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Objetivo principal

Objetivos específicos

1. Comprender los desafíos de mayor impacto para la industria alimentaria global producto de la crisis sanitaria en 2020.

2. Identificar las principales tendencias y las propuestas más relevantes que la oferta alimentaria ha generado para satisfacerlas.

3. Participar en las conferencias de SIAL París y Canadá para obtener insumos sobre tendencias y productos diferenciados.

4. Analizar las innovaciones en alimentos que incluyan productos funcionales vinculables para la oferta costarricense.

5. Detectar potenciales segmentos que la industria alimentaria costarricense podría explorar según su perfil.
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La industria alimentaria antes del COVID-19

CAPÍTULO 1



El sector evidencia una década de desarrollo e innovación (2010-2019), alcanzando valores de ventas históricos en el

período (+4% anual promedio) y lanzamiento constante de nuevos productos al mercado, sin interrupción, hasta

registrar más de 252 mil nuevos productos desarrollados tan solo en 2019.
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PROCOMER ha dado seguimiento a una década de tendencias e innovaciones alimentarias. De este tracking, se

identifica cómo el mercado ha descartado algunas pasajeras y consolidado 5 ejes de diferenciación basados en: i)

alimentos personalizados; ii) salud y bienestar; iii) sostenibilidad; iv) cero desperdicio; y v) sabor e indulgencia.



Conforme las principales tendencias se constituyen en segmentos de mercado mejor desarrollados, el ámbito de acción 

para la innovación disruptiva a lo interno de cada una de ellas se ha vuelto cada vez más limitado, conforme los 

diferenciadores de valor agregado van siendo progresivamente abarcados, explotados y diversificados por las empresas.



Hoy, el contexto alimentario de un mundo en pandemia

CAPÍTULO 2



En 2020 la industria alimentaria se topa con los retos generados por la pandemia, con un PIB global con la mayor

caída desde la II Guerra Mundial (-4,4%), una contracción generalizada de la demanda y un consumidor que se ha

visto afectado por el desempleo, un menor ingreso y una reorganización en sus prioridades de compra.



El comportamiento de las importaciones muestra un comercio “espejo” con el número de casos de coronavirus.

Posterior a abril, mes más crítico para una mayoría de países, se inicia un lapso de recuperación hasta junio, cuando

empiezan por descender nuevamente los flujos comerciales. En 2021, y hasta que no se disponga de una vacuna viable y

de distribución masiva, los fabricantes pueden prever este comportamiento cíclico, con picos y bajadas en las ventas y

en el consumo; o bien, la reorganización discrecional de prioridades en el gasto alimentario entre cada ola de contagios.



Contrario a la realidad de otros sectores (que caen hasta un 20%), se proyecta que las ventas globales de la industria

alimentaria finalicen 2020 con un crecimiento promedio del 4%, (vs 2% que se estimaba antes de la pandemia), con

un mayor dinamismo en frescos (6%) y empacados (4,7%).



Además de los desafíos logísticos y las interrupciones en las cadenas de abastecimiento, experimentadas

mayormente a inicios de la crisis, la producción de insumos esenciales ha caído y podría impactar la manufactura en

2021. Con excepción de cereales, la carne, pescado, azúcar, leche y oleaginosos tienden a la baja.

•

•

•



Acumulado a setiembre 2020, vs el mismo período de 2019, las exportaciones alimentarias crecieron 6%, al tiempo que

el 57% de los exportadores del sector incrementó sus envíos*. Corea del Sur (azúcar), México (aceite de palma), Perú y

Guatemala (jarabes p. bebidas), Holanda (alcohol etílico), Honduras (alimentos para animales) se han dinamizado.



Cerca del 65% del crecimiento en exportaciones ha estado concentrado en insumos productivos o bienes primarios,

por ejemplo: azúcar (22% aporte en el crecimiento); aceites de palma, de soya y de otros orígenes (40%); y derivados

de la caña de azúcar (3%). Caso contrario, son aquellos con más valor agregado los que registran una disminución en

las ventas internacionales en comparación con el mismo período de 2019.



Estados Unidos y Europa atraviesan actualmente (noviembre) por una segunda ola de contagios, y hacia el sur del

continente Brasil muestra señales también de ello. Esta dinámica refleja, una vez más, que la tónica del comercio mundial

en el corto-mediano plazo será cíclica y requerirá de las empresas un enfoque mucho más flexible al contexto.

•

•

•



El mindset del consumidor “pandemial”

CAPÍTULO 3



Trabajo
•

•

•

Compras y consumo
•

•

•

•

•

•

•

Vida en casa
•

•

•

Salud y bienestar
•

•

•

•

Viajes y movilidad
•

•

•

TIC’s
•

•

•

•

Gran parte de la vida del consumidor se ha desarrollado en su hogar, que se ha convertido en su oficina, gimnasio y

centro de entretenimiento. Esto ha modificado los hábitos de compra, desde menos visitas a la tienda hasta buscar

opciones de conveniencia más cercanas a su residencia, así como compras más frecuentes y extensas por ecommerce.



+160%

80%

79%

62%

46%

El mayor uso de plataformas digitales, tanto por fabricantes como consumidores, ha dinamizado la compra alternativas

locales, tanto por la facilidad para el aprovisionamiento como especialmente por preocupaciones sobre trazabilidad y

seguridad de los alimentos. El consumidor tiene ahora un enfoque más local y esto puede ser un reto para la industria.

44%

50%



Dado que el comportamiento de los mercados seguirá siendo cíclico en el mediano plazo, según el desarrollo de la

pandemia, el gasto del consumidor actuará en paralelo y variará según el momento de la ola en la que se encuentre.

Actualmente, una mayoría de consumidores ha alcanzado una etapa marcada por la “racionalidad”, en donde es

mucho más planificado, pero sin duda con una reorganización en las prioridades de compra.



En etapas marcadas por el temor o la preocupación, el gasto se contrae hacia elementos de valor mucho más

vinculados a pripridades de salud, nutrición e información. Conforme el contexto mejora, el consumidor es más abierto

a considerar, y gastar mucho más, en otros elementos más vinculados con placer, conveniencia, indulgencia y marca.



% de la población global:

Se identifican 11 principales perfiles de consumo, de los cuales 8 se han dinamizado en 2020. Muchos consumidores

ajustarán sus gastos, cambiarán a experiencias virtuales en lugar de físicas y pasarán más tiempo dedicándose a

causas benéficas. Es imperativo que las empresas cambien a medida que los consumidores se adaptan a una nueva

normalidad, y considerar que estos perfiles van a ajustarse nuevamente conforme mejora el contexto de la crisis.
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Tendencias en la industria alimentaria en 2020

CAPÍTULO 4



73%

Antes de la pandemia el consumidor ya mostraba cambios marcados. El 73% de ellos ha cambiado sus hábitos en los

últimos dos años (2018-2019), lo cual refleja el dinamismo con el cual se ajustan los mercados, pero especialmente

cómo algunas macro tendencias vinculadas a salud, origen, ingredientes y sostenibilidad terminan por consolidarse.



i) Nutrición diferenciada para mercados demográficos; ii) salud y bienestar, sin sacrificio de indulgencia; iii) proteínas

alternativas a la carne/lácteos; iv) sostenibilidad expresada en empaque, procesos de manufactura e ingredientes; v)

inocuidad basada en trazabilidad y datos; vi) resurgimiento de marcas locales; y vii) alimentos funcionales

consolidados. Estos son siete vertientes en la que pueden sintetizarse las principales tendencias globales.



El contexto no ha reinventado desde cero nuevas tendencias, sino que ha alterado hábitos y la jerarquía de gasto al

punto que ha posicionado la relevancia de algunas tendencias que venían ya de previo, como las preocupaciones

centradas en salud (desde nutrición hasta bienestar inmune); sostenibilidad (empaques, desperdicio de alimentos);

tecnología transversal a la industria y consumidor; y el rol de los alimentos funcionales como generadores de valor.
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El contexto no ha reinventado desde cero nuevas tendencias, sino que ha alterado hábitos y la jerarquía de gasto al
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Innovaciones alimentarias destacadas

CAPÍTULO 5



A continuación se muestran las innovaciones más destacadas en 2020 por la 

plataforma SIAL, la red de negocios más importante del mundo para la industria 

alimentaria. Constituye una vitrina global para las principales tendencias e 

innovaciones hacia las cuales se enrumba el sector y desarrolla ferias emblema en 

diferentes partes del mundo. Para este estudio, se prospectó la edición París y Canadá.





•

•

•

•

•

Gnocchi elaborado a partir de alternativas vegetales a la papa tradicional, como red bell

pepper, yellow pepper, guisantes, remolacha, espinaca, brócoli, kale y apio. Notar en

adelante el creciente uso de guisantes como fuente de proteína en productos saludables.



Gnocchi elaborado a partir de alternativas vegetales a la papa tradicional, como red bell

pepper, yellow pepper, guisantes, remolacha, espinaca, brócoli, kale y apio. Notar en

adelante el creciente uso de guisantes como fuente de proteína en productos saludables.



•

•

•

•

La selección plata es un producto de corte mucho más europeo, consistente en wafles

aperitivos rellenos de crema a base de queso; en tendencia por practicidad e indulgencia.

La categoría bronce, chicles biodegradables, acorde con tendencias de sostenibilidad.

•

•

•

•



•

•

•

•

•

En la categoría bienestar y orgánicos, la selección está centrada en una innovación ya prospectada desde la edición

pasada de SIAL, consistente en ajos sometidos a un proceso que les dan una apariencia negra, pero que cambia las

notas de sabor y textura. Ahora las presentaciones incluyen pastas untables que han destacado por sabor.



•

•

•

•

•

En la categoría de alimentos alternativos, destaca esta línea plant-based en presentaciones de

tortas para hamburguesa, salchichas, carne molida, fajitas y otros. Notar que en lugar de

vegetales tradicionales, como la soya, hay una predominancia en el uso de guisantes, que se

posiciona en 2020 como una proteína en alta demanda por su versatilidad y aporta nutricional.



•

•

•

•

En la categoría de alimentos congelados, resalta un helado italiano tipo sorbeto elaborado

con un 50% de cerveza lager, que destaca por ser innovador en su categoría de dulces y

helados. Es libre de grasa y no posee ningún aditivo artificial, por lo cual cumple con

tendencias de sabor e indulgencia en línea con un consumo más saludable y natural.



•

•

•

•

•

En la categoría de insumos diferenciados, la expansión de harinas naturales plant-based sigue expandiéndose y

generando propuestas atractivas, acorde con dietas veganas, vegetarianas y flexitarianas. Este último segmento, que

consiste en aquellos que aún comen carne (lácteos, trigo y procesados inclusive) pero que desean reducirla en su

dieta, es el principal dinamizador de esta línea de alternativas. Notar el uso de zanahoria y remolacha.



La versatilidad de estas harinas vegetales es uno de los principales atractivos, al toparse con consumidores que

desean un valor agregado nutricional en sus productos mientras que no sacrifican cualidades de sabor,

presentación. Panes, repostería dulce, aderezos, untables, bocadillos salados y batidos son algunas de las opciones.

En este segmento, vegetales como pitahaya, rambután, coco, banano y yuca también se utilizan como base.



•

•

•

•

•

En la categoría de empaques diferenciados, se presenta este producto basado en super alimentos, como

la espirulina, que destaca por un empaque diseñado para ser biodegradable y compostable por completo.

Cumple con tendencias de sostenibilidad, así como de incluir super ingredientes en alta demanda. Notar el

uso de cáñamo como opción alimentaria, así como el cacao. Todos los ingredientes son orgánicos.



•

•

•

•

•

Esta opción gasificada se elabora a partir de cáscaras de granos del cacao. Es baja en azúcar y posee propiedades

energizantes. Este es un ejemplo de la tendencia “cero desperdicios”, segmento en crecimiento que aprovecha

subproductos derivados que de otra forma hubiesen sido desechados. En la edición pasada de SIAL, se identificó

el uso de recortes de panadería para elaborar cerveza o cáscaras de café para bebidas y harinas funcionales.





•

•

•

•

Esta es una cerveza elaborada a partir de la kombucha, una bebida fermentada de alta tendencia en la industria

en años recientes, que destaca por sus propiedades biodigestivas al ser alto en probióticos. En este caso sirve

como base para generar una propuesta de cerveza, mezclada con ingredientes también en tendencia como el

jengibre, cúrcuma y maracuyá. Destacó por generar una simbiosis de dos categorías distintas de bebida.
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•

•

•

•

Un producto más en la línea de sustitutos vegetales, en este caso destaca una mantequilla

libre de lácteos, coleterol o soya. Destaca por generar una experiencia muy similar a la

mantequilla tradicional, y resulta altamente atractiva también para consumidores con dietas

específicas por aspectos de alergias, lactancia o dieta vegana-vegetariana tradicional.







El segmento de productos plant-based tiene un valor de mercado estimado en 

, con un crecimiento anual del 

. Entre los principales están: mejorar la salud 

digestiva, sentirse mejor y sostenibilidad ambiental o animal.

En , el 40% de las ventas se basan en alternativas a la leche; 

28% a otros lácteos; y 19% sustitutos de la carne, entre otros.







•

•

•

•

•







El mercado de productos orientados a la salud del sistema inmune tiene un 

valor de mercado estimado en en 2020, con un 

crecimiento proyectado del anual en promedio a 2027, cuando 

alcance cerca de . Este segmento, que ya era dinámico 

antes de la pandemia, se ha dinamizado por el contexto de la crisis, al 

buscar el consumidor alternativas que puedan fortalecer sus defensas y 

prepararle mejor ante algún eventual padecimiento o contagio



La ansiedad continua derivada del COVID-19 seguirá empujando a los consumidores a priorizar su salud

inmunológica. Escoger productos altos en nutrientes es la tercer acción de mayor importancia para alcanzar

beneficios inmunes, después de aspectos como el mantener una vida sana o lograr suficiente tiempo de sueño.
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inmunológica. Escoger productos altos en nutrientes es la tercer acción de mayor importancia para alcanzar
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La pandemia ha generado tensión en un consumidor estresado y ansioso, con espacios 

más limitados para el esparcimiento social y ejercicio. Esto le ha volcado a buscar 

productos funcionales que aporten bienestar, más allá de aspectos físicos tradicionales, 

también en un espectro emocional y psicológico. En este contexto, productos específicos 

para: dormir mejor, relajación, energizantes y otros satisfacen estas necesidades



El 44% de consumidores buscan productos que impacten su bienestar mental y emocional. El estrés generado por la 

pandemia ha afectado el sueño, y para ello han surgido opciones que apoyan en la relajación  y control de ansiedad.

53%

44%32%



•

•

•

Existe un mercado enorme para el uso de hongos y sus derivados en la industria alimentaria. Esta es una cerveza sin 

alcohol, elaborada con adaptógenos provenientes de tres variedades de hongo, que reducen el estrés físico y mental.



El estrés reduce los niveles de energía del cuerpo y aumenta el cansancio. Se ha dinamizado el desarrollo de  

productos energéticos naturales, tanto prácticos como saludables, y a partir de ingredientes conocidos por su sabor



La pandemia ha generado tensión en un consumidor estresado y ansioso. Esto le ha volcado a buscar productos 

funcionales que aporten bienestar, más allá de aspectos físicos, también en un espectro emocional y psicológico. 



Consideraciones sobre la innovación post-pandemia

CAPÍTULO 6



Existe un mercado potencial aún en desarrollo basado en consumidores alineados a las tendencias señaladas, pero 

que no encuentran aún opciones que se ajusten al tipo de valor agregado específico que buscan. En el post-

pandemia, las empresas deben contemplar a un consumidor que se debate entre viejos y nuevos hábitos.

40%



El mayor uso del ecommerce, tanto por los fabricantes como por el consumidor, es probablemente uno de

los cambios estructurales más claros a futuro. Si bien el consumidor no dejará de visitar las tiendas, la

dinámica de beneficios, logística y facilidades generadas en 2020 seguirá estimulando las compras digitales.



• • • •

A futuro, la adopción de nuevos hábitos será mucho más acelerada, las cadenas de valor más cortas y la

orientación hacia el ecosistema tendrá mayor relevancia. Las innovaciones se alinearán a valores vinculados

a origen, variedad funcional, practicidad, mayor foco en los momentos de consumo y empaques seguros.



Lanzamientos al mercado en 2020



Lanzamientos al mercado en 2020



Key Take-Aways







Inspire sus datos:

http://sistemas.procomer.go.cr/DocsSEM/Prospeccion%20SIAL.pdf
http://sistemas.procomer.go.cr/DocsSEM/Estudio%20Alimentos%20diferenciados.pdf
http://sistemas.procomer.go.cr/DocsSEM/Tendencias%20e%20innovaciones%20en%20la%20industria%20alimentaria.pdf
http://sistemas.procomer.go.cr/DocsSEM/Oportunidades%20de%20comercializacion%20de%20productos%20agricolas%20incipientes-Informe.pdf
http://sistemas.procomer.go.cr/DocsSEM/009C1885-9099-4D2F-8AC7-1CF6845B4E87.pdf
http://sistemas.procomer.go.cr/DocsSEM/6A910023-65E0-4517-A92F-A8604413BC97.pdf
http://sistemas.procomer.go.cr/DocsSEM/3F539324-F1C5-4839-994F-6A6612B2DBB3.pdf
http://sistemas.procomer.go.cr/DocsSEM/680FCF2C-F0EB-4968-A9CC-57616E7E3197.pdf
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