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INTRODUCCIÓN  
 
En este documento se presentan los resultados de una encuesta aplicada a las 

organizaciones de productores rurales del Programa Oportunidades Rurales, del 

Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural, para conocer su experiencia en cuanto al 

mercado en donde ofrecen sus productos o servicios, las particularidades de sus 

productos, el manejo de precios y las estrategias de promoción que más utilizan. La 

encuesta completa se halla en el anexo 1. 

Este trabajo se enmarca dentro del componente de identificación de las necesidades 

de asistencia técnica y capacitación que mejoren las posibilidades de acceso y 

permanencia de las MER a los mercados  de la estrategia de comercialización que está 

emprendiendo el Programa, estrategia que tiene por finalidad desarrollar, probar y 

validar mecanismos que contribuyan a la vinculación de los microempresarios rurales a 

mercados funcionales, superando los obstáculos que tradicionalmente los han excluido 

de ellos. 

Como resultado del estudio se identifican vacíos y debilidades de las microempresas 

principalmente en cinco aspectos: a) bajos volúmenes de producción para cumplir con 

los requisitos del mercado; b) presentación de los productos, especialmente en lo 

relacionado con el  uso adecuado de empaques y etiquetas, que cumplan con la 

expectativas y requisitos de cada mercado; c) mejoramiento de la calidad e inocuidad, 

especialmente para los productos de origen agrícolas; d) desarrollo y aplicación de una 

estrategia de precios, estimados sobre la base del cálculo real de costos de producción, 

que permita identificar los ítems que más están incidiendo en ellos, así como las 

alternativas existentes para reducirlos; y e) la aplicación de mecanismos apropiados 

para la promoción de los productos. Estos elementos deben considerarse para formular 

la estrategia de intervención del Programa en el área de comercialización para el año 

2010. 

Este documento está organizado en seis partes. En la primera, se realiza una 

descripción de los resultados encontrados en las encuestas recabadas. En la segunda,  

se realiza un análisis en cuanto a las características del mercado al que están 

accediendo las MER incluyendo cobertura, tipo de clientes, dificultades de acceso, 

expectativas y conocimiento de la competencia, entre otras. En la tercera, se aborda 

una caracterización de la oferta de las MER considerando puntos como diversidad de 

productos, tipo de empaque utilizado, programación de la producción y limitantes de 

los productos que se identifican en la comercialización. La cuarta, considera el aspecto 

de cálculo de precios y manejo de descuentos. En la quinta se profundiza sobre las 

estrategias de promoción y divulgación que emplean las MER. Finalmente, se 

presentan las principales observaciones o conclusiones sobre el estudio y algunas 

recomendaciones para el Programa. 
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1.  INFORMACIÓN GENERAL  

Del total de las 226 microempresas que interviene actualmente Oportunidades Rurales, 
89 respondieron la encuesta, es decir el 40% de éstas. Este nivel de cobertura permite 
considerar que la información contenida en ellas se puede extrapolar a la totalidad de 
las MER del Programa. 
 
La muestra de las 89 encuestas se distribuye, por línea productiva, en forma similar a 
la totalidad de los proyectos del Programa, siendo las líneas agroindustrial y 
agropecuaria las más representativas con el 43% y el 38% respectivamente. No 
sucede lo mismo con la distribución de la muestra en lo territorial, en donde el Huila 
tiene el mayor número de MER que respondieron la encuesta, con el 27%; mientras 
que en el total del programa representa el 17%.  Meta, Cundinamarca y Nariño, fueron 
los únicos tres departamentos de los que no se recibió información. Debido al bajo 
número de encuestas para la línea ambiental esta no se tiene en cuenta para el 
análisis de las preguntas de la encuesta, es decir que los resultados se analizan sobre 
la base de 87 encuestas. 
 

Cuadro 1. Distribución de la muestra por línea productiva 

 

La encuesta fue respondida por organizaciones de productores localizadas en 66 de los 

148 municipios donde actualmente tiene cobertura Oportunidades, es decir que se 

tiene un cubrimiento a nivel municipal del 45% de las localidades atendidas por el 

Programa. Las MER localizadas en municipios de San Agustín (8); San Sebastián de 

Buenaventura-Magdalena (5), Alpujarra- Tolima (3), Supia-Caldas (3), y Pitalito-Huila 

(3) fueron las que más  número de encuestas respondieron.  

 

Departamentos Agroindustrial Agropecuaria Ambiental Artesanal Turística
Total  

muestra
Total Programa % Muestra % Programa

Huila 11 9 2 2 24 38 27,0% 16,8%

Caldas 4 4 2 10 30 11,2% 13,3%

Magdalena 3 6 9 10 10,1% 4,4%

Santander 2 3 1 6 6 6,7% 2,7%

Sucre 1 3 1 1 6 19 6,7% 8,4%

Tolima 3 1 1 1 6 14 6,7% 6,2%

Risaralda 2 3 5 21 5,6% 9,3%

Bolívar 3 1 4 6 4,5% 2,7%

Cauca 1 2 1 4 13 4,5% 5,8%

Norte de Santander 1 1 1 3 5 3,4% 2,2%

Córdoba 2 2 9 2,2% 4,0%

Guajira 1 1 2 5 2,2% 2,2%

Boyacá 1 1 9 1,1% 4,0%

Arauca 1 1 1 1,1% 0,4%

Atlántico 1 1 4 1,1% 1,8%

Caquetá 1 1 4 1,1% 1,8%

Cesar 1 1 1 1,1% 0,4%

Putumayo 1 1 1 1,1% 0,4%

Quindío 1 1 5 1,1% 2,2%

Valle del Cauca 1 1 7 1,1% 3,1%

Total muestra 36 36 2 9 6 89

Total programa 97 85 5 29 10 226

Distribución muestra 40% 40% 2% 10% 7% 100%

Distribución Programa 43% 38% 2% 13% 4% 100%



Figura 1. Distribución de las MER encuestadas 

 

Las especies menores, como los peces y las abejas, frutas, panela y hortalizas se 

constituyen en las principales actividades a las que se dedican las microempresas 

estudiadas, algunas de estas tienen cierto grado de transformación agroindustrial. Es 

importante precisar que la muestra analizada ofrece una buena representación del 

portafolio total de  productos que tienen las microempresas atendidas por el Programa, 

ya que el 65% de las diferentes actividades productivas están representadas en las 

empresas encuestadas. Así por ejemplo, la línea productiva artesanal está 

representada por la elaboración de confecciones y bordados, alfarería, artesanías de 

semillas, y la fabricación de zapatos; el sector agroindustrial y agropecuario está 

constituido por empresas que producen o transforman frutas, hortalizas, cacao, yuca y 

especies menores.  

 

 



Cuadro 2. Distribución de las MER por actividad principal 

 

2.  El MERCADO 

En este componente se aborda la cobertura geográfica, el tipo de clientes que 

frecuentan las MER, experiencias previas en comercialización, las dificultades para 

acceder a los mercados y las razones que tienen para asociarse, entre otras 

particularidades. 

2.1  Cobertura geográfica y tipo de clientes  
Los mercados locales o municipales, con un 60%, son el principal destino de los 

productos de las MER, lo que concuerda con resultados previos de numerosos 

estudios. Le siguen en importancia los departamentales y los nacionales con el 25% y 

15% de frecuencia, datos nada despreciables para este tipo de microempresas.  Por 

línea productiva, en los sectores artesanal y turístico, son en los que se han logrado un 

mejor posicionamiento en los mercados extra-locales. 

Grafico  1.  Cobertura geográfica del Mercado  

 

Actividad Turística Artesanal Ambiental Agropecuaria Agroindustrial Total Participación

Especies menores 18 2 20 22,5%

Frutas 7 7 14 15,7%

Panela 9 9 10,1%

Hortalizas 5 2 7 7,9%

Turismo rural 6 6 6,7%

Cacao 1 3 4 4,5%

Lácteos 4 4 4,5%

Café 3 3 3,4%

Confección y bordados 3 3 3,4%

Fibras naturales 3 3 3,4%

Yuca 1 2 3 3,4%

Alimentos varios 2 2 2,2%

Plantas aromáticas 2 2 2,2%

Abonos orgánicos 1 1 1,1%

Alfarería 1 1 1,1%

Artesanías 1 1 1,1%

Caña 1 1 1,1%

Caucho 1 1 1,1%

Frutas 1 1 1,1%

Servicios ambientales 1 1 1,1%

Tabaco 1 1 1,1%

Zapatería 1 1 1,1%

Total 6 9 2 36 36 89 100,0%



Ahora bien, en cuanto al número de mercados geográficos (municipal, departamental o 

nacional) por empresa, las artesanales registran los mayores niveles de cobertura, 

seguidos por los turísticos y las agroindustriales.   

Grafico  2. Número de mercados por MER 

 

En referencia a los tipos de clientes, los intermediarios, venta directa al consumidor o 

cliente, los tenderos y los supermercados, son los que más frecuentan las MER. Su 

importancia es diferenciada entre las líneas productivas, así por ejemplo, para las 

empresas de productos agropecuarios y agroindustriales el intermediario es el canal 

más utilizado, para el sector artesanal y turístico las ventas directas son su mayor 

sustento. La mayor diversidad de canales de comercialización los tienen las MER 

dedicadas a la agroindustria y la producción de agrícola y pecuaria, mientras que en la 

línea artesanal las ventas solo provienen de tres tipos de clientes diferentes 

(intermediario, venta directa consumidor y tendero) . 

Cuadro 3. Cuáles son los clientes de las MER 

Cliente  Agroindustrial  Agropecuaria  Artesanal  Turística  Total  

Intermediario  33%  40%  31% 23% 35% 

Venta directa 10% 21% 56%  38%  21% 

Tendero 22% 11% 6%  15% 

Supermercado 14% 6%   9% 

Mayorista 7% 10%   7% 

Agroindustria 7% 6%   6% 

Escuela 1% 2%  8% 2% 
Plaza de 
mercado 4% 3%   3% 

Hoteles    15% 1% 

Instituciones    8% 1% 

Punto de venta  6%  1% 

Otros 1% 2%   8% 2% 

 

Dada la importancia de los intermediarios, los tenderos y supermercados locales, 

especialmente para el sector agroindustrial y agropecuario, se sugiere tenerlos en 

cuenta en la hora de planear acciones que permitan mejorar su vinculación con estos 

clientes. Una de estas puede ser el mejoramiento de las capacidades de los 



microempresarios para negociar con estos tipos de clientes, que generalmente, son los 

que imponen los precios, como también el diseño de sistemas de información de 

precios que les permita a los MER saber con antelación que precios a negociar. 

También, sería razonable analizar la creación de esquemas de segundo nivel 

organizacional para fortalecer la venta de los productos y reducir el papel del 

intermediario, mecanismos que son reiteradamente recomendados por expertos en el 

tema. 

En cuanto al número de tipos clientes diferentes por microempresa, se observa que 

existe un buen número que tiene más de un tipo de cliente diferente, lo que es más 

acentuado en las empresas turísticas y artesanales, 35% de las cuales tienen hasta dos 

tipos de clientes distintos1. La diversidad de tipos de clientes puede ser una variable 

clave en la sostenibilidad de las MER en los mercados, ya que se tiene más 

oportunidad de distribuir los riesgos que implica el negocio.  

Grafico  3.  Número de clientes distintos por MER 

 

2.2   Razones por las que comercializan en estos mercados  
De las diferentes respuestas dadas por los microempresarios rurales se deduce que la 

principal razón por la que comercializan en los mercados en los que actualmente han 

penetrado es la facilidad para ese acceso, llámese el más favorable, el más cercano o 

el único, sin diferencias importantes entre los agroindustriales y los productores 

agropecuarios.  

 

 

 

 

 

                                                           

1
 Se refiere a las categorías de clientes del cuadro 3, es decir: intermediario, tendero, supermercado, 

etc.  



 

Grafico  4. ¿Por que comercializa en ese mercado? 

 

Al mismo tiempo, la mayoría de los microempresarios quisiera explorar otros mercados,  

porque piensan que pueden mejorar sus utilidades, a través de un mejor precio y 

mayores volúmenes comercializados.  

Cuadro 4. Quisiera comercializar en otro mercado? 

  Agroindustrial Agropecuaria Artesanal Turística Total  

Si 100% 3% 89% 100% 98% 

No   97% 11%   2% 

 

Cuadro 5. Razones porque las que quiere comercializar en otro mercado 
 
  Agroindustrial  Agropecuaria  Artesanal  Turística  Total  

Mejores 
Utilidades 39% 34% 33% 43% 37% 

Ampliar Cobertura 26% 34% 44% 43% 33% 

Mayor Estabilidad 34% 31%   14% 30% 

 

Llegar a otras regiones más allá de la cobertura local y el interés por ser proveedores 

de supermercados y grandes superficies, así como de la agroindustria, son las 

principales mercados metas que esperan alcanzar los microempresarios rurales con el 

cambio de mercado. Estos resultados puede ser un área de trabajo para el Programa 

en los próximos años y va de la mano con lo planteado en la estrategia de 

comercialización sobre el acceso a mercados dinámicos. 

 

 

 

 

 



 

Grafico  5. Porque quieren comercializar en otro mercado las MER 

 

2.3  La experiencia en comercialización  
La falta de capacidades para identificar los mercados, así como la escasez de 

volúmenes de producción son las principales razones que han tenido las 

microempresas agropecuarias, agroindustriales y turísticas para no tener experiencias 

comerciales fuera de los mercados a los que llegan actualmente. Otras razones 

señaladas fueron la dificultad en el transporte e inestabilidad en el cupo de venta. 

Nótese que el tema la baja capacidad de producción es una variable común en el 

acceso y permanencia a los mercados. Vale la pena mencionar que el 20% de las 

microempresas están iniciando su proceso de venta de sus productos muy 

recientemente. 

Cuadro 6. Por qué no ha comercializado sus productos en otra ocasión a través de otros  

mercados?. 

 Razones  Agroindustrial  Agropecuaria  Artesanal  Turística  Total  

Capacidades 17% 18% 80%   24% 

Volumen 25% 27%   22% 

No se había conformado la Mer 25% 18% 20%  20% 

Recursos financieros 8% 14%  100% 15% 

Calidad  8% 18%   12% 

Infraestructura y maquinaria  8% 5%   5% 

Otro 8%       2% 

 

Algunos de éstas razones han sido referenciado por otros estudios como el de Chorlavi: 

2009 2. Además, de este limitante vale la pena mencionar algunos  aspectos que tienen 

que ver con el mercado, en razón de complementar la formulación de la estrategia que 

debe emprender el programa: 

 

 

                                                           

2 Dialogo Chorlavi: 2009. 



Å La falta de información sobre la dinámica del mercado, precios, oferta de 

productos la calidad de productos demandados y costos de transacción, 

actores, etc.  

Å Accesibilidad al crédito y a la asistencia técnica  

Å La falta de capacidad de los productores en temas de comercialización. 

2.4  Servicios le ofrece algunos compradores a las MER  
Muchos de los compradores de las MER, además de la transacción económica, brindan 

otros servicios al microempresario: el crédito, la venta de insumos y el manejo de  

remesas o encargos, son los principales. Este comportamiento es diferenciado por 

actividad; así por ejemplo, para las actividades agroindustriales, las remesas y la venta 

de insumos son lo más significativo; en cambio, para las microempresas agropecuarias 

los servicios que mas reciben por parte de sus compradores son el crédito y la 

publicidad, siendo esta última de cierta relevancia en todas las líneas. Cabe anotar que 

existe un cierto número de microempresas no reciben ningún servicio por cuenta de 

sus compradores  (34%), posiblemente porque son organizaciones que hasta ahora se 

están conformando.  

Grafico  6. Tipos de servicios que le ofrecen los compradores 

 

 
2.5  Identificación de la competencia  

La mayor parte de las MER logran identificar a grandes rasgos cuáles son sus 

principales competidores, siendo la competencia local directa, los intermediarios o 

mayoristas y los productores locales los más comunes. La identificación de las 

características de la competencia se considera un elemento clave para permanecer en 

los mercados.   

 

 

 



Grafico  7. A Quienes consideran sus principales competidores? 

 

2.6  Identificación de las diferencias con los productos de la 
competencia  

Buena parte de las microempresas consideran que sus productos son diferentes a los 

de la competencia (Gráfico 7). En general, la variable de diferenciación en los 

mercados que más señalan los microempresarios es el precio, lo que seguramente 

refleja el factor que ellos consideran el más importante para competir. En un segundo 

nivel están los volúmenes de producción, lo que refleja que la oferta se maneja mucho 

mas a modo de productos genéricos, que de bienes o servicios realmente 

diferenciados. En tercer lugar están la falta de recursos financieros para apalancar los 

procesos de expansión y diferenciación. Solo en el sector turismo, la calidad presenta 

cierto nivel de importancia como elemento de distinción en la oferta.  

Grafico  8. Considera que sus productos son iguales o diferentes a la competencia 

 

Por línea productiva, los precios y los volúmenes de producción son particularmente 

importantes para los productos de orientación agroindustrial y agropecuaria, mientras 

que en la empresas turísticas la infraestructura es particularmente relevante. Otras 

deficiencias de las microempresas, que tiene menos relevancia, son la atención al 

cliente y la presentación, especialmente para las agroindustriales. 

 



Cuadro 7. En que se cree menos bueno que la competencia 

 Variable  Agroindustrial  Agropecuaria  Artesanal  Turística  Total  

Precio 27% 33% 29% 29% 30% 
Volumen 
producción 24% 19% 14% 0% 19% 

Falta de recursos  8% 19% 29% 0% 14% 

Calidad 14% 10% 14% 29% 13% 

Otros/NR 11% 14% 14% 0% 12% 

Infraestructura  3% 5% 0% 43% 6% 

Atención cliente 11% 0% 0% 0% 4% 

Presentación 3% 0% 0% 0% 1% 

 

3.  PRODUCTO 

En esta sección se realiza un diagnóstico de la diversidad de productos que ofrecen las 
MER, las condiciones de los mercados que más limitan su acceso, los factores que más 
inciden en la estacionalidad de la oferta, el conocimiento de empaques, así como las 
razones más importantes para asociarse. 
 
3.1  Diversidad de productos  
En cuanto a la diversidad de la oferta de las microempresas en general se considera 

como baja, ya que el 70% de estas tiene ente 1 a 3 productos, sin embargo, vale la 

pena resaltar que la tercera parte de las MER tienen de 3 a 6 productos distintos lo 

cual es un resultado considerado como positivo ya que una mayor variedad de 

productos puede contribuir en la sostenibilidad de las MER, en la medida de que 

contribuye a la distribución del riesgo del negocio. Las líneas de artesanías y 

agroindustria son las que tienen en promedio una mayor diversidad de productos, 

mientras que la agropecuaria es la menos diversa. En este sentido seria propicio 

analizar una estrategia de diversificación de los productos y servicios especialmente 

para los sectores agroindustrial y agropecuaria. 

Cuadro 8. Número de productos por empresa 
Cantidad 
pro ductos  Agroindustrial  Agropecuaria  Artesanal  Turística  Total  

1 a 3 74% 83% 8% 57% 68% 

3 a 6 24% 11% 54% 29% 24% 

> 6  3% 6% 38% 14% 10% 

TOTAL 38 34 9 6 100% 

 
 
3.2  Requisitos del producto que no ha podido cumplir  
El 80% de las empresas manifiesta que ha tenido algún problema en su producto a la 

hora de comercializarlo, siendo el empaque y etiquetado, la calidad, así como los bajos 

volúmenes de producción los principales obstáculos que han presentado. Las empresas 

de tipo turístico son las que menos inconvenientes por este concepto reportan. Otros 

factores que han truncado los esfuerzos de vender son el no contar con productos 

orgánicos y la ausencia de registros de marca. 

 



Cuadro 9. ¿Cuáles son los requisitos que no ha podido cumplir para el acceso a otros 

mercados? 

Requisito  Agroindustrial  Agropecuaria  Artesanal  Turística  Total  

Empaque y etiquetado 31% 39% 43%  33% 

Calidad (tamaño, forma. Color, etc.) 24% 18% 14% 14% 21% 

Ninguno 18% 16% 14% 43% 19% 

Otros 9% 8% 29% 14% 10% 

Orgánico o amigable con la naturaleza 4% 11%  29% 8% 

Registro sanitarios o de marca 11%    5% 

Volumen y tiempo de entrega 2% 8%   4% 

 
 

3.3  Razones para no atender un pedido  
La falta de capital de trabajo y de capital para inversión aunado a un bajo volumen de 
producción, son las principales razones por las cuales las MER argumentan que no han 
podido atender un pedido. Estos factores guardan relativamente una proporción similar 
en todas las líneas.  
 

Grafico  9. Alguna vez no ha podido atender un pedido? 

 

 
Cuadro 10. Causas por las que no ha podido entender un pedido 

Causas  Agroindustrial  Agropecuaria  Artesanal  Turística  Total  

Falta de capital 40% 47% 45% 60% 45% 

Capacidad de producción 35% 44% 27% 20% 38% 

Falta de materia prima 13% 2% 9%  7% 

Tiempo de entrega 8% 2% 18%  6% 

Otros 5% 4% 0% 20% 5% 

 
Debido a la reiterada limitante de la baja capacidad de producción y la calidad, son 
variables que también han sido referenciados por otros estudios3, esto merece especial 
atención por parte del Programa, acciones como el establecimiento de redes de 
comercialización o la creación de mecanismos como los fondos de comercialización 
podrían ser estrategias a estudiar para ampliar los volúmenes y responder a las 
demandas del mercado. 

                                                           

3 Dialogo Chorlavi: 2009. 



 
 
3.4  Programación de la producción  
Aun cuando no resulta un factor generalizado si es importante resaltar que más de la 
tercera parte de las MER tienen problemas por picos ïaltos o bajos- en la 
disponibilidad de las materias primas y cierta parte de ellas tiene que atender 
demandas concentradas en determinadas épocas del año. Estos dos elementos se 
constituyen en pistas interesantes para la definición de elementos de la estrategia de 
comercialización del programa y de la futura recomendación de formulación o ajuste 
de instrumentos de política. 
 

Grafico  10. Considera la estacionalidad para tomar decisiones de producción, por escases o 
abundancia de materia prima 

 

 

Grafico  11.   Varia su produccion con los precios de venta 

 

  
 
 
 
 
 
 



Grafico  12.  Varia su produccion por periodos de alta o baja demanda 

 

 
3.5  Razones para asociarse con otros productores  
 
El mejoramiento en las condiciones de negociación, tanto para la venta de sus 
productos, como para la compra de insumos, es la razón que mas mencionan los 
microempresarios como motivación para asociarse. Otros aspectos que son relevantes 
para tomar esta decisión el acceso a asistencia técnica y el hacer parte de procesos de 
certificación del producto, debido a la reducción de los costos. Los menores niveles de 
asociatividad se observan en la línea turística. 
 

Grafico  13. Razones para asociarse con otros productores 

 
 

 
3.6  Tipo de empaques  
Los tipos de empaques se analizan acá solo para las líneas agropecuarias y 

agroindustrial, ya que en las demás actividades estos no son usuales o no aplican. El 

75% de las empresas de tipo agropecuario y agroindustrial manejan algún tipo de 

empaque, sin  embargo, las de origen agropecuario, por tener un menor valor 

agregado, los usan en menor proporción (75%), que las agroindustriales  (88%). Las 

canastillas de diferentes tamaños y las bandejas de icopor, así como los sacos de fique 

de entre 50 a 60 Kg son los más utilizados por estos dos tipos de empresas y las 

bolsas plásticas de polipropileno, en sus distintos tamaños, son los más utilizados.   



Cuadro 11. Tipos de empaques 

Tipos de empaque  Agroindustrial  Agropecuaria  Total  
No tiene 12% 34% 24% 

Canastillas o bandejas Icopor 15% 26% 21% 

Sacos de fique 15% 16% 15% 

Bolsa plástica 18% 13% 15% 

Embases de vidrio o plástico  24% 3% 13% 

Caja cartón 9% 3% 6% 

Otros empaques 6% 5% 6% 

 
 
3.7  Cono cimiento de mejores empaques y razones para su no uso  
Las dos terceras partes de las empresas agroindustriales y agropecuarias logran 
identificar mejores empaques para sus productos (Cuadro 13); sin embargo, buena 
parte de éstas no los usan, o mejoran los actuales, por factores de costo, lo que abre 
interesantes alternativas para estrategias de intervención del programa en este 
sentido. Un poco más del 20% de los entrevistados señala como razón, elementos 
asociados con las características propias de su proceso productivo, ya sea pequeños 
volúmenes, o falta de estandarización. 
 

Cuadro 12. Conoce empaques que le parezcan mejor? 

Respuesta  Agroindustrial  Agropecuaria  Total  

Si 61% 56% 58% 

No 37% 42% 39% 

NR 3% 3% 3% 

 
Grafico  14. Por que no utiliza mejores empaques? 

 
 

 

4  PRECIOS  

En este aspecto se analizad el nivel de manejo que tienen las MER del factor precios 
como estrategia para acceder a mercados y los factores que más limitan este manejo. 
 
4.1  Descuentos o rebajas y modos de pago  
El 70% de las MER entrevistadas realiza a sus clientes descuentos sobre el precio de 
los productos, principalmente en función a los volúmenes de  venta y al pronto  pago.  
Este resultado es un indicador mayor al inicialmente esperado para esta variable y 



supone un cierto nivel de avance en el conocimiento de las condiciones de los 
mercados por parte de los microempresarios y una nueva pista para la definición de 
elementos de la estrategia de apoyo a la comercialización por parte del programa 
Oportunidades Rurales. En las líneas agroindustrial y agropecuaria es donde se nota 
una mayor diversidad de opciones de descuento.  
 

Grafico  15.  Realiza descuentos o rebajas a sus clientes 

 
 

Las microempresas están expuestas a distintos formas o periodos de pago de sus 

clientes. El pago de contado de los productos y servicios que ofrecen las MER es el 

más usual, este es seguido en importancia por el desembolso a los 15 días y los 

abonos parciales. Por línea productiva, en las empresas turísticas y agropecuarias el 

pago de contado es lo que más se utiliza. Por su parte en las artesanías es donde más 

se presentan los desembolsos de 30 días. En otro sentido se pude decir que cerca del 

48% las empresas tienen capacidad de dar crédito. 

Grafico  16. Forma de pago de la producción 

 

4.2  Limitaciones para acceder a los mercado por cuestiones de precios  
La mayoría de las MER han tenido dificultades para acceder a los mercados por 

condiciones de precios bajos que no les son favorables. Ratificando lo hallado en la 



sección de mercados y lo que sustenta nuevamente, la necesidad de emprender 

estrategias para fortalecer las MER en este aspecto. 

Grafico  17. MER que tienen dificultades para acceder a los mercados por cuestiones de 

precios 

 

A manera de resumen, las MER indagadas tienen entre sus particularidades utilizar 

descuentos, por distintos motivos, para atraer y retener a sus clientes, moderadamente 

manejan ciertos niveles de crédito y se tienen dificultades para enfrentar los precios los 

más bajos de sus competidores o del mercado. 

5  PROMOCIÓN Y PUBLICIDAD  

En esta sección se presenta un diagnóstico de cuáles son los medios de promoción que 

utilizan las empresas, determinando cuáles son los que mas y que menos utilizan. 

5.1  Aspectos promocionales y publicitarios  
Las microempresas utilizan una gran variedad de medios y formas para publicitar y 

promocionar sus productos, siendo el logo de la empresa, los afiches, volantes,  

tarjetas, etiquetas y empaques los más comunes. En menor proporción son utilizados 

los registros de marca, las páginas Web y pautas en radio y televisión. Algunos han 

utilizado impulsadoras como medios para posicionar sus productos. Vale la pena 

mencionar que solo el 13% de las microempresas no cuentan con estos medios de 

posicionamiento del producto, hecho que es más acentuado en las empresas 

agropecuarias.  

Cuadro 9. Aspectos promocionales y publicitarios con los que cuenta la empresa 

 Aspectos  Agroindustrial  Agropecuaria  Artesanal  Turística  Total  

Logo de la empresa 28% 19% 14% 26% 23% 

Afiches, volantes y tarjetas 14% 13% 14% 26% 15% 

Etiquetas y empaque 16% 12% 9% 5% 13% 

Ninguna 11% 20% 9%  13% 
Anuncio personalizado por 
clientes 5% 12% 9% 5% 8% 

Registro de marca 8% 5% 14%  7% 

Asistencia a ferias y eventos 6% 8% 5% 5% 6% 

Impulsadoras 6% 4% 9% 5% 5% 
Pagina Web, medios 
electrónicos 1% 3%  21% 4% 



 Aspectos  Agroindustrial  Agropecuaria  Artesanal  Turística  Total  

TV, teléfono o periódico 2% 1% 5%  2% 

Avisos, vallas 1%  5% 5% 1% 

Portafolio de servicios catálogos  1% 9%  1% 

Otros 1% 1%   1% 

 

Además de los anteriores medios directos publicitarios o de promoción de las 

empresas, el 52% de éstas recurren  a mecanismos alternativos como el apoyo 

proyectos sociales, patrocinios a equipos deportivos o empresas para posicionarse en 

su localidad. Algunas de estas actividades como el apoyo a proyectos sociales, son 

expresiones de que algunas de estas manejan y aplican conceptos de responsabilidad 

social como lo hacen las pequeñas y medianas empresas. 

Grafico  18. Que otras actividades ha desarrollado para mejorar la imagen del producto y de 

la empresa 

 
 
 
 
5.2  Limitaciones de acceso a mercados en cuento a promoción y 

publicidad  
La ausencia de registros sanitarios y de marca, etiquetas y empaques ha limitado el 

acceso a los mercados de buena parte de las MER consultadas. Las mayores 

deficiencias se aprecian en los sectores agropecuarios y agroindustrial.  

Cuadro 13. Por ausencia de que aspectos publicitarios le han impedido entrar a ciertos 

mercados 

 Aspecto  Agroindustrial  Agropecuaria  Artesanal  Turística  Total  

Registro sanitarios y de marca 32% 33% 25% 29% 31% 

Etiquetas y empaques 28% 29% 25% 14% 27% 

Ninguna 18% 10% 19% 14% 15% 

Logo de la empresa 14% 8% 19% 14% 13% 

Otro 5% 8% 6% 14% 7% 

Falta de Recursos 4% 10% 6% 14% 7% 

 



 

6  ALGUNAS CONCLUSIONES Y REFLEXIONES ORIENTADAS A 
ENRIQUECER LA ESTRATEGIA DE COMERCIALIZACIÓN DE 
OPORTUNIDADES RURALES  

 

La consideración de orientaciones y mecanismos diferenciados   

Del estudio resulta claro que hay diferencias importantes en las características de la 

comercialización dentro de los cuatro principales sectores económicos que cubre el 

Programa, pudiéndose establecer dos categorías: a) la de las MER dedicadas a 

actividades agroindustriales y agropecuarias y b) la de las MER dedicadas a la 

artesanía y el turismo, considerando los siguientes elementos: 

Las pequeñas agroindustrias y empresas agropecuarias:  

- Ofrecen a los mercados productos ñgen®ricosò en los que los factores mas 
importantes de competencia son el precio y el volumen,  

- Tienen una oferta muy poco diversificada: el 74% de las agroindustrias rurales 
ofrecen entre 1 y 3 productos, proporción que sube al 83% en el caso de las MER 
agropecuarias, 

- Tienen en los mercados locales el destino mas importante de su oferta ( el 60%) y 
alguna incidencia de otros (departamentales, 25% y nacionales, 15%),  

- Aún con el destino del mercado local, se relaciona comercialmente de manera 
importante con los intermediarios, si se observa que el 33% de las agroindustrias 
rurales canalizan sus productos por esta vía, la que representa un 40% en el caso 
de las MER agropecuarias, 

- Tienen en los tenderos y los supermercados locales otros actores con relevancia en 
la comercialización de sus productos: 22% de las agroindustrias que respondieron 
la encuesta mencionan a los tenderos como su cliente principal, proporción que 
baja a 11% en el caso de las MER agropecuarias; por su parte, los supermercados 
locales son mencionados por el 14% de las agroindustrias y el 6% de las MER 
agropecuarias.  

 

Las MER dedicadas a la producción de artesanías y a la oferta de servicios 

turísticos  

- Ofrecen a los mercados productos ñdiferenciadosò en los que los factores mas 
importantes de competencia son la calidad y el servicio,  

- Tienen en los niveles departamentales y nacionales a sus principales clientes, 
- Ofrecen sus productos y servicios directamente a los clientes finales de estos (56% 

de las empresas artesanales y 38% de las turísticas). 
 

 

 

 



Los factores que mas limitan la comercialización de los microempresarios 

rurales  

Independientemente de la actividad económica de los microempresarios, hay factores 

que dificultan sus posibilidades de acceder competitivamente a nuevos mercados y de 

permanecer en los que ya han alcanzado. Dentro de estos se destacan: 

- La falta de información práctica relacionados con temas como: precios, normas y 
exigencias de los mercados y costos asociados con la llegada a esos mercados 
(transporte, manejo de cartera, publicidad). 

- La limitada oferta de servicios financieros específicamente orientados a facilitar la 
comercialización, como por ejemplo para cubrir los plazos de pago, o para 
satisfacer las necesidades de inventarios de materias primas, empaques, insumos y 
productos terminados. 

- El alto costo y la deficiente calidad de los empaques, así como deficiencias en el 
etiquetado, señalado como limitación de su producto por el 43% de las empresas 
de artesanías, el 39% de las agropecuarias y el 31% de las agroindustriales. 

- La falta de registro sanitario y de registro de marca, identificado como limitación 
por el 29% de las empresas agropecuarias, el 28% de las agroindustriales y el 
14% de las turísticas y de artesanías. 

- Los bajos volúmenes de producción 
- Las deficiencias en calidad del producto.  

 
Resulta importante destacar el hecho que una gran cantidad de microempresarios 

(87% de los de artesanías, 87% de los agropecuarios, 65% de los agroindustriales y 

50% de los que prestan servicios turísticos), informaron que han incumplido la 

atención de contratos o pedidos principalmente por dos factores: falta de capital de 

trabajo (entre el 40 y el 60% de los que mencionaron esta situación) y limitada 

capacidad de producción (entre el 20 y el 44%). 

Retos para el Programa  

Derivado de lo anterior, se precisan necesidades y vacíos que enfrentan los 

microempresarios rurales para acometer en mejor forma su tarea de acceder a los 

mercados, así como medios y mecanismos, cuyo diseño, adaptación, implementación y 

modo de ofrecerlos deberían ser evaluados por Oportunidades Rurales, junto con otros 

programas e instancias gubernarmentales y no gubernamentales con mandato e 

intereses en estos temas. 

A nivel de estrategia se podrían establecer cuatro diferentes niveles, con distintos 

grados de complejidad, dirigidos al fortalecimiento de capacidades de las MER para: 

a) mejorar la inserción y permanencia en mercados a los que ya han accedido  

b) diversificar su oferta de productos para mercados actuales o nuevos 

c) ampliar su presencia en los mercados (de lo local, a lo departamental y a lo 

nacional) 

d) escalamiento de mercados, junto con diversificación de productos 



Su aplicación estaría en función de las capacidades e intereses de los 

microempresarios. 

A nivel de mecanismos e instrumentos, se pueden plantear para un primer nivel de 

análisis y discusión los siguientes: 

a) promoción y apoyo para el desarrollo e implementación de establecimientos 

comerciales a nivel local, en los que participen jóvenes y mujeres rurales y 

cuyos proveedores sean directamente las MER locales. Estos establecimientos 

deberían al mismo tiempo ofrecer la venta de insumos para las MER, así como 

el manejo de encomiendas y remesas.  

b) realización de estudios de caso, representativos de los emprendimientos que 

apoya el programa, sobre como es el proceso de formación de los precios de 

los productos (esto incluye tanto los precios de los insumos como los costos de 

transacción de venta del producto) para identificar en ellos factores críticos que 

afectan la posibilidad de las MER de acceder a los mercados y a partir de ellos, 

plantear opciones de mejoramiento. Para ello se plantea realizar estudios en las 

tres líneas productivas más representativas del Programa: agroindustrial, 

agropecuaria y artesanal. En cada línea se analizan casos MER con canales de 

venta diferenciados: intermediarios, tenderos, supermercados. Las localidades a 

seleccionar, por su  representatividad serian: Huila y Caldas. En total de 

proponen tentativamente 8 estudios de caso a realizar. En el cuadro siguiente 

se observa una posible selección de casos a estudiar. 

Línea  Intermediario  Tendero  Supermercado  

/Mayorista  

Agropecuario 1 caso 1 caso 1 caso 

Agroindustrial 1 caso 1 caso 1 caso 

Artesanal 1 caso 1 caso  

 

c) establecer líneas especiales para apoyar el desarrollo de negocios rurales 

dirigidos a prestar servicios a las MER localizadas en territorios específicos, tales 

como: transporte, venta de envases y empaques y otros que se identifiquen.  

d) desarrollar e implementar fondos de apoyo a la comercialización que 

faciliten: el cubrimiento de la cartera (contra facturas de venta); la compra de 

materias primas, insumos y empaques (contra órdenes de compra o pedidos) y 

el mantenimiento de inventarios de productos terminados. 

c) establecimiento de alianzas con el SENA y otras entidades prestadoras de 

servicios de capacitación a nivel local, para que ofrezcan cursos cortos de 

investigación de mercados, dirigidos a AIR y MER agropecuarias, tomando 

como base la cartilla ñIdentificaci·n de mercados: gu²a b§sica para 

microempresarios ruralesò, dise¶ada por el IICA. 



d) establecimiento de un fondo para apoyar el desarrollo de nuevos productos y 

servicios, basados principalmente en el conocimiento e infraestructura de las 

MER y dirigido sobre todo a evaluar nuevas presentaciones, probar cambios 

ñmenoresò y cubrir los costos de los registros sanitarios de los productos. 

e) promover y apoyar el desarrollo e implementación de acuerdos de negocios 

entre MER y entre estos con PYMES y otros actores, mediante figuras como 

consorcios, asociaciones temporales, ñjoint-ventureò y similares orientados a 

facilitar el aprovechamiento de oportunidades en los mercados y el manejo de 

riesgos asociados con desarrollo de nuevos productos y nuevos mercados.    

f) Reforzar el área técnica del Programa con profesionales especializados en el 

área de mercadeo y comercialización. 
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                     DIAGNOSTICO DE MICROEMPRESAS RURALES 

ASPECTO: MERCADEO 

INFORMACIÓN GENERAL 

Fecha entrevista:____________________________________________________________________ 

Nombre de la Organización :___________________________________________________________  

Localización: Departamento:__________ Municipio:___________ Vereda:________________________ 

Productos o servicios que ofrece la Organización:___________________________________________ 

_____________________________________________________________________________________

__________________________________________________________________________________ 

Nombre producto o servicio apoyado por el Programa Oportunidades: 

__________________________________________________________________________________ 

Cada cuanto lo produce: _______________________________________________________________ 

Volumen de producción de acuerdo al periodo señalado: _____________________________________ 

Características de presentación (describa empaque, certificados, marca y presentaciones en las cuales 

vende su producto) :__________________________________________________________________ 

     

Personas que diligencian la encuesta 

Nombre Cargo Dirección Teléfono 

    

    

 

1. PREGUNTAS CON RELACIÓN AL MERCADO 

1.1  Marque con una x el mercado en el cual vende 
sus productos o servicios  

 
Mercado Municipio Departamento Nacional  

Intermediario    

Tendero      

Supermercado     

Mayorista       

Agroindustria      

Escuela      

Individual    

Plaza de 
mercado 

   

Hoteles    

Otros: 
Cual?_______ 
 

   

 

1.2 Porqué comercializa sus productos en este  
mercado? 

 Por cercanía 
 Porque es el único 

 Porque es el más favorable dentro de 

       varios 

 Otros, cuál?__________________ 

 

 

 

1.3 ¿Quisiera comercializar sus productos mediante 
otro mercado?  

               Si          No  
 

Si la respuesta es Si :  

 ¿A cuál?_______________________________ 

¿Porqué?_________________________________
_____________________________________ 

 
Si la respuesta es No: ¿Por qué? 
 

 

1.4 ¿Ha comercializado sus productos en otra 
ocasión a través de otros mercados?  

             Si          No  

 
Si la respuesta es No: ¿Porqué 
________________________________________
______________________________________ 
Si la respuesta es SI: ¿Cuál fue su experiencia? 
________________________________________
______________________________________ 

  
 

  

Ministerio de Agricultura y 

Desarrollo Rural 


