favor del trabajador en caso 
de duda, pero, con la Reforma, 
muchas interpretaciones 
jurisprudenciales a favor del 
trabajador son ahora norma y 
como tal nos obligan a 
ajustarnos si no queremos que 
nos tomen por sorpresa.

La pregunta del millón es, 
¿cómo hacerlo? Si bien hay 
muchas formas de regular 
internamente su empresa,lo 
más importante es empezar 
por detectar sus principales 

necesidades y áreas de 
mejora, además de considerar 
el marco legal vigente. Nadie 
mejor que usted y las jefaturas 
de su compañía, para saber 
cómo empezar a crear la 
normativa que marcará las 
pautas de su “segundo 
hogar”.

¿Cómo formalizarlo?
Puede hacerlo a través de 
manuales de conducta, 
códigos de ética, políticas 
internas, reglamento de 
trabajo, lo más importante es 
no morir en el intento. También, 
debe comunicar 
oportunamente al personal 
de los cambios que 
comenzarán a operar y 
cuándo entrarán en vigencia; 
además, es altamente 
recomendado hacer una 
ardua labor de inducción de 
la normativa y adquirir como 
práctica, el refrescamiento de 
esta periódicamente. Por 
último, una constancia 
firmada,	 de	 que	 su	 personal	
conoce la normativa, tiene 
acceso a esta para 
familiarizarse y consultarla, y 

que la entiende y acepta 
como de acatamiento 
obligatorio. 

¿Qué se puede regular? 
Prácticamente todo, siempre 
y cuando no se 
transgredanderechos de los 
trabajadores, se respete la 
legislación vigente, que no 
sea una norma discriminatoria, 
no riña con la dignidad e 
intimidad del trabajador y que 

29 
Cámara Costarricense de la Industria Alimentaria

LEGAL

Ana Lorena Pineda
Socia Fundadora

Quatro 



30 
Cámara Costarricense de la Industria Alimentaria

LEGAL

tenga un objetivo relacionado 
con el giro de la empresa.

¿Cuáles son las normas más 
comunes?
En la actualidad y cada vez 
más, las empresas se atreven 
a ser más novedosas en los 
temas que regulan, 
recordemos que las relaciones 
de trabajo son dinámicas y 
como tales, siempre van a 
invitarnos a revisar y actualizar 
los procedimientos, o bien a 
crear unos nuevos. Podemos ir 
de lo más básico, como una 
política de vacaciones, 
permisos, ausencias y asuetos, 
hasta regular el uso de redes 
sociales en el trabajo y de los 
sistemas de mensajería como 
WhatsApp. Es importante 
recordar que solola 
empresapuede saber qué 
hace falta en este tema. 

¿Cuáles políticas no deberían 
faltar? 
Definitivamente	esta	lista	va	a	
variar según el giro comercial 
del negocio, pero en la 
industria alimentaria se podría 
sugerir: política de 
confidencialidad,	 política	 de	
propiedad intelectual, política 
de correcta manipulación de 
alimentos, uso adecuado de 
tecnología, políticas 
anticorrupción, y política de 
viáticos y reembolso de 
gastos.

¿Qué debería contener un 
instrumento de regulación 
interna? 
Reglas claras: objetivo, 
definiciones,	 alcance,	
obligaciones de los 
trabajadores y de la empresa, 
procedimientos, sanciones, 
prescripción y formularios en 
caso de ser necesarios crear 
modelos de cumplimiento 
(ejemplo: hojas para detalle 
de viáticos). 

¿A quiénes alcanza? 
Eso	lo	define	cada	empresa.	Si	
bien habrá limitaciones que 
son de acatamiento 
obligatorio para todo el 
personal de la empresa por 
igual, podrán existir 
regulaciones aplicables a solo 
cierto número de trabajadores 
o a cierto departamento. 
Además, aunque su poder de 
dirección recae sobre el 
personal que trabaja con 
usted bajo modalidad de 
contrato de trabajo, también 
podrán existir normas que 
deban ser acatadas por 
proveedores externos cuando 
visiten su empresa o trabajen 
con su talento humano, por 
ejemplo: prohibición de 
hostigamiento sexual o temas 
de salud ocupacional para 
evitar accidentes. 

¿Cuántas veces se ha visto 
diciéndole al encargado de 
recursos humanos “deberían 
saber que eso no se hace”? 
Un juez le dirá, ¿usted les dijo? 
Así que, anímese, tome un 
lápiz y papel y comience a 
enlistar las áreas que más 
necesitan regulación en su 
empresa, averigüe si existen 
normas internas vigentes que 
necesiten ser renovadas y 
aproveche lo que ya está 
hecho, reúnase con su 
personal	 de	 confianza	 y	
comience a “gobernar” en su 
propia empresa. Saque el 
mejor provecho de su poder 
de dirección creando un lugar 
de trabajo con reglas claras 
para todos. Tener 
procedimientos claros y 
precisos así como establecer 
límites, puede hacer una gran 
diferencia a la hora de tomar 
acciones disciplinarias o 
defenderse en juicio. 

Por último, aunque se sienta 
tentado, no utilice normas de 
otras empresas para la suya, 
por mucho que se parezcan, 
lo que funciona para otros no 
necesariamente funcionará 
para usted. Revísela bien y 
adáptela si este es el camino 
que elije seguir. 

Más información: lpineda@quatro.
marketing
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L
a industria alimentaria 
costarricense, en la 
última década ha 
evolucionado y 
mostrado un 

crecimiento sostenido y se 
posiciona como el tercer 
sector exportador en 
importancia para el país, sin 
embargo, dicho dinamismo se 
ha visto impulsado más por 
una mejora en los volúmenes 
de exportación, que por un 
componente de mayor 
innovación. Es por esto que 
diversificar	 y	 aumentar	 valor	
agregado en la oferta 
costarricense continúa siendo 
un reto para el país. 

Por su parte, las tendencias 
mundiales de la industria 
alimentaria, apuntan al 
desarrollo de opciones de 
alimentos diferenciados, 
naturales, autóctonos y 
sostenibles. En 2016 un 34% de 
las ventas mundiales de 
alimentos empacados 
correspondieron a la 
categoría de salud y el 
bienestar, con opciones como 
fortificados,	 orgánicos,	
naturales, libres de o aquellos 
dirigidos a consumidores con 
intolerancias; tendencia 
impulsada, en buena parte, 
por los siguientes factores: 

• Creciente envejecimiento 

de la población: este es un 
segmento de personas 
activas y productivas que 
están trabajando por más 
tiempo y, por ende, 
priorizan el bienestar y la 
salud sobre cualquier otro 
factor. En los países 
europeos, cerca del 24% 
de la población se ubica 
en este segmento.

• Consumidor joven 
altamente consiente de la 
importancia de cuidar su 
salud: cada vez con mayor 
frecuencia los 
consumidores jóvenes 
valoran la lista de 
ingredientes y la 
composición nutricional de 
los alimentos que 
consumen. 

• Consumidor que valora la 
sostenibilidad: se trata de 
un consumidor joven, 
altamente sensible a los 
temas de sostenibilidad 
ambiental, pero a la vez 
preocupado por asuntos 
relacionados con la justicia 
social. 

•	 Mayor	 desconfianza	 en	 la	
calidad de los alimentos: 
múltiples crisis alimentarias 
han	mermado	la	confianza	
en la inocuidad de los 
alimentos. Esta situación ha 

creado un consumidor 
cada vez más interesado 
por la trazabilidad y los 
métodos de producción, 
que incluso ha decidido 
dejar de comer ciertos 
ingredientes por razones 
de precaución. Lo anterior 
ha conducido al desarrollo 
de productos mínimamente 
procesados, con pocos 
ingredientes y que resaltan 
ampliamente el origen de 
producción. 

• Políticas públicas que 
fomentan una 
alimentación más 
saludable: la preferencia 
por opciones saludables 
no	ha	sido	solo	influenciada	
por los consumidores, sino 
que muchos gobiernos 
están jugando un papel 
cada vez más activo en la 
promoción de una 
alimentación más 
saludable entre la 
población. Ejemplo de lo 
anterior han sido los sugar 
tax implementados por 
Reino Unido y México o la 
Ley Super 8 en Chile.

Es así como, la mayor 
preferencia por productos en 
el segmento de la salud y el 
bienestar ofrece una potencial 
oportunidad para la industria 
alimentaria costarricense, 

Retos y oportunidades 
para la oferta de 
alimentos diferenciados 
en Costa Rica Cindy Medaglia

 Analista económico 
PROCOMER
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dado que esta cuenta con 
diversas fortalezas para el 
desarrollo de productos en 
esta tendencia como lo son: 
la alta calidad delos insumos 
agrícolas, la disponibilidad de 
certificaciones,	 un	 sector	
empresarial que se encuentra 
sensibilizado ante las 
tendencias mundiales, el 
posicionamiento país en 
temas de sostenibilidad y un 
ecosistema de apoyo a la 
innovación. Este hallazgo es 
parte del estudio “Retos y 
oportunidades para la oferta 
de alimentos diferenciados en 
Costa Rica”, presentado por la 
Promotora del Comercio 
Exterior de Costa Rica 
(PROCOMER) y que se 
encuentra disponible en el 
sitio web de la Promotora. 

A pesar de estas fortalezas, la 
participación de este tipo de 
productos en la oferta 
exportable nacional ha sido 
limitada. En la actualidad, en 
Costa Rica, el desarrollo de 
alimentos diferenciados 
empacados, ha estado 
mayoritariamente impulsado 
por PYMES nacionales, 
g e n e r a l m e n t e 
emprendimientos, las cuales 
participan en una amplia 
gama de categorías como 
snacks, spreads, alimentos 
para bebés, jugos, galletas, 
entre otros. Estas empresas se 

enfocan en vender 
localmente, dado que, si bien 
la mayor parte nacen 
pensando en la 
i n t e r n a c i o n a l i z a c i ó n , 
actualmente se enfrentan a 
ciertas limitaciones como: la 
falta de capacidad 
productiva, registros sanitarios 
y	certificaciones.	

Para lograr un desarrollo 
adecuado de esta oferta y 
que esté preparada para 
internacionalizarse, surgen 
retos para todo el ecosistema 
empresarial, en temas como 
asesoría técnica, mejorar la 
vinculación entre centros de 
investigación, el gobierno y el 
sector empresarial, mejorar el 
acceso	 al	 financiamiento,	
entre otros. 

De acuerdo con el estudio de 
PROCOMER, para fomentar la 
industria de alimentos 
diferenciados, el país debería 
seguir los siguientes pasos: 

• Potenciar el uso de 
comercio electrónico, 
canal que se ha convertido 
en una excelente opción 
para impulsar sectores no 
tradicionales y para 
empresas que no cuentan 
con altos volúmenes de 
producción puedan 
empezar su proceso de 
internacionalización. 

• Formar redes vinculadas 
entre el sector académico, 
público y privado que 
promuevan la innovación.

• Promover la asociatividad 
entre las empresas, que 
permita compensar los 
bajos volúmenes de 
producción, lo cual les 
permitiría generar ventajas 
logísticas y mayor poder 
de negociación, entre 
otros	beneficios.	

• Generar alianzas con el 
sector agrícola, de forma 
que la industria se pueda 
garantizar la calidad y el 
abastecimiento de los 
insumos. 

• Generar una imagen e 
identidad común en torno 
a la industria, al capitalizar 
el reconocimiento del país 
como un país verde y una 
fuerte industria de turismo 
ecológico, basada en un 
buen manejo de los 
recursos naturales, 
protección de la 
biodiversidad y fuentes de 
energía renovables. Estas 
características deben ser 
aprovechadas como 
elemento de mercadeo 
para potenciar una 
imagen de Costa Rica 
como proveedor de 
alimentos saludables.

Más información: 
cmedaglia@procomer.com
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Té de hojicha mueve el 
marcado de tés Japón

Japón Tradicionalmente 
Japón es reconocido por el 
consumo de diversos tipos de 
tés, sin embargo, actualmente 
el país nipón se encuentra 
presenciando un nuevo auge 
del té, gracias a la creciente 
popularidad del té de hojicha.

Hojicha es de color marrón y 
tiene un aroma a tostado. Es 
un té de grado relativamente 
bajo en comparación con 
otro té verde, como matcha, 
gyokuro o sencha. 

El sabor y el aroma suave de 
Hojicha junto con la creciente 
conciencia de salud entre los 
consumidores son algunos de 
los principales factores que 
están impulsando su auge.

Los japoneses generalmente 
lo beben sin leche ni azúcar. 
Se ha vuelto más popular 
después del descubrimiento 
de que es bueno con los 
sabores lácteos. 

Comparado con el café (60 
mg) y el té verde (30 mg), 
hojicha contiene solo 20 mg 
de cafeína por 100 ml. Por otro 
lado, contiene la misma 
cantidad de catequina (un 
antioxidante) que el té verde, 
así como pirazina, que ayuda 
a promover la circulación 
sanguínea y proporciona un 
efecto relajante.

Desarrollan semillas de 
soja y trigo resistentes a 

la sequía 

Argentina. . Se trata de las 
semillas HB4 de soja y trigo 
resistentes a sequía, 
desarrolladas por el grupo de 
Raquel Chan, investigadora 
superior del Consejo Nacional 
de	 Investigaciones	Científicas	
y Técnicas (CONICET), 
directora del Instituto 
Agrobiotecnológico del Litoral 
(IAL, CONICET-UNL) y profesora 
titular de la Universidad 
Nacional del Litoral (UNL). 

En 2012 el equipo dirigido por 
Raquel Chan logró repercusión 
internacional al desarrollar la 
primera tecnología 
transgénica desarrollada 
íntegramente en Argentina: la 
HB4. Junto a su equipo, hace 
más de 15 años se propuso 
estudiar cómo las plantas se 
adaptan al medio ambiente 
sin saber que su desarrollo 
traspasaría las barreras del 
laboratorio.

Con la tecnología HB4 las 
plantas tienen una tolerancia 
superior en periodos de sequía 
y un rinde mucho mayor. 
Como diferencial este gen 
mejora la capacidad de 
adaptación de las plantas a 
situaciones de estrés, sin 
afectar su productividad. “Eso 
no quiere decir que estas 
plantas crezcan en el desierto. 
Ningún ser vivo puede vivir sin 
agua, lo que hace esta 
tecnología es permitirles 
tolerar un lapso de tiempo 
mucho mayor con una ingesta 

de agua menor a lo largo de 
todo su ciclo de vida y una 
pérdida de rendimiento 
menor. O sea, dependiendo 
del	nivel	de	déficit	hídrico,	una	
planta que no tiene la 
tecnología se muere o rinde 
muy bajo”, explica Chan.

Actualmente, en el caso del 
trigo	 su	 liberación	 final	
depende del dictamen de la 
Dirección Nacional de 
Mercados Agropecuarios y en 
el caso de la soja HB4 se 
espera la aprobación de 
China para su 
comercialización.

En  2004 el CONICET y la UNL 
patentaron una construcción 
genética que contenía el gen 
de girasol Hahb-4 y lo 
licenciaron a la empresa 
argentina Bioceres 
conformando una alianza 
pública privada exitosa. 

“Ellos tienen un know how y 
una posibilidad que nosotros 
no tenemos desde nuestro 
punto	 de	 vista	 científico,	
primero que son agrónomos y 
empresarios y nosotros somos 
biólogos moleculares e 
investigadores. El manejo de 
plantas a campo y en 
laboratorio requiere 
conocimientos distintos. 
Además, y muy importante, 
tienen el conocimiento y 
experiencia en 
gerenciamiento empresarial 
que	los	científicos	carecemos”,	
explicó Chan.

Información tomada de:
foodnewslatam.com



AREAS ESTRATEGICAS

Más información
Teléfono: 2220-3031
Web: www.cacia.org

MATERIAS  PRIMAS 
Y SERVICIOS ESPECIALES:
Dialogamos, negociamos y 
promovemos buenos negocios 
con todos los proveedores de 
maquinaria, equipos, tecnologías, 
materias primas, insumos, 
energías alternativas, ingredientes 
y servicios, para facilitar el 
abastecimiento eficiente y el 
acceso a precios competitivos.

CALIDAD E INOCUIDAD:
Somos parte de las instancias 
públicas y privadas que 
promueven la calidad y la 
inocuidad alimentaria como 
valores y guías del diario 
desempeño de nuestras 
empresas.

COMERCIO INTERNO:
Dialogamos y promovemos las 
buenas prácticas comerciales 
y la sana competencia con los 
principales actores de las diversas 
cadenas de comercialización.

CAPACITACION Y 
ASISTENCIA TECNICA:
Vamos de la mano con las 
organizaciones nacionales de 
índole técnica, académica y 
científica, que ejecutan programas 
de formación, capacitación,  
asistencia técnica e innovación, 
altamente especializada en 
procesos de creación de 
valor agregado alimentario.  
Desarrollamos el mejor 
programa de refrescamiento de 
conocimientos para nuestros 
colaboradores.

LEYES, NORMAS Y 
REGLAMENTOS:
Ejecutamos acciones permanentes 
para que todo el marco de 
normas, reglamentos, directrices, 
leyes, trámites y requisitos, que 
emanan del Poder Ejecutivo 
y Legislativo, no afecten 
negativamente el desempeño 
de nuestras empresas.

COMERCIO 
EXTERIOR:
Velamos porque nuestras 
empresas tengan la mayor 
facilitación y condiciones 
de acceso a los mercados 
internacionales relevantes y 
velamos porque los acuerdos 
comerciales que el país desarrolla, 
consideren las condiciones de la 
industria alimentaria local.

 SALUD Y NUTRICION
Representamos a una 
industria comprometida con la 
protección de la salud, por lo 
que incentivamos la innovación 
y apoyamos las estrategias 
nacionales que promueven los 
estilos de vida activos y saludables 
en nuestra población.






