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La historia nos ha puesto en un momento de profundo cambio
para la humanidad. La economia, el comercio y la forma de
convivencia en general se incluyen en esta perspectiva. La
pandemia por COVID-19 llegd para cambiar muchas de las
actividades y formas que dabamos por hecho.

Esta nueva era o nueva normalidad como se ha llamado
insistentemente ya llego.

Aunque eventualmente habra una vacuna para la enfermedad
que ha paralizado al mundo y, lamentablemente, enfermado y
matado a tantas personas, hay cosas que no volveran a ser como
antes. Historicamente estamos ante un punto de no retorno.

La forma de consumir, de vender, de hacer negocios ya cambio. La
digitalizacion y revolucion industrial 40 de la que tanto se hablo
enseminarios, librosy articulos de prensa, se acelerd bruscamente
en los Gltimos meses.

Esto por supuesto trae, evidentemente, desafios, pero también
oportunidades. Aquellos negocios que nunca consideraron
prestar servicio a domicilio o comercio electronico, por ejemplo,
han visto en esos factores los pilares para la continuidad de sus
operaciones.

En AGEXPORT nos hemos enfrentado a esa adaptacion junto
con nuestros asociados. Hemos organizado eventos en linea,
fortalecido la atencidbn remota y reestructurado nuestros
productos y servicios para estar a la altura de las circunstancias
actualesy, de caraal futuro, paradar la bienvenidaa una nuevaera.

Usted puede encontrar detalle de esas acciones en un sitio digital
que creamos especificamente para el tema de COVID-19.

Fernando Herrera

Director de Servicios al Exportador
AGEXPORT
fernando.herrera@agexport.org.gt

Prepararse para esta nueva etapa de la historia que nos tocara
vivir es fundamental. Eso nos motivo a trasladar la oferta
académica de la Escuela de Comercio Exterior a un
formato 100 por ciento en linea, pero ademas, a
readecuar los contenidos de manera agil para

responder a las necesidades actuales y a los

desafios del futuro inmediato.

Por supuesto, otros servicios como la Ruta
del Exportador, el Connecting Best Markets
o el Observatorio de Competitividad,
también fueron revisados y adaptados
paraser de utilidad para la audiencia.

En cuanto al segmento de informacion,
también esta publicacion, la revista
DataExport esta en franca evolucion.
Decidimos mantener lo mejor de la
version impresa en papel y adaptarlo a
una version digital que en sus primeros
cuatro anos de existencia también ha
generado una serie de productos editoriales
relevantes.

Usted continuara recibiendo las siguientes
ediciones de DataExport en su correo electronico
de forma mensual, ademas de las actualizaciones
diarias que mantendremos.

Estos son algunos de los cambios y actualizaciones con los
que en AGEXPORT le estamos dando la bienvenida a la nueva era,
en donde renovamos nuestro compromiso con ustedes y con
nuestros principios de hacer de Guatemala un pais exportador.
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Luegodela

emergencia sanitaria
porel COVID-19,
que panorama
nos espera?

El paso del COVID-19 por todo el mundo y las (necesarias) medidas de confinamiento dictadas
para limitar su propagacion han dejado fuertes consecuencias econémicas para la mayoria de los
paises. Sin embargo, ;de qué magnitud seran estas consecuencias?, ;cuanto duraran?, ;habra una

reconfiguracion econémica significativa ante la “nueva normalidad” que nos espera?

Por: Ricardo Rodriguez - Analista del Central American Business Intelligence (CABI)

Luego de mas de tres meses desde el inicio de la pandemia
en la mayoria de los paises occidentales, comienzan a
publicarse datos que permiten entender y traducir

el COVID-19 en impacto econdmico. En Estados
Unidos, por ejemplo, el impacto ha sido
impresionante: mas de

42 millones de personas

desempleadas, contraccion de 16.4 por ciento en las ventas
minoristas (retail) en el mes de abril y una caida de 5 por
ciento en el Producto Interno Bruto durante el primer
trimestre del ano. Para el caso de Guatemala, entre otros
datos: caida en las remesas de 20 por ciento, -4 por ciento
en las exportaciones de marzo (versus marzo 2019) y una
caida en la actividad econémica del 5 por ciento.

-_’g__

|

indice Mensual de la Actividad Econdmica en Centroamérica
al mes de marzo 2020 (cambio interanual)
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El resto de la region centroamericana también experimenta
impactos negativos en su economia, aunque la magnitud
del impacto ha sido distinta. Y es que si bien el impacto
econémico del COVID-19 ha sido imposible esquivar, cada
pais estaba preparado de distinta forma para recibirlo.

Toda Centroamérica, por ejemplo, registrd caidas en su
economia en el mes de marzo; sin embargo, el impacto en
Honduras (-10.9 por ciento) es muy distinto al del resto de la
region (en promedio, -3 por ciento).

¢Reconfiguracion econémica post COVID-19?

Esta crisis ha llevado a pensar que el status quo en materia
econdmica cambiara drasticamente y que la “nueva
normalidad” traera consigo una reconfiguracion econéomica.
Sin embargo, pareciera todavia muy temprano para
aventurarse a establecer conclusiones al respecto.

Lo que si es evidente es que, asi como el impacto
macroeconoémico ha sido distinto en cada pais, también lo
sera a nivel microeconémico.

SV CR NI

Por ejemplo, usando la informacion de la bolsa de valores,
el precio de las acciones de sectores como tecnologia,
biotecnologia y salud, no solo fueron las que menos cayeron
desde el inicio de la crisis, sino que ya han regresado a sus
niveles previo al COVID-19. Caso contrario enfrentan sectores
como bienesraicesy el sector financiero,cuyo impacto hasido
mas alto y no tardaran un tiempo mucho mas prolongado en
regresar a sus niveles anteriores a la crisis.

De lo anterior se evidencia que se abriran algunas
oportunidades importantes que anteriormente no existian,
sumado a otros que deriven tanto del mismo impacto de la
crisis COVID-19 como de otros acontecimientos geopoliticos,
tal como el conflicto entre Estados Unidos y China, entre
otros.

Porello se hace de vital importancia contar con informacion e
inteligencia oportuna que permita identificar (y aprovechar)
estas oportunidades que vayan surgiendo. CABI, a través de
su division de Data Analytics, disend un producto especifico
que permite dar seguimiento a la recuperacion econémica de
distintos sectores, paises y en detalle para Guatemala.

CABI, a través de su division de Data Analytics, disen6 un producto
especifico que permite identificar los nuevos sectores lideres 'y
comprobar de qué forma sera la nueva reconfiguracion econémica post
COVID-19. Estainformacion esta disponible en

este enlace. 0
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Las necesidades digitales de las personas

Las restricciones gubernamentales, el distanciamiento social y la salud han sido el detonante de la adopcion masiva de lo digital
en |as personas. Esto ha generado una serie de necesidades que motivan esta adopcion,y que las empresas deben entender para
satisfacer al consumidor digital personal

Disponibilidad:

la irrupcion de cadenas de suministro
afectd a todos los canales, incluidos
los digitales. Por ello los clientes han
valorado mas las opciones que ofrecen
disponibilidad de productos, o al menos
dan visibilidad de los tiempos de espera

Seguridad:
Las personas estan preocupadas por el COVID-19.Hasta
% el 75 por ciento de las personas* se han mostrado
preocupadas por la pandemia. La salud, prioridad

uno, ha impulsado la blGsqueda de alternativas que
minimicen los riesgos de contagio.

&
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Comodidad:
Las restricciones de movilidad han creado
la necesidad de alternativas digitales a
canales de venta. Por ello las personas
buscan opciones que sean faciles de usar
y con opciones de delivery que faciliten el
acceso a productos.

Que buscq el nuevo
consumidor digital?

Por: Jorge Garcia - Analista de la Unidad de Inteligencia de Mercados de AGEXPORT

Precio:
unade las necesidades mas importantes
por dos motivos:

Informacion: )
lafaltade experienciafisica hace que las personas quieran saber mas
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El COVID-19 esta presentando los mayores retos econdomicos en
este siglo. En economias confinadas y diezmadas, las personas
y organizaciones han tenido que adaptarse a las circunstancias,
con muchas fricciones y algunos tropiezos. Pero en esos tropiezos
surgen oportunidades.

La pandemia ha irrumpido la normalidad de la humanidad. En
este nuevo entorno, sobrevive no el mas fuerte, sino el que mejor
se adapta al cambio. Y en este aspecto, la tecnologia y lo digital
han demostrado ser herramientas claves para la resiliencia.

La economia digital,aunque ha existido por afios, ha permanecido
al margen del centro de la actividad econémica, que gira en torno
a lo offline. Aunque poco a poco ha ido ganando adeptos, hasta
antes del COVID-19 era una tendencia mas que se esperaba
realizar en el futuro.

Hoy, la pandemia ha acelerado ese futuro.

Hoy, lo digital es lo que ha permitido que millones de personas
se abastezcan y que millones de organizaciones puedan seguir
operando en un entorno confinado.

Cuando se habla del “consumidor digital” normalmente se piensa
en las personasy no se mencionaa las organizacionesy empresas.

Pero ambas entidades existen, ambas tienen necesidades
distintas y ambas son necesarias para el adecuado desarrollo de
la sociedad.

Por ello, para entender el futuro que esa digitalizacion trae
es necesario entender las necesidades de estos dos tipos de
consumidores.

datos de los productos que compran en linea.Informacion detallada,
fotografias, medidas, colores, en general cualquier informacion
relevante de los productos. Ideal si cuentan con reviews.

Experiencia:

El proceso de comprar en linea es muy diferente a comprar en
tiendas fisicas y la despersonalizacion de los canales digitales es una
barreraalas experiencias. Por ello las personas buscan opciones que
tengan interaccion humana, o con un customer journey adaptado a
los canales digitales.

_/
~

Atencion cercanaal cliente:

esta necesidad va de la mano con la experiencia, pues la
despersonalizacion de las transacciones hace que las personas
busquen las opciones con mejor reputacion en atencion al clientey
resolucion de reclamos.

_/
N

_/

+En comercio electrénico es facil
switchear marcas porque cientos de
tiendas estan disponibles a pocos
clics de distancia. La comparaciéon de
precios es facil y los consumidores
buscan las tiendas con precios bajos y
buena reputacion.

« Lasituacion econémicadelas personas
durante y después de la pandemia
puede ser complicada. La crisis que
acompana a la pandemia ha reducido
los ingresos de millones de personas
que recortaran gastos y buscaran las
opciones mas econdmicas y de mayor

valor agregado. .
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Las necesidades digitales de las empresas

El cambio en el comportamiento y necesidades de las personas obliga a acelerar la transformacion digital empresarial. Los planes
de digitalizacion que se tenian mapeados para anos se implementan en semanas. Las necesidades digitales de la mayoria de las
empresas giran en torno a una agenda de digitalizacion con énfasis en las siguientes areas de enfoque:

* Teletrabajo y talento.

El trabajo remoto adoptado como
nuevo normal requiere infraestructura
adecuada como servicios en la nube
o herramientas de evaluacion de
desempeno  adaptadas. Ademas,
requiere detalento formado que pueda
aprovechar las nuevas capacidades
tecnologicas de la digitalizacion de la
compania

« Canales de venta.

Llas medidas de confinamiento
han forzado el cierre de canales de
venta tradicionales y potenciado el
reemplazo por canales virtuales o
de minimo contacto. Estas nuevas
formas implican nuevas plataformas
y mercados donde muchas no habian
participado anteriormente.

* Desarrollos tecnologicos.

Tanto de rapida implementacion
(como tiendas en linea), de mediano
plazo (automatizacion de procesos)
o largo plazo (reemplazo de
sistemas). Proyectos de desarrollo
de infraestructura que soporten la
digitalizacion de la compania

« Customer journey.
Vender en lineano essélo abriruna
tienda de comercio electronico.

Desarrollar un canal digital
requiere replantear el customer
journey para adaptar la experiencia
de comprar offline.

* Flexibilizacion de estructuras
de costos.

Con la crisis econémica que generd la
pandemia, las empresas estaran mas
presionadas financieramente. Por
ello, necesitan estructuras de costos
variables que permitan el crecimientoa
escala sin implicar inversiones iniciales
fuertes. Los desarrollos tecnolégicos
apoyados en terceros facilitan esa
escalabilidad de forma variable.

+ Cadenas de suministro bionicas.
Cadenas de suministro que aprovechen
lo mejor de la relacion entre tecnologia
y personas. Visibilidad total de la
cadena de suministro, apoyo en
capacidades analiticas,automatizacion
de procesos y desarrollo de nuevas
formas de servir. Todo basado en
desarrollos tecnologicos.

El COVID-19 nos ha dejado un futuro donde lo digital es el centro de todas las interacciones, forzando a los individuos y empresas a
acelerar su adopcion. Quienes mas rapido y mejor se adapten, tendran una ventaja competitiva en el mercado y podran aprovechar
la crisis para mejorar su posicion y fortalecerse para un crecimiento mas resiliente, basado en lo digital.

*datos a abril 2020.
Con informacion de McKinsey & Corp, Kantary Boston Consulting Group.

en gerencia
de COMErcIo
exterior
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Impacto
delCOVID-19
en Centroamerica

.

& - -
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Por: Vivian Galvez - Gerente de Kantar para la division
Worldpanel en Centroamérica

Impactos en la canasta de consumo masivo y canales
de compra, también la preocupacion del shopper y los
diferentes habitos que surgen a partir del confinamiento,
han sido algunas preguntas que nos hemos hecho en estos
tiempos.

Poco mas de tres meses desde la llegada del
COVID-19 a Centroamérica, se han visto diferentes
comportamientos de compra conforme pasan los dias y

los gobiernos locales ajustan las medidas de salud también
seglin se van presentado los casos de contagio.

Junto con el aumento de los casos, la preocupacion
de los centroamericanos fue aumentando
progresivamente. Al inicio del periodo de la emergencia,
7 de cada 10 centroamericanos mencionaban estar muy
preocupados por la expansion del virus, en las siguientes
semanas esta preocupacion alcanzé al 84 por ciento.

Grafico #1: Porcentaje de centroamericanos preocupados, Fuente estudio LinkQ Covid-19
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34 %

OLA 2

¢Qué les preocupa?
Esas preocupaciones del shopper se dimensionan en tres
ejes:

Salud, todo lo que se refiere a la salud de la familia, hijos,
amigos, personas en general, la rapidez de la propagacion
del contagio y espacios hospitalarios para ser atendidos.

El segundo eje de preocupacion es la economia, con
presupuestos limitados, gastos y pérdida de empleo de
algn miembro del hogar.

Y por Gltimo la preocupacion son las compras, que se define
como lainquietud de no encontrar ciertos productos como
articulos de aseo personal, alimentos basicos, o productos
de proteccion contra el virus como mascarillas, y gel de
alcohol.

Por ello el shopper adopta nuevos habitos. En promedio,
el hogar centroamericano esta haciendo varias acciones
frente a la contingencia, siendo la primera: seguir la
recomendacion de quedarse en casa, donde vemos que el
64 por ciento de los compradores centroamericanos salen
Gnicamente para lo necesario, 41 por ciento dejo de salir
a sitios concurridos como centros comerciales o parques,
y 46 por ciento no esta yendo a restaurantes, cafeterias o
bares.

De todo esto, se ve un comportamiento diferente de
compra en los hogares de Centroamérica. En el mes de
marzo, a inicio de la contingencia, se reflejan las compras
de panico, donde la canasta presento un crecimiento de 13
por ciento en valor,y ya para el mes de abril, se desaceleran
las compras presentando un crecimiento del 5 por ciento.

Grafico #2: Porcentaje de crecimiento de la canasta de consumo masivo en CAM,
Fuente estudio Consumer Thermometer

\/\N
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Esta desaceleracion del crecimiento de compra de
la canasta de consumo masivo impulsado por las
recomendaciones de quedarse en casa, afecta la frecuencia
con la que los hogares van a comprar.

Esta variable pasa de 161 veces a 146 veces, lo que
representa una disminucién del 9 por ciento en las

Variacion
Mz vrs Fb
Variacion
Abr vrs Mz
sep-19 oct-19 nov-19 dic-19 feb-20 mar-20  abr-20

ocasiones de compra, pero esto provoca un aumento del
ticket porque el shopper esta llevando mas unidades.

La prioridad del shopper estd en alimentos, lacteos y
productos para el cuidado del hogar, pero vemos en
“pausa” las rutinas de cuidado personal, impulsadas por
menos interacciones sociales.

¢Qué categorias esta comprando?
Grafico #3: Crecimiento de categorias en volumen por unidades, Fuente estudio Consumer Thermometer

Top 10 Risers

1.Sardinas

2. Harinas de maiz
3.Atlin

4. Leche Condensada
5.Harina de Trigo

6. Cloro y Quitamanchas
7. Pastas

8. Margarinas

9.Pan de caja

10. Jugos

Top 10 Decliners

1. Fragancias y Colonias

2. Tratamientos de cabello

3. Make up

4.Tampones

5.Crema de cuerpo y Rostro

6. Ayudantes culinario y Bolsas
7. Acondicionadores cabello

8. Gel para cabello

9. Cerveza

10. Cremas para peinar
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En cuanto alos canales de compra, se desacelera el crecimiento de formatos del canal moderno (grandes cadenas
de supermercados), por otro lado, las entregas de canastas hechas por los diferentes gobiernos se ven reflejado
en el crecimiento de Others Channels. Ademas, las ventas que llegan al hogar como camién repartidor, vendedor
ambulante, servicios a domicilios crecen dentro de Other Channels.

ESCUCHANOS EN UN NUEVO FORMATO
EN SIETE PLATAFORMAS DIFERENTES.

19 IDEAS, CHARLAS Y CONSEJOS PARA LOS EXPORTADORES

Var.Vol units - CAM Abril 2020 vs Marzo 2020
Penetracion - Abril 2020
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Comercio moderno 78%
Mayoristas 3% -2%

¢

Por el comercio 91% -2% |

Spotify’ 9“ Breaker  pocket Casts EDEEZER

Farmacéutica?% -46% L
E-commerce 1% _ 4881%

Otros canales:

De puertaen puerta, o H .
Otros 1% gg%;:gég:éﬁ;dasy F 21% HA“I“ PUBlic .!!i. Google POdcaStS

Cuidado de mascotas,

La necesidad de transformacion de los negocios en esta época también se ve reflejado en los datos, tiendas
departamentales como Cemaco y Ekono empezaron a vender abarrotes presentan crecimientos en vol units.

El COVID-19 genera cada vez mas preocupacion entre los centroamericanos por el riesgo que implica en términos
de inestabilidad en el empleo, laincertidumbre ante el panorama macroeconémicoy el temora un limitado acceso

a la canasta basica. Esto se refleja en un ajuste en el comportamiento de compray consumo. Debemos entender AGEXPORT Data
esos cambios que se estan presentando en los habitosy necesidades de las personasy cuales de ellos seguramente r r
sevan a mantener en el tiempo. . HOY

Periddico digital del sector exportador La conexidn al comercio exterior
f Sobre Kantar \

Kantar es la compania lider mundial de consultoria e insights basados en evidencias. Tenemos una
comprension dnicay completa de como piensan, sienten y actan las personas a nivel global y localmente
en mas de 90 mercados. Al combinar el profundo expertise de nuestra gente, nuestros recursos de datos,
nuestros servicios de analytics y la tecnologia mas innovadora, ayudamos a nuestros clientes a entender a las
personas e inspirar crecimiento.

J

f‘ ° Para mas informacion, visite www.kant
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OPINION

En esta época de incertidumbre, la Gerencia de
Competitividad de AGEXPORT ha organizado varios
eventos digitales que nos aconsejan acciones como
las siguientes: ajuste su plan operativo, reoriente la
estrategia, retenga sus clientes, amplie canales de
venta, diversifique productos, comercio electronico,
marketing digital, liquide inventarios, descuentos
por pronto pago.

Todas validas y aplicables en algiin grado siempre
y cuando la actividad econémicay el cliente meta
posibiliten dichos ajustes.

El nombre del equipo que conforma El Burd,
queremos dejarle tres acciones puntuales que lo
llevaran a la mesa de dibujo de su empresa:

1. Reescriba su presupuesto: costos versus ingresos
es el nombre del juego, deben permanecer
Gnicamente aquellos gastos que generaran ingresos.

2. Negocie la forma de pago de las deudas:
bancarias y a proveedores (las que sea posible) ya
que toda accion debe impactar en su flujo de caja,
aproveche los periodos de gracia.

3. Estrategia comercial: considere nuevas
alianzas comerciales que incrementen su fuerza de
sinergia; ademas no olvide la motivacion y reglas
claras para el equipo de ventas.

Si optd por diferir las cuotas de mayo, junio y
julio de sus créditos, este mes es oportuno para
decidir si los ajustes a sus planes operativos
permitiran retomar el ritmo de pagos, o bien,
solicitar a su banco la reestructura de dichas
deudas.

Recuerde, en estos momentos de turbulencia
el objetivo principal es sobrevivir, para
posteriormente resurgir.

Ernesto
Morales Pinzon

Viceministro de Desarrollo de la
MIPYME, Ministerio de Economia

El programa denominado “Mipyme Proveedora del Estado”
forma parte de una estrategia impulsada desde el Ministerio
de Economia para fomentar el desarrollo productivo vy
empresarial de la micro, pequena y mediana empresa por medio
de la participacion de éstas en las compras de los organismos
Ejecutivo, Legislativo, Judicial, asicomo a entidades centralizadas
y descentralizadas.

Este programa nacio en el ano 2017 por medio de un convenio de
cooperacion interinstitucional entre el Ministerio de Economia,
el Ministerio de Finanzas Publicas y el banco Crédito Hipotecario
Nacional de Guatemala.

Por aquel entonces los productos y servicios que las empresas
ofrecian estaban priorizados en talleres mecanicos de
reparacion, enderezado y pintura para vehiculos, alimentos

¢Como convertirse
en proveedor
del Estado?

preparados (servicio de catering) y elaboracion de productos de
limpieza. Sin embargo, en el ano 2018, se identifico la necesidad
de incrementar la participacion a todos los sectores productivos
identificados en el portal de GUATECOMPRAS (ver grafica 2).

Desde entonces se han realizado capacitaciones en jornadas por
diferentes departamentos del pais para inscribir y apoyar a las
empresasparaquese vuelvan proveedorasdel Estado. Entotal, se
han atendido para estoa 2 mil 743 personas de Quetzaltenango,
San Marcos, Huehuetenango, Quiché, Totonicapan, Alta Verapaz,
Chiquimula, Ciudad de Guatemala, Sacatepéquez, Zacapa, Jalapa,
Baja Verapaz, Retalhuleu y Suchitepéquez.

Este ofrece detalles y apoyos sobre como convertirse en
proveedor de posiblemente el mayor “comprador” del pais: el
Estado.

-~

~

C] Exposicion

Directorio comercial de las
empresas registradas como MIPYME
proveedora del Estado.
Ruedas de negocios y vinculaciones
con unidades de compra de las
entidades de Gobierno.

@ Capacitacién

Acceso a todas las capacitaciones
que se desarrollen en el marco del
programa.

Capacitacion para inscribirse en el
Regsitro General de Adquisiciones
del Estado de RGAE-

Capacitacion del uso efectivo del

= Financiamiento

Podran optar por un producto
financiero a traves del Banco Crédito
Hipotecario Nacional -CHN-

B

Fredy Herdocia e

El Burd de Servicios
Financieros de AGEXPORT

Como
sobrevivir
financieramente

Conozca mas sobre El Burd, la Agencia de Servicios Financieros de AGEXPORT

Click Aqui

-, El Buro

La Agencia de Servicios
N Financieros de AGEXPORT

Capacitacion

Portal de GUATECOMPRAS.

sobre temas de
fortalecimiento empresarial.

- Capacitacion para el uso de Factura
Electronica en Linea FE.

Grafica 2: ;Qué compra el Estado?
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repuestos y
combustibles
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salud e insumos =
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* hospitalarios @ Seguros
seguridad y otros tipos de
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%R armamento bienes o servicios.

N ropay calzado

Los invitamos a acercarse y conocer mas del programa a: Cindy de Ledn - crdeleonc@mineco.gob.gt
Teléfonos: (502) 2238-6767 / WhatsApp 4176-8690
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Escenario de negociosy

alertas comerciales

Por: Rodrigo Ruiz - Jefe de Business Intelligence de AGEXPORT

El 28 de abril Walmart Canada lanz6 su programa de ventas en
linea en sus 62 tiendas, después de 30 dias haber comenzado a
trabajar en el proyecto.

JJ Bean Coffee Roasters también en Canada lanzo su tienda en
linea con entregas locales, dando empleo a choferes y personal
que debido a la crisis por el COVID-19 perdieron su trabajo.

Tesco en Reino Unido entregd un millon de pedidos en linea
en una semanay previamente contratd a 16 mil personas para
poder atender el crecimiento en los pedidos.

Loblaws formé una alianza con la empresa Takeoff Technologies
paralacreacion de un microcentro de distribucion automatizado
que permitira hacer mas de 500 selecciones de producto por
hora.

En todos esos casos existe un denominador comin y es un cambio
fundamental en la forma en que el retail se ha transformado, y estos
cambios no solo seran en el corto plazo.

Los retailers ya se estan planteando el disefo de las tiendas
del futuro, en donde observaremos que se mantendran las
medidas de distanciamiento, de control del flujo de personas, la
automatizacion de las tiendas, el enfoque en proveer soluciones
que se puedan consumirse en casay la clara penetracion de las
compras en linea.

Los retailers estan invirtiendo en expandir su capacidad de
abastecimiento y otros operadores estan siendo atraidos por
el crecimiento del canal. Sin embargo, mantener margenes
de utilidad atractivos sigue siendo un reto, lo que empuja la
automatizacion de procesos.

Cuatro fases durante la pandemia han tenido incidencia
en los cambios en el retail:

1. Preparacion y prevencion
2. Confinamiento

3. Recuperacion restringida
4.Nueva normalidad

El equipo de Business Intelligence de AGEXPORT entrevisto a retailers y distribuidores en distintas
industrias y paises acerca de sus expectativas ante la crisis y las nuevas oportunidades de negocios

y estos son los resultados:

K

Distribuidora
Limena
Estados Unidos

1. ;Cual es el principal desafio de su
empresa durante el COVID-19 y como
han logrado hacerle frente?, aun cuando
no lo tengan superado, ;qué gestiones
estan implementando para superar las
circunstancias?

En nuestro caso el mayor reto es el temor
a que nuestros empleados que estan en
operaciones o ventas se contagien.El back
office lo hacemos remoto desde hace mas
de seis anos, por lo que trabajar desde la
casa no hasido un reto para nosotros.

En cuanto a medidas, en el area comercial
habilitamos una aplicacion mévil desde
donde los clientes pueden ordenar sin
necesidad de que lo visitemosy en la parte
de entrega se estara habilitando el pago
con tarjeta de crédito para evitar recibir
efectivo.

2. Post COVID-19, ;cual cree que sera el
principal factor para vencery por qué?

El principal reto pienso que va a ser
la seguridad de que el contagio esta
regulado y el tratamiento esta disponible
paratodos.Ha quedado claro que,aunque
haya poder adquisitivo, no puedes hacer
nadasi pierdes la salud.

3. ¢(Cuidles son los tres principales
mercados con los que se mantendrian
las importaciones o los productos
prioritarios para su empresa?

Guatemala, México, El Salvador serian
nuestros mercados mas sélidos, junto
con el de Honduras y Costa Ricaen Gltimo
lugar.

4. A futuro, ¢ve estabilidad en sus
importaciones y ventas?, ;cual es el
pronostico del futuro para su empresa?
Los consumos van a cambiar y pienso
que principalmente se van a asegurar
los granos o alimentos basicos antes de
pensar en productos nostalgicos.

Nuestras ventas sentimos que se van
a mantener o bajaran un 10 por ciento
contra anos anteriores en el peor de los
escenarios.

Creo personalmente que este tipo de
eventos sirven como un catalizador
eliminando muchas empresas informales
que tratan de imitar nuestros modelos sin
tener una propuesta de valor clara, por lo
que esperamos que nuestra distribucion siga
fortaleciéndosey creciendo a paso solido.

J

Grupo Invesa
Panama

1. ;Cual es el principal desafio de su
empresa durante el COVID-19 y como
han logrado hacerle frente?, aun cuando
no lo tengan superado, ;qué gestiones
estan implementando para superar las
circunstancias?

Las empresas en Panama estamos en
cuarentena total.

Nos acogimos a un decreto el cual cesan
a los empleados hasta que podamos
volver.

Somos una compania que se maneja
en el comercio y en la construccion en
cuanto nos den el permiso arrancamos
de nuevo, ya que tenemos contratos por
concluiry otros por comenzar.

2. Post COVID-19, ;cual cree que sera el
principal factor para vencery por qué?

La reactivacion del comercio ya que
habra mucho desempleo.

3. ¢(Cuales son los tres principales
mercados con los que se mantendrian
las importaciones o los productos
prioritarios para su empresa?
China, Brasil y Centroameérica.

4. A futuro, ;ve estabilidad en sus
importaciones y ventas?, ;cual es el
pronostico del futuro para su empresa?
El futuro es incierto, dificil, pero Panama
se levantd en el 90 de una invasion
y destruccion casi total. Creo que lo
haremos nuevamente.

Eufrontera
Costa Rica

1. ;Qué efectos relevantes identifica
usted sobre el comercio internacional
durante el confinamiento?

En primera instancia la percepcion
y efecto mas notorio es que los
consumidores dejaron y dejaran por un
tiempo de consumir productos que no
sean de primera necesidad. Por ejemplo:
los “gusticos” en cuanto a compras en
retail estan pasando a segundo plano.

2. {Como COVID-19 ha afectado su
industria y qué cambios identifica en la
forma de hacer compras B2B?

Vemos que la tendencia es y sera ahora
por las marcas blancas o private label.

A raiz de la recesion econdomica las
personas estan buscando economizar
hasta el Gltimo centavo posible, de
ahi que los productores y maquilas de

productos genéricos llevan ventaja sobre
las marcas consolidadas.

La tendencia ahora es el to go, 0 compras
pick up en linea, hago mi pedido y solo
paso a retirarlo al supermercado asi evito
el contacto con las demas personas.

3. (Qué oportunidades percibe usted
para los productos guatemaltecos en la
industriay pais en el que usted trabaja?
Como lo mencioné antes, estamos
buscando  maquilas o empresas
proveedores que puedan suplirnos de
marcas privadas paralaregion.Laprincipal
blsqueda de productos esta enfocada en
estos articulos por ahora: detergente (en
polvo, liquido), desengrasante, servilletas,
papel higiénico, bolsas plasticas,
desinfectante de superficies, suavizante,
jabon para lavar platos.

MERCADOS | Julio 2020 | dataexportcomgt | 21



MERCADOS | Julio 2020 | dataexportcomgt | 22

HLB
Estados Unidos

1. ;Cual es el principal desafio del sector
alimentos durante el COVID-19?, ;se ha
logrado hacerle frente?, ;qué gestiones
son importantes implementar para
superar estos desafios?

El principal desafio es la incertidumbre
sobre qué vaa pasar en torno alareaccion
del consumidor con sus habitos de
compra alimenticios.

Por ahora estamos reforzando la
comunicacion con los clientes, manteniendo
efectividad y responsabilidad en el area
logistica para mantener un stock confiable
para los consumidores. Estamos trabajando
para que no se vean afectadas las entregas.

2. Post COVID-19, ;cual cree que sera el
principal factor para vencery por qué?

El principal factor a vencer seria cdmo
posicionar los productos para que se
vuelvan relevantes con el cliente final. La
gente tendra menos dinero, desempleo,
etcétera.Es importante que los productos
se posicionen donde la gente los perciba
como algo necesario y no como un lujo.

3. ;Cuanto tiempo cree que lleve al sector
de alimentos recuperarse de esta crisis
post cuarentenas y estado de calamidad?
En mi opinion, abril sera el peor mes
con ventas muy deprimidas al igual
que en mayo con leves mejoras, no en
su totalidad. Existe una fuerte caida en
demanda. La recuperacion comenzara
desde entre junio y septiembre.
Esperamos que el Gltimo cuarto del ano
sea de mayor estabilidad o bien hasta
2021.

4. ;Cuales son los tres principales
mercados con los que se mantendrian
las importaciones o los productos
prioritarios para su empresa?

México, Guatemalay Brasil.

5. ¢(Le interesa trabajar en conjunto
con AGEXPORT para facilitar las
oportunidades de negocios segiin los
productos que necesite tu empresa?

Si me interesa trabajar con AGEXPORT
para obtener mayor informacion a
proveedores que podamos necesitar.

J

Megasuper
Costa Rica

1. ;Qué efectos relevantes identifica
usted sobre el comercio internacional
durante el confinamiento?

Negativos, principalmente en importaciones
de productos de Centroamérica hacia Costa
Rica, por los controles que han puesto
las autoridades del pais, en cuanto al
abastecimiento de productos.

Controles fitosanitarios, agregados a los
convenios internacionales. Comercio
centroamericano. Importaciones de
China, retrasos de tiempo, por temas de
salida de contenedores. No han tenido
inconvenientes desde paises de Europa.
Lo mas positivo es que la oferta local
se ha logrado aprovechar al maximo. El
confinamiento ha logrado que los clientes
locales lleguen a los supermercados.

2. ;Como el COVID-19 ha afectado su
industria y que cambios identifica en la
forma de hacer compras B2B?

Afecta mas por el tema de controles
internos, implementar medidas de
prevencion para el cliente, centros de
lavados, control de pasillos.

No han tenido muchos problemas por
el tema de abastecimiento, los clientes
que visitaban mercados informales,
ahora se dirigen a los supermercados de
Megasuper.

3. (Qué oportunidades percibe usted
para los productos guatemaltecos en
la industria y pais que en el que usted
trabaja?

Productos agricolas frescos, siempre hay
oportunidad, el aguacate ha entrado
en buenas cantidades. Ellos compran a
través de distribuidoras locales, tienen
relacion comercial con ellos y es mas facil
realizarlo de esa forma. Siempre hemos
tenido a Guatemala presente, por la
variedad de productos que presenta.

g

Global
sSource
Montreal
Canada

1. ;Cual es el principal desafio de su
empresa durante el COVID-19 y como
han logrado hacerle frente?, aun cuando
no lo tengan superado, ;qué gestiones
estan implementando para superar las
circunstancias?

Desafio: incertidumbre. Hay productos
que han aumentado - la demanda
- como naranjas, limén, pero otros
productos como aguacate y mango han
disminuido ya que se consideran como
algo no indispensable en este momento.

Problema con Guatemala
especificamente: tenfan carga de
mango la semana pasada (junio), pero
la linea maritima de Santo Tomas a
Philadelphia cerr6- Seaboard. Limitacion
de transporte, logistica, en aduanas de
USA estan demorando embarques, una
semana adicional para llegar a Canada.

2. ;Como ha seguido abasteciendo a sus
clientes?

Se han abastecido mas por México con
quien es mas facil el transporte terrestre.
Cargas aéreas han quedado anuladas.
México ya esta abasteciendo el mercado
canadiense con otra variedad de mango
- Ataulfo. Aunque habria posibilidad por
el tipo de variedad que tiene Guatemala
(el mango para el consumidor canadiense
debe ser verde), sin embargo, se debera
consultar si los supermercados alin estan

en disponibilidad de comprar debido a
programacion de productos.

3. Post COVID-19, ;cual cree que sera el
principal factor para vencery por qué?

Que varien los gustos y preferencias
del consumidor. Por ejemplo, en este
momento ha disminuido la gente en
los supermercados y ha aumentado el
deliveryy pick up de maneraconsiderable.

Esto a largo plazo cambiara y que el
consumidor pida nuevamente tomaria
periodos mas largos para una nueva
solicitud de compra. Los restaurantes y
hoteles estan cerrados y el consumo ha
disminuido.

4. ;Cudles son los tres principales
mercados con los que se mantendrian
las importaciones o los productos
prioritarios para su empresa?

México: aguacate, mango, uva, limén
persa, lechuga, brocoli y coliflor; Estados
Unidos: almendras, manzana, tomate;
Centroameérica: brocoli, coliflor.

5. A futuro, ;ve estabilidad en sus
importaciones y ventas?, ;cual es el
pronostico del futuro para su empresa?
Veo una tendencia a aumentar el
consumo de frutas y vegetales frescos,
pero creo que cambiara el canal de
distribucion.

\

-

Alifruver S.A.
Panama

1. ;Qué efectos relevantes identifica
usted sobre el comercio internacional
durante el confinamiento?

Situacion compleja, en Panama la
informacion obtenida del gobierno no
fue acatada por la poblacion, por lo que
se han dado muchos efectos negativos
para el pais como uno de los paises con
mas casos y mas fallecidos.

Existe la posibilidad de un nuevo cerco
entre provincias y nueva cuarentena
durante fines de semana, comercios,
etcétera. Mas del 60 por ciento de la
poblacién corresponde a un consumo
diario.

En término de comercio de alimentos,
han optado por comercio electronico y
delivery para los clientes que necesitan
los productos. Las expectativas no son
constantes pues el margen de ventas
fluctGa de un dia a otro.

2. ;Como el COVID-19 ha afectado su
industria y qué cambios identifica en la
forma de hacer compras B2B?

Fluctda el comercio por el
comportamiento del consumidor,
durante las fechas de pago las ventas
mejoran, pero el resto de los dias
continGan a la baja. Ventas por unos dias
y por otros realmente las ventas caen
practicamente a cero.

3. (Qué oportunidades percibe usted
para los productos guatemaltecos en la
industriay pais que en el que trabaja?
Durante los 25 anos de experiencia, he
importado productos guatemaltecos
a Panama. Para que pueda haber una
mayor oportunidad, es importante
que las empresas cumplan con TODOS
los protocolos - certificaciones que
el gobierno panameno exige. Las
importaciones de mini vegetales no se
detuvieron a pesar del coronavirus.

Y

*Entrevistas elaboradas por el equipo de

Business Intelligence de AGEXPORT

/" Para contactar a estos y mas compradores inscribase en Connecting

Best Markets, la plataforma de negocios de AGEXPORT haciendo
clicaqui.
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AGEXPORT

GUATEMALA

PARA BRINDARLE EL MEJOR SERVICIO PONE A SU
DISPOSICION DIFERENTES CANALES DE COMUNICACION

LUNES A VIERNES EN HORARIO DE 8:00 A 17:00 HORAS
CONTACTENOS:

CALL CENTER « WHATSAPP FACEBOOK TWITTER / INSTAGRAM SITIO WEB
2422-3400 AGEXPORT AGEXPORTGT EXPORT.COM.GT

CORREO ELECTRONICO: servicioalcliente@agexport.org.gt
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