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Resumen

Este articulo analiza la competitividad y percepcion del consumidor frente a la
miel artesanal de Zhidmad, Ecuador, con el objetivo de identificar elementos
diferenciadores para su posicionamiento en mercados B2C. Se aplicaron
evaluaciones sensoriales, encuestas y andlisis estadisticos (ANOVA vy
correlaciones de Pearson) a una muestra no probabilistica de consumidores
urbanos. Aunque no se hallaron diferencias sensoriales estadisticamente
significativas, la miel de Zhidmad fue valorada positivamente por su origen local,
purezay produccion artesanal. Se evidencié una mayor disposicion a pagar entre
quienes reconocen estos atributos, destacando el valor estratégico de la
diferenciacion territorial. Ademas, se observaron correlaciones significativas
entre la percepcion de valor y la intenciéon de compra directa al productor. El
estudio ofrece evidencia sobre cémo atributos simbdlicos influyen en el
comportamiento del consumidor y propone un modelo replicable para cadenas
apicolas emergentes, integrando andlisis sensorial, percepcién de marca y
estrategias B2C con enfoque de valorizacion territorial.

Palabras clave: Cadena de valor, Diferenciacion territorial, Miel artesanal,
Percepcion del consumidor, Posicionamiento B2C.

Cadigos JEL: Q13,D12,M31

Abstract

This study analyzes the competitiveness and consumer perception of artisanal
honey from Zhidmad, Ecuador, aiming to identify key differentiators for B2C
market positioning. A mixed-methods approach included sensory evaluations,
perception surveys, and statistical analyses (ANOVA and Pearson correlations)
applied to a non-probabilistic sample of urban consumers. Although no
statistically significant sensory differences were found, Zhidmad honey was
positively perceived for its local origin, purity, and artisanal production.
Consumers recognizing these attributes showed higher willingness to pay,
highlighting the strategic role of symbolic and territorial values. Significant
correlations emerged between perceived value and willingness to buy directly
from producers. The study provides empirical insights into how territorial
differentiation influences consumer behavior in rural apicultural products,
proposing a replicable model for emerging value chains. Its originality lies in
integrating sensory analysis, brand perception, and B2C strategies within a
territorial valorization framework, contributing to policies and initiatives that
enhance the competitiveness of small-scale rural producers.

Key words: Artisanal honey, B2C positioning, Consumer perception, Territorial
differentiation, Value chain
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1 | INTRODUCCION

El fortalecimiento de cadenas de valor rurales representa un desafio prioritario para mejorar la competitividad de los
pequenos productores en contextos andinos. En Ecuador, la apicultura ha emergido como una alternativa viable para
el desarrollo econdmico local, especialmente en zonas como la parroquia Zhidmad, en la provincia del Azuay. Sin
embargo, el acceso a mercados diferenciados requiere mas que calidad productiva; implica comprender cémo los
consumidores perciben atributos como el origen local, la produccién artesanal y la pureza del producto.

Aunque la literatura sobre diferenciacion territorial y valorizaciéon de productos agroalimentarios ha avanzado en
contextos europeos y latinoamericanos, existe una limitada evidencia empirica sobre cadenas apicolas rurales en
territorios andinos y, particularmente, sobre la percepcién del consumidor urbano respecto a mieles provenientes de
zonas de alta ruralidad. Este estudio contribuye a llenar ese vacio al integrar, en un solo marco analitico, una
evaluacién sensorial comparativa, un andlisis de percepcion del consumidor y una estimacion de disposicién a pagar
para un caso real de apicultura comunitaria. La combinacion de estas técnicas aporta un enfoque metodoldgico
novedoso para analizar competitividad B2C en productos rurales diferenciados y ofrece evidencia Util para disefar
estrategias de marca colectiva y posicionamiento comercial en cadenas apicolas emergentes en Ecuador.

En este marco, el estudio analiza la competitividad de la miel de Zhidmad en relacién con marcas nacionales,
examinando desde la perspectiva del consumidor urbano los atributos sensoriales del producto, su valoracién
simbdlicay la disposicion a pagar. Mediante un enfoque mixto y comparativo, se busca identificar los elementos que
permiten fortalecer su diferenciacién territorial y disefiar una estrategia de posicionamiento B2C que aporte
evidencia util para procesos de innovacién comercial en cadenas apicolas emergentes.

Para ello se han establecido los siguientes objetivos:

. Evaluar comparativamente los atributos sensoriales, de presentacion y certificaciéon de la miel de Zhidmad
frente a cinco marcas competidoras nacionales presentes en el mercado ecuatoriano.

. Analizar la percepcion del consumidor sobre la miel de Zhidmad respecto a su calidad, origen, empaque,
precio y disposicién a pagar, en comparacion con otras mieles del mercado nacional.

. Disefiar una propuesta de posicionamiento comercial tipo B2C para la miel de Zhidmad, basada en sus
ventajas competitivas percibidas y oportunidades de mercado identificadas.

Como consecuencia de estos objetivos, se trabajan sobre las siguientes hipétesis:

. Hipotesis 1. La miel de Zhidmad presenta atributos sensoriales (sabor, aroma, textura) significativamente
superiores a los de al menos tres de las cinco marcas nacionales competidoras evaluadas.

. Hipétesis 2. Los consumidores que identifican la miel de Zhidmad como un producto artesanal, puro y de
origen local muestran una mayor disposicién a pagar que aquellos que no reconocen su origen o atributos
diferenciadores.

. Hipétesis 3. La adopcidn de una estrategia de marca colectiva con diferenciacion territorial y
comercializacién directa B2C mejoraria significativamente la percepcion de valor de la miel de Zhidmad entre
consumidores objetivo.

2 | REVISION DE LITERATURA PREVIA
2.1. Las cadenas de valor agroalimentarias y su papel en el desarrollo rural

La cadena de valor agroalimentaria (CVA) es un enfoque estratégico y analitico que permite identificar los eslabones
clave del sistema productivo desde la produccién primaria hasta el consumidor final. En el ambito rural, las CVA se
configuran como mecanismos para integrar pequefios productores al mercado, mejorar su competitividad y agregar
valor al territorio (Scott, 2014).

En el contexto ecuatoriano, el estudio de la red de tomate de arbol (Solanum betaceum) evidencié como una cadena
fragmentada, con escasa gobernanza y débil innovacion tecnoldgica, limita el aprovechamiento del potencial
productivo local. A través de un andlisis estructural y de participaciéon de actores, se propuso una reconversion
agroecoldgica e inclusiva que reconozca el rol de las mujeres y fortalezca los encadenamientos territoriales (Moreno-
Miranda et al., 2020).
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Desde un enfoque comparativo regional, el caso de la cadena apicola en Cuba ilustra cobmo una propuesta de
valorizacion estratégica puede potenciar un producto tradicional mediante la diferenciacidn sensorial, la agregacion
de subproductos y el posicionamiento de marca pais (Pacheco Fernandez & Landa de Saa, 2016). Esta experiencia
resulta Gtil para pensar alternativas comerciales y de marca en territorios como Zhidmad.

2.1 | MARCO TEORICO
2.1.1. Percepcién del consumidor, atributos territoriales y disposicion a pagar

El comportamiento del consumidor agroalimentario ha evolucionado hacia la valoracién de atributos no solo
funcionales (sabor, textura, color), sino también simbdlicos: origen geografico, practicas sostenibles, comercio justoy
produccion artesanal. Esta légica de consumo consciente influye directamente en la disposicién a pagar (DAP) por
productos rurales diferenciados (Lanfranchi et al., 2025).

Diversos estudios evidencian que los consumidores estan dispuestos a pagar hasta un 30% mas por alimentos que
integren componentes territoriales, sociales y ambientales claramente comunicados (Bartoli et al., 2021). En
productos como la miel, donde confluyen caracteristicas sensoriales y relatos de origen, este fenédmeno es
particularmente relevante (Kale et al., 2024).

El anélisis bibliografico realizado por Duran Salazar et al. (2019) reafirma que los estudios de CVA tienden a priorizar
cada vez mas aspectos como la confianza del consumidor, la percepcién de valor simbélico y las estrategias de
diferenciacién por origen, lo cual justifica su inclusién como dimensién central en las investigaciones agroalimentarias
actuales.

Estudios recientes han demostrado que certificaciones territoriales y estrategias de marketing sensorial pueden
influir significativamente en la percepciéon de valor y la disposicidn a pagar por productos agroalimentarios
diferenciados. En particular, las certificaciones de origen y proximidad han mostrado fortalecer la confianza y la
conexién emocional del consumidor con productos locales (Maya Reyes, Mufioz-Mufioz, Diaz Caro, & Mirén Sanguino,
2025)

2.1.2. Modelos asociativos y estrategias B2C: eficiencia y posicionamiento

La literatura reciente destaca que una de las vias mas efectivas para agregar valor en zonas rurales es el
fortalecimiento organizativo y la articulacién directa con mercados. El modelo agroecoldgico y asociativo del PACAT
en Ecuador demuestra que, al controlar mayoritariamente los procesos de transformacién, etiquetado y
comercializacién, los productores pueden capturar un porcentaje mas alto del valor final y construir unamarca basada
en la confianza del consumidor (Valencia et al., 2024).

Este enfoque coincide con estudios europeos y latinoamericanos sobre comercio directo (B2C), los cuales concluyen
que la cercania productor-consumidor, la trazabilidad y la narrativa territorial constituyen ventajas competitivas
sostenibles para pequefias marcas rurales (Garcia-Gallego et al., 2025; Sparacino et al., 2024).

En linea con Scott (2014), esto requiere no solo vision empresarial desde el territorio, sino también procesos de
capacitacion, alianzas publico-privadas, innovacién en empaque y marca, asi como estudios de mercado para
comprender los factores que configuran la percepcion del consumidor.

2.1.3. Articulacion entre cadena de valor y posicionamiento territorial

Lapropuestade Scott (2014) sobre “agregar valores a las cadenas de valor” plantea que no basta con eficiencia técnica
o mejora de productividad; es necesario integrar valores simbdlicos, sociales, culturales y ambientales que
enriquezcan la narrativa del producto y justifiquen su diferenciacion. Esto se traduce en construir marcas con
identidad territorial, como se propone con “Zhidmiel”. Para el efecto se ha desarrollado el imagotipo de la marca,
mismo que se muestraen la Figura 1.

La miel artesanal puede ser un vehiculo poderoso para materializar estos valores, mediante atributos como:
produccion responsable, polinizacién natural, origen andino, y compromiso con la comunidad. Esta estrategia
multivalor fortalece la marca, incrementa la disposicion a pagar, y permite que el consumidor se sienta parte del
cambio hacia sistemas alimentarios mas justos y sostenibles.
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Figura 1. Logo de la marca Zhidmiel
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Este estudio articula cuatro dimensiones clave para sustentar el enfoque propuesto, en primer lugar, la diferenciacion
territorial permite dotar al producto de valores simbdlicos y socioculturales que exceden sus atributos funcionales.
En segundo lugar, la percepcion simbdlica del consumidor opera como el mecanismo mediante el cual estos valores
territoriales son interpretados y transformados en confianza, identidad y sentido de pertenencia. A su vez, dicha
percepcion es la base que condiciona la disposicidn a pagar, al generar una valoracién econdmica del territorio, la
sostenibilidad y la produccién artesanal. Finalmente, estas tres dimensiones convergen en las estrategias de
posicionamiento B2C, donde la relacion directa productor-consumidor, la narrativa territorial y la transparencia
productiva permiten capturar valor, fortalecer la marca y sostener ventajas competitivas en mercados rurales y
urbanos.

La integracién de estas dimensiones configura el marco conceptual que fundamenta las hipotesis del estudio, al
demostrar que la articulacion entre territorio, percepcion, valoracion econémicay estrategias comerciales constituye
el eje que explica el potencial de posicionamiento de la marca Zhidmiel.

3 | DATOS Y METODOLOGIA

El estudio se desarrolla como una investigacidon cuantitativa, caracterizada segtin Creswell (2022) por el uso de
herramientas estadisticas para analizar los datos, también es de tipo descriptiva, ya que, segin Hernandez et. al
(2014), tiene como objetivo caracterizar los fendmenos tal como se presentan en su contexto, es decir, sin
manipulacién. También es de tipo correlacional, pues busca establecer la relacion entre dos o més variables (Fink,
2016). El disefio es no experimental de corte transversal, lo que permite analizar en un solo momento la percepcién
del consumidor respecto a los atributos sensoriales, la calidad percibida y la disposicién a pagar por la miel de Zhidmad
frente a otras marcas nacionales.

La poblacién objeto de este estudio esta conformada por consumidores de miel. Se ha empleado un muestreo no
probabilistico por conveniencia, ya que, cuando no es posible acceder a toda la poblacidon, se busca acceder a una
muestra facil de obtener en un corto tiempo. Se establecié una muestra de 70 participantes que fueron encuestados
sobre su percepcién de la miel.
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Si bien se empled un muestreo no probabilistico por conveniencia debido a la imposibilidad de acceder a un marco
muestral completo de consumidores de miel en la zona, esta técnica permitié obtener de manera eficiente informacién
preliminar sobre la percepcion del producto en un tiempo limitado. No obstante, este tipo de muestreo implica
limitaciones importantes en términos de representatividad, ya que la muestra no garantiza que los encuestados
reflejen las caracteristicas demograficas o comportamentales del conjunto total de consumidores. En consecuencia,
los resultados no pueden generalizarse estadisticamente a toda la poblacion, y deben interpretarse como un analisis
exploratorio util para identificar patrones iniciales y orientar investigaciones futuras con disefios muestrales mas
robustos.

Elinstrumento utilizado para recolectar los datos fue una encuesta estructurada, validada a través de la consulta con
expertos en marketing, esto se realizd para asegurar que las preguntas planteadas sean claras y pertinentes, un
aspecto necesario para la validacién de instrumentos de medicidn, y las preguntas fueron estructuradas en una escala
de Likert de 5 puntos (1 = Totalmente de desacuerdo, 5 = Totalmente de acuerdo) que es una escala comun en estudios
de comportamiento del consumidor para medir actitudes y disposiciones, con esto su busca evaluar la importancia de
cada atributo del producto, y en una escala de 1 a 5 para medir la disposicién de pago de los consumidores, en
comparacion con otras marcas nacionales. La encuesta se aplicé a los 70 consumidores residentes en el cantén
Gualaceo, quienes completaron el instrumento a través de medios digitales.

En este punto se debe mencionar que, ademas de la validacién inicial mediante consulta a expertos, el instrumento fue
sometido a un proceso de refinamiento metodolégico mas amplio. En una primera fase se realizaron 12 entrevistas en
profundidad con especialistas en marketing, productores apicolas y comercializadores locales, lo que permitié
depurar y definir las variables que posteriormente estructuraron el cuestionario. Con base en estos insumos se
elaboré una versién preliminar del instrumento, la cual fue sometida a una prueba piloto con 10 participantes con
caracteristicas similares a la poblacion objetivo. Este pilotaje permitié verificar la claridad semantica de los items y
realizar ajustes menores relacionados con la formulacién de preguntas y el orden de presentacién, tras lo cual el
cuestionario fue considerado apto para su aplicacién en campo.

En cuanto al tratamiento estadistico, previo a la ejecucién de los andlisis inferenciales se verificé el cumplimiento de
los supuestos de normalidad requeridos para las pruebas ANOVA 'y las correlaciones de Pearson. Paraello se aplicé la
prueba de Kolmogorov-Smirnov, cuyos resultados indicaron que las variables incluidas en el estudio presentaban una
distribucién compatible con la normalidad, permitiendo avanzar con los analisis paramétricos. Si bien no se aplicé la
prueba de homogeneidad de varianzas de Levene, ello se debié a que el propésito del estudio no fue contrastar
diferencias entre tratamientos bajo el supuesto de igualdad o desigualdad de varianzas, sino evaluar percepciones
comparativasy relaciones entre variables.

Todos los analisis fueron ejecutados utilizando el software SPSS versiéon 27, manteniendo un nivel de significancia
estadistica de a = 0,05, criterio estdndar en investigaciones de este tipo. Este procedimiento asegura un adecuado
rigor metodoldégico y se alinea con las exigencias técnicas de las revistas cientificas indexadas.

Para comprobar las hipétesis se llevaron a cabos diferentes andlisis estadisticos. La hipdtesis 1 planteé que los
consumidores perciben que la miel de Zhidmad posee atributos sensoriales (sabor, aroma, textura) significativamente
superiores a los de otras marcas. Para ello, se utilizaron tres variables dependientes (sabor, aroma, textura) medidas
con escalas de Likert de 1 a 5, y una variable independiente categoérica: la percepciéon comparativa respecto a otras
marcas (Inferior, Igual, Superior). Para contrastar esta hipétesis se aplicé un andlisis ANOVA, técnica que permite
evaluar simultdaneamente varias variables dependientes en funcién de una variable independiente categoérica. Esta
técnicaes recomendada cuando las variables dependientes estan conceptualmente relacionadasy se buscaidentificar
diferencias multivariadas entre grupos (Hair et al., 2022).

La hipétesis 2 propone que los consumidores que identifican la miel de Zhidmad como artesanal, puray de origen local
muestran mayor disposicion a pagar que aquellos que no valoran estos atributos. En este caso, las variables
dependientes fueron tres items que miden la disposicidn a pagar, cada uno vinculado a una caracteristica, en escala
Likert, mientras que la variable independiente fue la percepcién del producto frente a la competencia. Se aplicé un
ANOVA de unavia paracomparar las medias de mas de dos grupos independientes en una variable continua (Newbold
et al., 2008).

La hipétesis 3 propuso que la implementaciéon de una estrategia B2C basada en marca colectiva y diferenciacion
territorial incrementaria la percepcion de valor del producto. Para evaluar esta afirmacion se midio la percepcion de
valor como variable dependiente y como variables predictoras: la disposicion a pagar por origen local, la disposicion a
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comprar directamente al productor y la importancia asignada a atributos como sabor, aroma, textura, color y dulzor.
Se utilizd una correlacion de Pearson, ideal para analizar la fuerzay direccion de las relaciones lineales entre variables
de intervalo, y ampliamente empleada en estudios de comportamiento del consumidor.

a. Variables

Se disenaron bloques para medir diferentes dimensiones de la percepcion del consumidor sobre la miel.
° Bloque A: Frecuencia de consumo de miel
. Bloque B: Atributos sensoriales (preferencia de sabor, aroma y textura)
. Bloque C: Percepcién de calidad (importancia del empaque, origen y certificacion del producto)
. Bloque D: Disposicién a pagar por miel artesanal, puray de origen local.
. Bloque E: Preferencias de compra (canales de comercializacion B2C).

La disposicion a pagar se refiere al monto que los consumidores estan dispuestos a pagar por la miel de Zhidmad,
dependiendo de sus atributos como la pureza, el origen local y la produccién artesanal. Esta variable es importante
para entender la valoracion del producto y cémo las percepciones sobre los atributos influyen en las decisiones de
compra (Hu et al., 2024).

5 | DISCUSION

Los resultados del analisis para la hipdtesis 1 indicaron que no existen diferencias estadisticamente significativas
entre los grupos que consideran la miel de Zhidmad como inferior, igual o superior frente a otras marcas, en cuanto a
los atributos sensoriales de sabor, aromay textura (Wilks' Lambda = 0.944, F = 0.660, p = 0.797). Por tanto, se rechaza
la hipétesis 1. Aunque descriptivamente la marca Zhidmad fue mejor valorada, los andlisis no mostraron diferencias
suficientemente significativas para respaldar una superioridad estadistica en atributos sensoriales.

En relacion con la hipétesis 2, el anélisis ANOVA mostré diferencias significativas en la disposicién a pagar en funcién
de la percepcion comparativa del producto. Los consumidores que identificaron la miel de Zhidmad como superior
manifestaron una mayor disposicion a pagar tanto por su condicién de artesanal (F = 4.874, p = 0.011), como por ser
pura (F=3.987,p=0.023) yde origen local (F=4.152,p=0.019). Por tanto, se asume la hipétesis 2, lo que sugiere que
el reconocimiento de atributos diferenciadores influye de manera significativa en el valor monetario que los
consumidores estan dispuestos a asignar al producto.

Tabla 1. ANOVA: Disposicidn a pagar por atributos diferenciadores segun percepcién del producto

Atributo del producto F Sig. (p)
Miel artesanal 4.874 0.011
Miel pura 3.987 0.023
Miel de origen local 4.152 0.019

Fuente: Elaboracién propia

Respecto a la hipdtesis 3, el andlisis de correlacion de Pearson revelé asociaciones positivas y estadisticamente
significativas entre la percepcion de valor y todas las variables predictoras. Se observé una fuerte correlacién con la
disposicion a comprar directamente del productor (r =.516, p <.01), la disposicién a pagar por origen local (r =.419, p
< .01), y la importancia asignada al sabor (r = .475, p < .01), entre otras. En consecuencia, se asume la hipétesis 3,
confirmando que una estrategia de diferenciacion con enfoque B2C vy territorialidad puede incrementar de forma
significativa la percepcion de valor del producto entre los consumidores.

Si bien las correlaciones identificadas ofrecen evidencia clara sobre las asociaciones entre percepcion de valor,
atributos diferenciadores y disposicién a pagar, este tipo de andlisis no permite establecer relaciones causales. Las
correlaciones muestran coexistencia de variables, pero no determinan si un atributo aumenta la disposicion a pagar o
si consumidores predispuestos a pagar mas valoran ciertos atributos. Ademas, factores no observados pueden influir
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simultdneamente en ambas variables. Por ello, los resultados deben interpretarse como tendencias asociativas y no
como efectos causales, lo que sugiere la necesidad de futuros estudios con disefos experimentales.

Los resultados obtenidos en este estudio sobre la percepcién sensorial, disposicion a pagar y atributos valorados por
los consumidores de miel artesanal en Zhidmad, evidencian aspectos clave para el desarrollo de una estrategia de
diferenciacién B2C con enfoque territorial. Estos hallazgos pueden ser interpretados a la luz de la literatura reciente
sobre cadenas de valor agroalimentarias y comportamiento del consumidor en mercados alternativos.

En primer lugar, el hecho de que no se hayan identificado diferencias estadisticamente significativas en los atributos
sensoriales (sabor, aroma, textura) entre la miel de Zhidmad y otras marcas del mercado (Hipdtesis 1), sugiere que la
calidad organoléptica por si sola no garantiza una ventaja competitiva diferenciada. Esto coincide con los aportes de
Pacheco Fernandez y Landa de Saa (2016), quienes destacan que la diferenciacion de la miel no debe basarse
exclusivamente en parametros fisicos, sino en componentes simbdlicos, como el relato de origen, el vinculo con el
territorioy la trazabilidad del producto.

Una posible explicacion para la ausencia de diferencias sensoriales estadisticamente significativas podria residir en la
homogeneidad relativa de los productos apicolas comercializados en el mercado ecuatoriano, donde las practicas
productivas, las floraciones predominantes y los procesos de extracciéon artesanal tienden a compartir caracteristicas
comunes. Esta uniformidad podria reducir el rango de variabilidad sensorial detectable por los consumidores.
Asimismo, es importante considerar la variabilidad perceptual inherente al juicio sensorial no entrenado: al tratarse
de una muestra de consumidores urbanos sin formacion en andlisis sensorial técnico, la percepciéon de atributos como
el sabor o el aroma puede estar influida por factores contextuales o subjetivos, diluyendo las diferencias reales entre
productos. Estos elementos sugieren que futuras investigaciones podrian incorporar paneles sensoriales entrenados
o técnicas mas robustas de anélisis sensorial estandarizado, a fin de obtener una discriminacion mas precisa entre las
muestras.

Por el contrario, los resultados relacionados con la disposicion a pagar (Hipotesis 2) revelan que los consumidores
estan dispuestos a pagar precios mas altos cuando reconocen atributos distintivos como el origen local, la produccién
artesanaly la purezadel producto. Esto concuerda con lo planteado por Scott (2014), quien argumenta que la creacion
de valor en las cadenas agroalimentarias modernas no se basa Unicamente en la eficiencia productiva, sino en la
incorporacion de “valores agregados” que conecten con la percepcion del consumidor.

Asimismo, se confirma la relacion entre percepcion de valor y la disposicion a comprar directamente al productor, con
asociaciones estadisticas sélidas (Hipétesis 3). Esta evidencia respalda lo discutido por Valencia et al. (2024), quienes
destacan que la gobernanza horizontal, la proximidad relacional y el uso de canales cortos de comercializacion (B2C)
pueden potenciar la competitividad de las organizaciones rurales.

En linea con lo anterior, el andlisis bibliografico realizado por Duran Salazar et al. (2019) sefiala que el estudio de
cadenas de valor ha evolucionado hacia la comprension de factores intangibles —como la confianza, la identidad
territorial y el marketing sensorial— como determinantes en el posicionamiento de productos agroalimentarios
diferenciados. En este sentido, la marca Zhidmiel puede ser estratégicamente posicionada si comunica estos
elementos en sus canales de venta directa, etiquetas, empaques y presencia digital.

Por otro lado, la experiencia del tomate de arbol en Ecuador presentada por Moreno-Miranda et al. (2020), permite
entender cémo los cuellos de botella en asociatividad, innovacién y gobernanza pueden también presentarse en
cadenas apicolas como la de Zhidmad. No obstante, este estudio demuestra que, cuando se reconoce la territorialidad
y se articula una narrativa de valor, es posible generar condiciones mas favorables para la valorizacion y
competitividad del producto.

Finalmente, la correlacion entre percepcion de valor y variables como “importancia del sabor” y “origen local”,
reafirman los hallazgos de Bartoli et al. (2021), quienes sostienen que los productos con identidad territorial bien
comunicada pueden activar emociones y vinculos afectivos que influyen directamente en la disposicion a pagar del
consumidor.

Estos resultados también se alinean con estudios recientes que evidencian cémo certificaciones de origen, sellos de
proximidad o estrategias sensoriales fortalecen la percepcion de autenticidad y la disposicion a pagar en productos
agroalimentarios locales (Maya Reyes, Mufioz-Mufioz, Diaz Caro, & Mirdn Sanguino, 2025). No obstante, se reconoce
que la evidencia empirica en contextos rurales andinos sigue siendo limitada, lo que refuerza la contribucién de este
estudio al aportar datos originales desde Ecuador.

27 ReVISTA
Econo:i'ica



Vol.14-N°1, Enero-Junio 2026
Gonzélez-Loyola, P. p-ISSN: 2602-8204 | e-ISSN: 2737-6257

En sintesis, los resultados obtenidos no solo validan empiricamente los aportes tedricos, sino que también ofrecen un
marco operativo para orientar la estrategia de marca, comercializacion y posicionamiento de la miel artesanal de
Zhidmad, en coherencia con los principios de una cadena de valor diferenciada, inclusiva y territorializada.

6 | CONCLUSIONES

El presente estudio ha permitido analizar el posicionamiento de la miel artesanal de Zhidmad frente a marcas
nacionales desde una perspectiva integral que combiné atributos sensoriales, percepcion del consumidor y
disposicion a pagar. Los resultados obtenidos demuestran que los elementos simbdlicos, territoriales y relacionales
desempefian un papel clave en la construccion del valor percibido por los consumidores, mas alla de las caracteristicas
organolépticas del producto.

En primer lugar, aunque los andlisis sensoriales no han revelado diferencias estadisticamente significativas entre la
miel de Zhidmad y otras marcas en términos de sabor, aroma o textura, si se ha observado una tendencia descriptiva
favorable hacia el producto local. Este hecho sugiere que la calidad percibida no depende Gnicamente de los atributos
fisicos, sino también de factores como el origen del producto, la identidad del productor y la narrativa asociada.

En segundo lugar, se ha confirmado que los consumidores estan dispuestos a pagar un precio superior cuando
identifican atributos diferenciadores como la pureza, la produccién artesanal y el origen local. Esta evidencia sustenta
la hipotesis de que la percepcién de valor esta estrechamente vinculada con la territorialidad y los valores culturales
y simbdlicos que transmite el producto.

Por ultimo, el estudio ha mostrado que existe una correlacidn significativa entre la percepcién de valor y variables
como la disposicién a comprar directamente al productor, la importancia del sabor, y el reconocimiento del origen.
Estos hallazgos validan la pertinencia de implementar una estrategia B2C enfocada en el fortalecimiento de la relacién
directa con el consumidor y en la construccién de una marca con fuerte arraigo territorial.

En conjunto, las conclusiones indican que el potencial competitivo de la miel de Zhidmad no radica exclusivamente en
su calidad sensorial, sino en su capacidad para representar valores diferenciadores que apelan al compromiso ético, la
sostenibilidad y la identidad local. Se recomienda continuar el fortalecimiento de la narrativa de marca, potenciar los
canales de comercializacién directa y consolidar estudios complementarios que orienten decisiones estratégicas de
posicionamiento en el mercado nacional.

A pesar de los aportes obtenidos, este estudio presenta ciertas limitaciones que deben ser consideradas al interpretar
los resultados. En primer lugar, se utilizd un muestreo no probabilistico por conveniencia, lo cual limita la
representatividad de lamuestra e impide generalizar los hallazgos a toda la poblacién consumidora. En segundo lugar,
el tamafno muestral fue relativamente reducido (70 participantes), lo cual restringe los resultados estadisticos
obtenidos. Finalmente, la investigacién se centré a un solo territorio, por lo que los resultados reflejan percepciones
contextualizadas y podrian diferir en otras regiones del pais.

Estas limitaciones abren la posibilidad de desarrollar lineas de investigacion futura orientadas a ampliar el alcance del
estudio mediante muestras mas grandes e incorporar andlisis sensoriales estandarizados que permitan estimar con
mayor precisién las preferencias y la disposicidén a pagar de los consumidores. Finalmente, los resultados también
ofrecen implicaciones valiosas para la politica publica y la gestién de cadenas de valor territoriales, pues sugieren la
necesidad de fortalecer mecanismos de certificacién artesanal y de origen, promover estrategias de comercializaciéon
directay consolidar la narrativa territorial del producto para incrementar su competitividad y mejorar las condiciones
organizativas y de gobernanza de los productores locales.
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