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En América Latina, las asociaciones de pequeños pro-
ductores han sido tradicionalmente excluidas de los 
mercados más dinámicos por limitaciones estructu-

rales relacionadas con escala, logística, estandarización, in-
formación comercial o requisitos de sostenibilidad (Biénabe 
& Sautier, 2003). Sin embargo, estas limitaciones no son 
insuperables, algunas experiencias están demostrando que 
con innovación, articulación territorial y una estrategia co-
mercial coherente, es posible acceder a nichos de mercado 
diferenciados, particularmente en zonas urbanas como la 
Gran Área Metropolitana (GAM) de Costa Rica.

Este artículo presenta una propuesta metodológica 
basada en la experiencia de una asociación de pequeños 
productores ubicada en Cipreses de Cartago, Costa Rica. A 
través de un estudio participativo realizado entre 2021 y 
2022, se diseñó una estrategia de acceso a mercados dife-
renciados que articula tres dimensiones clave: investigación 
comercial orientada a nichos, valoración participativa de la 
sostenibilidad y aplicación de herramientas tecnológicas 
de bajo costo para la innovación comercial. La experiencia 
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ofrece aprendizajes replicables para orga-
nizaciones rurales que buscan posicionar-
se de manera diferenciada sin perder su 
identidad territorial ni productiva.

La Gran Área Metropolitana concentra 
más del 60 % del consumo nacional cos-
tarricense y constituye un escenario ideal 
para introducir productos agrícolas diferen-
ciados. En este territorio se identifican seg-
mentos como restaurantes gourmet, ferias 

verdes, supermercados especializados y 
hoteles sostenibles, donde las decisiones 
de compra están influenciadas por factores 
que van más allá del precio y el volumen. 
Además, elementos como el origen local, 
el cumplimiento de estándares sociales, la 
inocuidad y las prácticas sostenibles son al-
tamente valorados (Gómez et al., 2024).

Para explorar este potencial, se desa-
rrolló un mapeo de actores con 43 comercios 
diferenciados en la GAM, seleccionados con 

base en criterios como 
su compromiso ambien-
tal, identidad de marca 
y apertura a provee-
dores rurales. Ocho de 
ellos accedieron a en-
trevistas semiestructu-
radas que permitieron 
conocer sus prácticas 
de compra, percepción 
de valor y disposición a 
pagar por productos con 
atributos diferenciados. 
El 100 % valoró la fres-
cura y el cumplimiento 
con normas sanitarias 
como condiciones míni-
mas, y un 88 % afirmó 
que un producto debe 
tener evidencia verifi-
cable de sostenibilidad 
(Figura 1 y Figura 2), 
ya sea mediante certi-
ficaciones, trazabilidad 
o documentación inter-
na, para considerarse 
confiable.

Figura 1. Criterios de compra más valorados por comercios diferen-
ciados de la GAM al adquirir productos agrícolas frescos. Tomado de 
Gamboa (2022).

Figura 2. Criterios preferidos por mercados especializados de la 
GAM al seleccionar productos agrícolas. Tomado de Gamboa (2022).
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Esta información permitió identi-
ficar no solo una demanda insatisfecha, 
sino también una desconexión entre lo 
que muchas organizaciones rurales ya 
hacen bien y lo que el mercado espera ver 
documentado y comunicado. Esto abre la 
posibilidad para que las asociaciones ru-
rales se diferencien no solo por lo que pro-
ducen, sino por cómo lo producen, cómo lo 
comunican y cómo construyen relaciones 
de confianza con sus clientes.

Uno de los principales retos de los 
pequeños productores al acceder a mer-
cados diferenciados es evidenciar su com-
promiso con la sostenibilidad. En muchos 
casos, las prácticas sostenibles ya exis-
ten, pero no están sistematizadas ni do-
cumentadas. Frente a esto, se diseñó una 
herramienta de evaluación participativa 
que permite medir el desempeño de los 
sistemas productivos en tres dimensio-
nes: social, económica y ambiental.

La herramienta fue construida 
con base en criterios adaptados de me-
todologías para estimar factores críticos 
de éxito (Escobedo, 2021; López et al., 
2009), valorar criterios de sostenibilidad 
en rubros productivos (Badilla, 2020) y 
lineamientos desarrollados por institu-
ciones de investigación agropecuaria y 
comercio justo. Los indicadores fueron 
simplificados intencionalmente para 
asegurar su aplicabilidad en contextos 
rurales, donde los niveles educativos, el 
acceso a tecnología o los recursos dispo-
nibles pueden ser limitantes.

Se optó por criterios concretos, 
observables y directamente vinculados 

con las prácticas cotidianas de los pro-
ductores, lo que facilita su comprensión 
y apropiación. Entre estos se incluyen 
aspectos como el uso adecuado del equi-
po de protección personal en campo, el 
cumplimiento con la jornada laboral 
según la normativa nacional, y la gene-
ración de empleo local como parte del 
compromiso social de la unidad produc-
tiva. También se consideran prácticas 
ambientales clave como el manejo ade-
cuado de residuos sólidos, el uso racional 
del agua, y la inocuidad en las etapas 
de cosecha. En la dimensión económica, 
se incluyó la capacidad del productor 
para conocer y registrar sus costos de 
producción como un indicio de sosteni-
bilidad financiera. Estos indicadores, 
aunque básicos, permiten construir un 
diagnóstico participativo y realista del 
grado de sostenibilidad alcanzado por 
los productores, abriendo la puerta a 
procesos de mejora progresiva basados 
en evidencias.

La herramienta fue aplicada a seis 
unidades productivas vinculadas a la 
asociación de Cipreses, incluyendo tanto 
miembros asociados como proveedores ex-
ternos. Los resultados evidenciaron forta-
lezas en la dimensión económica (ingreso 
justo, diversificación de cultivos y acceso 
al mercado) y en la dimensión ambiental 
(uso moderado de agroquímicos, rotación 
de cultivos, prácticas de conservación de 
suelo). Sin embargo, también se identi-
ficaron debilidades recurrentes en la di-
mensión social: baja capacitación, escasa 
planificación ante eventos climáticos y 
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Durante el análisis, se constató que 
la organización contaba con varios cana-
les de comunicación digital, pero su uti-
lización no respondía a una estrategia 
planificada. Las publicaciones en redes 
sociales eran frecuentes, pero carecían 
de un plan de contenidos estructurado, 
lo que limitaba su alcance e impacto. A 
partir de este diagnóstico, se propuso 
el desarrollo de un plan de difusión de 
contenidos que permitiera comunicar, 
de manera coherente y segmentada, los 
atributos sostenibles que distinguen a la 
organización: generación de empleo dig-
no, apoyo comunitario, conservación am-
biental, prácticas agrícolas responsables 
y cooperación entre productores.

Este plan de contenidos se comple-
menta con una propuesta de email mar-
keting dirigida a comercios diferenciados 
previamente identificados en el mapeo 
realizado en la Gran Área Metropolitana. 
El envío de información segmentada por 
correo electrónico permite establecer vín-
culos más personalizados, generar métri-
cas de respuesta y fortalecer la relación 

poco uso de herramientas de seguridad 
laboral (Cuadro 1).

Cuadro 1. Resumen de fortalezas y debilidades por dimensión de sostenibilidad en seis unidades 
productivas evaluadas en la provincia de Cartago, Costa Rica.

Dimensión Fortalezas observadas Debilidades observadas
Económica •	 Ingreso justo.

•	 Diversificación de cultivos. Acceso al 
mercado.

—

Ambiental •	 Uso moderado de agroquímicos.
•	 Rotación de cultivos
•	 Prácticas de conservación de suelo.

—

Social — •	 Baja capacitación.
•	 Escasa planificación ante eventos 

climáticos.
•	 Poco uso de herramientas de 

seguridad laboral.

Más allá del diagnóstico, la herra-
mienta permitió una reflexión colectiva 
sobre lo que significa producir de mane-
ra responsable. Además, proporcionó una 
base objetiva que demuestra que no es ne-
cesario tener certificaciones costosas para 
evidenciar las prácticas de sostenibilidad, 
siempre que se pueda ofrecer información 
clara, transparente y coherente con las 
prácticas implementadas.

Por otra parte, el uso estratégico 
de herramientas tecnológicas fue otro 
pilar de la propuesta. Contrario a lo que 
a veces se piensa, la innovación tecnoló-
gica en organizaciones rurales no impli-
ca necesariamente grandes inversiones. 
La adopción de herramientas como gru-
pos de WhatsApp, SMS y plataformas 
de extensión digital de bajo costo ha de-
mostrado ser efectiva para mejorar la 
comunicación, el aprendizaje técnico y la 
integración de los pequeños productores 
con mercados especializados (Gastelum, 
2014; Sen et al., 2025).
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comercial con actores estratégicos (Zia 
& Alzahrani, 2022). Esta herramienta, 
además de ser de bajo costo, facilita la 
construcción de una narrativa comercial 
basada en evidencias verificables, lo que 
resulta clave en mercados que exigen 
transparencia y coherencia con principios 
de sostenibilidad.

Para la implementación efectiva 
una estrategia como la que se describe en 
el párrafo anterior se recomienda contar 
con personal capacitado en comunicación 
digital y destinar un presupuesto básico 
para el impulso de contenidos a través de 
pautas segmentadas. Asimismo, es fun-
damental validar los mensajes a difun-
dir con base en la realidad productiva de 
los diferentes proveedores. En suma, la 
innovación tecnológica no es un fin en sí 
mismo, sino un medio para visibilizar el 
valor agregado del trabajo rural, conectar 
con consumidores conscientes y fortalecer 
la competitividad de organizaciones que 
apuestan por un modelo de producción 
sostenible y ético.

El resultado de una estrategia co-
mercial que incorpore la tecnología se 
destaca en una mejora significativa en 
la capacidad con que una asociación de 
productores pueda presentarse ante el 
mercado con una narrativa clara, visual-
mente atractiva y respaldada por datos. 
Este enfoque permite convertir los atri-
butos intangibles como la confianza, la 
ética productiva o el arraigo territorial, 
en argumentos comerciales válidos para 
consumidores diferenciados.

El caso de la asociación agrícola descrito 
muestra de forma aplicativa una estrate-
gia comercial basada en la diferenciación, 
que no compite por precio ni volumen, 
sino por valor. Esta estrategia se apoya 
en atributos reales, medibles y comuni-
cables, como la sostenibilidad, el cumpli-
miento legal, el origen rural y la historia 
colectiva de los productores. Entre los 
principales logros destacan:

•	 La construcción de una base de da-
tos con más de 40 comercios dife-
renciados de la GAM interesados en 
productos sostenibles.

•	 La aplicación piloto de la herra-
mienta de sostenibilidad, que será 
adoptada como insumo para planes 
de mejora de los productores.

•	 La consolidación de una identidad 
comercial alineada con los valores 
de transparencia, calidad y produc-
ción responsable.

•	 La incorporación de herramientas 
digitales para la gestión de pedidos, 
la comunicación comercial y la pre-
sentación institucional.

Más importante aún, la experiencia 
demuestra que las asociaciones de peque-
ños productores pueden hacer las cosas 
de forma distinta, combinando conoci-
miento local, metodologías participativas 
y tecnologías apropiadas. La clave está en 
reconocer su potencial como actores eco-
nómicos y sociales, capaces de innovar, 
aprender y competir con dignidad en los 
mercados más exigentes.
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Diversificar mercados desde lo rural 
no significa simplemente vender más o en 
más lugares. Implica transformar la forma 
en que se conciben, comunican y valoran los 
productos agrícolas. Requiere entender que 
el mercado no es un espacio homogéneo, 
sino un conjunto de segmentos con valores, 
preferencias y exigencias particulares.

El caso de Cipreses muestra que sí 
es posible competir desde lo rural con pro-
puestas diferentes. Cuando se articulan 
capacidades organizativas, evidencia de 
sostenibilidad y herramientas digitales, 
las asociaciones rurales pueden dejar de 
ser vistas como proveedoras marginales y 
convertirse en aliadas estratégicas de un 
nuevo modelo agroalimentario más justo, 
transparente y consciente.

Esta propuesta metodológica pue-
de ser adaptada por otras organizaciones 
que buscan reposicionarse. Lo fundamen-
tal es partir de un diagnóstico honesto, 
identificar atributos diferenciales reales y 
construir capacidades para comunicar ese 
valor. En un país como Costa Rica, con un 
ecosistema creciente de consumo respon-
sable, estas acciones pueden marcar la di-
ferencia entre sobrevivir y transformarse.
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