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Introducción
En este material, el equipo de investigación del Semillero de Investigación en Gestión Empresarial 
y Habilidades Sociales (en adelante, SIGEHAS) presenta el resultado en el marco del proyecto de 
investigación destinado a diseñar estrategias de fomento al consumo local en la Plaza de Mercado del 
municipio de Urrao, en el departamento de Antioquia. En esta investigación se esbozó como objetivo 
principal, contribuir al desarrollo económico y sostenible de la comunidad local, incentivando la elección 
de productos y servicios de origen local, buscando con ello el fortalecimiento de la economía y la identidad 
cultural de esta región. 
Se partió, por tanto, de un análisis del mercado local, evaluando las necesidades, preferencias y 
comportamientos de los consumidores en el municipio. Este análisis se complementó con la colaboración 
de un grupo de expertos multidisciplinarios, que lo usaron de base y, junto a sus conocimientos y 
experiencia, favorecieron el diseño de estrategias efectivas y personalizadas que promovieran el 
consumo local.
A continuación, se muestran los resultados del estudio de mercado, destacando las tendencias y 
oportunidades identificadas, así como las percepciones y actitudes de los consumidores locales. Además, 
se presentan las estrategias diseñadas en colaboración con el equipo de expertos, vale agregar, que 
incluyen recomendaciones específicas para impulsar el consumo local en el territorio.
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Estudio de mercado

Plaza de Mercado de Urrao
Para llevar a cabo el estudio de mercado de la Plaza, se efectuó una visita al municipio, del 1 al 4 de 
septiembre del año 2022. Durante esta visita, se realizaron ciento treinta encuestas a la población: 
comerciantes, consumidores y proveedores de la Plaza; posteriormente, se realizó un análisis de la 
competencia por medio de un ejercicio de observación directa. Gracias a ello, se logró analizar la deman-
da, la oferta, los proveedores y competidores presentes en el mercado, que corresponde a los resultados 
que siguen. 

Análisis de la demanda
Los resultados revelaron que el 67,44 % de los compradores son hombres, mientras que el 32,56% son 
mujeres. En su mayoría, los compradores se tipifican como trabajadores con edades comprendidas entre 
los 36 y 55 años, o como campesinos con edades entre los 55 y 66 años. Además, se observó que entre 
las mujeres que compran en la Plaza de Mercado, predominan las amas de casa con edades entre los 
55 y los 66 años.
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Figura 1
Segmentación demográfica de los consumidores

           

Según las encuestas, los consumidores suelen hacer compras para grupos de una, cuatro o cinco per-
sonas. Esto se respalda con datos de Torres y otros (2020), que indican que en el año 2018 había 9364 
hogares, 29 004 habitantes en la zona, lo que indica que el tamaño promedio es de 3,1 personas por ho-
gar. Además, las personas gastan en promedio entre $50 000 y $300 000 quincenalmente. Según Osorio 
(2022), en el año 2021 los gastos de los colombianos en la canasta familiar representaban el 88 % del 
salario mínimo ―que para entonces era de $908 526―, lo que sugiere que la capacidad de pago de los 
habitantes de Urrao es inferior a la del resto del país.
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Figura 2
Cantidad de personas para las que compran los consumidores

Una gran mayoría de consumidores de la Plaza realizan sus compras cada semana y, en promedio, llevan 
entre 6 y 10 productos, seguido de los que compran, también cada semana, entre 11 y 15 productos. Cabe 
anotar que acuden a la Plaza, generalmente, los fines de semana.

Figura 3
Cantidad de productos por compra
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Análisis de la oferta
Para el análisis de la oferta, se aplicó la encuesta a sesenta y ocho comerciantes de la Plaza de Mercado; 
en su mayoría, fueron mujeres entre los 36 y 55 años; en el caso de los hombres, las edades oscilaron 
entre los 36 y 55 años, y entre los 67 y 78 años, lo cual permitió concluir que la edad promedio de los 
comerciantes era el mismo para ambos géneros.

Figura 4
Demografía de los comerciantes.

          

Lugar de comercialización
La mayoría de los locales, puestos y bodegas en la Plaza son considerados bienes de uso público, por tra-
tarse de inmuebles de propiedad nacional, territorial o privada, destinados para el uso de la comunidad, 
según la Unidad Administrativa Especial de Catastro Digital (2019). No obstante, los comerciantes que tie-
nen el derecho de utilizar estos espacios los consideran como propios e, incluso, los subarriendan a otros. 
Según los resultados de las encuestas, la mayoría de los comerciantes tienen puestos de «propiedad».
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Figura 5
Lugar de comercialización

Periodicidad de ventas
Un número representativo de comerciantes coincidieron en que las temporadas de mayor venta son las 
ferias y fiestas del pueblo, seguido de los tiempos de cosecha y vacaciones.

Gastos por administración
Los gastos de administración aportados por los comerciantes, que corresponden al dinero y con cual la 
Asopromoventura efectúa sus labores, varían en función del tamaño del espacio ocupado por un local, 
puesto o bodega, oscilando entre $4500 y $5000 para los puestos más pequeños, y alcanzan los $40 000 
para las bodegas o locales más grandes. Por su parte, los comerciantes muestran un alto nivel de satisfac-
ción con la administración de la Plaza; un 67,65 % de ellos expresan conformidad; el 22,06 % no proporciona 
una respuesta clara o no sabe, y, solo un 8,82 %, manifiesta su insatisfacción con la gestión de la adminis-
tración. Estos resultados reflejan una elevada aceptación de la administración y su desempeño.
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Análisis de la competencia
El estudio y análisis de la competencia se realizó por medio de una visita a los supermercados San Remo 
y MercaFruver de Urraro el 03 de septiembre del año 2022, debido a que son los dos supermercados más 
grandes de la zona. En dicha visita, y mediante observación directa, se identificaron los siguientes hallazgos:

•	 Ubicación estratégica: los supermercados están ubicados en el parque principal de Urrao y sus 
alrededores, lo que facilita el acceso, a diferencia de la Plaza de Mercado que se encuentra a una 
distancia aproximada de ocho cuadras del parque.

•	 Posicionamiento de marca: se logró identificar un competidor (MercaFruver) con gran 
posicionamiento de marca en el territorio. Tiene presencia en espacios culturales (Día del 
campesino, fiestas, Semana Santa, festivales, entre otros) y en el día a día de los habitantes 
del territorio.

•	 Infraestructura: los competidores tienen grandes espacios para el almacenamiento y exhibición 
de productos, además de contar con una infraestructura moderna y atractiva para el público.

•	 Precios: se logró identificar precios muy competitivos con respecto a los ofrecidos en la Plaza 
de Mercado.

•	 Promociones: existen estrategias como los días de ofertas al interior de los establecimientos; 
por ejemplo, el día miércoles, el supermercado Mercafruver tiene descuentos en las frutas y 
verduras, además de tener paquetes a $1000.

•	 Variedad de productos: en la competencia se logró evidenciar una amplia variedad de productos 
en diferentes rangos de precio y calidad.
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De acuerdo con lo expuesto, esto los convierte en una amenaza para la Plaza de Mercado, pues logran 
atraer la mayor parte de los habitantes del municipio, consolidándose como referentes para turistas y 
personas de lugares aledaños. A raíz de lo anterior, la Plaza de Mercado ha evidenciado una preferencia 
de los consumidores hacia estos lugares, puesto que cuentan con grandes proveedores y una logística 
que les permite disminuir el precio de los productos y ofrecer servicios complementarios, como los do-
micilios, servicio que la Plaza de Mercado no alcanza a cubrir.

Figura 6
Organización de productos competencia directa de la Plaza de Mercado
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Análisis de la comercialización
Para el análisis de los productos, se realizaron preguntas a los comerciantes y consumidores; así mis-
mo, se hizo un registro fotográfico de los productos de la Plaza de Mercado, buscando con ello analizar 
la cantidad de puestos que ofrecen cada producto, y cuáles comerciantes distribuyen ciertos productos 
y servicios.

Productos más vendidos
La mayor parte de los comerciantes distribuyen frutas y verduras; concuerdan con que los productos 
más vendidos son la papa y el tomate de aliño. Para el caso de los restaurantes, otro de los negocios 
predominantes en la Plaza, son las tortas y arepas de chócolo, así como los desayunos y almuerzos.

Preferencias del consumidor
Gran parte de los consumidores expresan que lo más importante, a la hora de elegir un producto, es la 
calidad y el precio; además, a la hora de elegir un lugar, prefieren espacios aseados, agradables a la vista 
y que brinden una buena atención al cliente.
Para los consumidores, la Plaza es un lugar importante para la realización de sus compras; ellos tienen 
la percepción de que las personas de allí son amables, manejan productos de calidad y los precios se 
adaptan a su capacidad adquisitiva. Sin embargo, algunos expresan una gran preocupación en temas de 
infraestructura, dado que, en ocasiones y debido a las fuertes lluvias, la Plaza se inunda, afectando a los 
comerciantes, proveedores y a toda la comunidad urraeña en sus procesos de compra.
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Figura 7
Preferencia del lugar
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Estrategias para el consumo local
Para el diseño de estrategias de consumo local, para la Plaza de Mercado del municipio, se reunió 
un grupo de expertos, por medio de diferentes talleres; cabe agregar que las construyeron con sus 
conocimientos. Las estrategias construidas se categorizaron en nueve dimensiones y para cada una se 
realizó un proceso descriptivo a partir tres restricciones fundamentales que interactúan entre sí en el 
establecimiento de un proyecto: tiempo, costo y alcance (Sánchez, 2020). A continuación, y por dimensión, 
se presentan los principales hallazgos en relación con la identificación de las estrategias y los retos que 
cada una de ellas implica para la gestión. 

Economía interna
Estrategias Retos

Sistema de seguimiento de inventarios en tiempo real.
Dinero y tiempo.

    

Plan de mercadeo, servicio a domicilio y bolsas con diseño.
Tiempo.

Sistema de contabilidad adaptado.
Dinero.
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Economía externa
Estrategias Retos

Financiamiento estatal para infraestructura y servicios conexos
Gestión

Punto de acceso gratuito a internet para mejorar la experiencia de compra 
y venta.

Gestión

Experiencia de compra
Estrategias Retos

Creación de experiencias de compra.
Voluntad

Promoción del espacio y su atractivo.
Dinero y tiempo.

    

Logística
Estrategias Retos

Alianzas con transportadoras para facilitar la movilidad desde y hacia la 
Plaza.

Gestión, voluntad 
y tiempo.

     

Señalización y demarcación interna y externa para facilitar su localización 
y distribución.

Dinero y tiempo.
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Marca social
Estrategias Retos

Prácticas responsables y productos locales.
Tiempo.

Modelo de negocio con impacto en la comunidad local.
Tiempo.

Difusión de la Plaza por su valor turístico, histórico y cultural.
Tiempo.

Divulgación del municipio para aumentar su reconocimiento y visibilidad.
Dinero y tiempo.

    

Alianzas
Estrategias Retos

Fortalecimiento de empresas de la región para la interacción entre la Plaza 
y diferentes actores.

Tiempo.

Acompañamiento a cooperativas para la producción y distribución de 
productos.

Gestión
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Formación
Estrategias Retos

Plan de desarrollo turístico.
Tiempo.

Colaboración con otros actores para desarrollar proyectos que agreguen 
valor.

Gestión

Modelo de negocio
Estrategias Retos

Relaciones comerciales con otros negocios business to business (B2B), 
para reducir los costos de intermediación y obtener beneficio social.

Dinero, voluntad y 
tiempo.
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Conclusiones
Estas conclusiones resaltan la importancia de las estrategias planificadas, las alianzas estratégicas, la pre-
servación de las tradiciones locales y el trabajo en equipo como elementos esenciales para el éxito y el 
crecimiento de la Plaza y la economía local. Estos aspectos deben ser considerados como pilares fundamen-
tales en la ejecución de cualquier plan futuro relacionado con el desarrollo de este espacio emblemático.
Enfoque en potenciar fortalezas tradicionales: se recomienda que las estrategias para el desarrollo de 
la Plaza potencien sus fortalezas distintivas, conserven la tradición, cultura, gastronomía e historia del 
territorio, elementos que representan un valor único que puede atraer a un público diverso y enriquecer 
su experiencia de compra.
Trabajo en equipo como pilar fundamental: el trabajo en equipo entre los diversos comerciantes de la 
Plaza será un componente imprescindible para lograr el crecimiento y el éxito. La colaboración entre los 
comerciantes permitirá la implementación eficiente de las estrategias propuestas; además, facilitará la 
generación de soluciones innovadoras y efectivas, al tiempo que asegurará una mayor alineación entre 
los participantes para alcanzar todas las metas establecidas.
Importancia de las alianzas estratégicas: para priorizar el crecimiento de la Plaza y estimular la econo-
mía local de manera efectiva, es esencial establecer alianzas estratégicas con diversas organizaciones 
y cooperativas presentes en la región. Estas alianzas facilitarán la cooperación y el intercambio de re-
cursos para implementar las estrategias propuestas.
Incremento de la demanda posterior a la implementación de estrategias: se proyecta que, tras la implementa-
ción de algunas de las estrategias destinadas a hacer que la Plaza sea más competitiva y atractiva tanto para 
los residentes locales como para los visitantes, se experimentará un aumento en la demanda. Este aumento 
será un indicador positivo del éxito de las iniciativas y su capacidad para impulsar la economía local.
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