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Resumen

La valorizacion de productos agroalimentarios locales constituy6 una estrategia relevante para el
desarrollo sostenible y la dinamizacion de economias rurales en América Latina. En este contexto,
el jobo (Spondias mombin), fruta tropical ampliamente distribuida en Panamd, presentdé un
importante potencial comercial que permanecio subutilizado debido a la ausencia de estrategias
estructuradas de marketing y diferenciacion comercial. El objetivo de la investigacion fue analizar
las oportunidades de comercializacion del jobo y disefiar estrategias orientadas a su
posicionamiento como producto con valor agregado en el mercado panamefio. El estudio adopto
un enfoque metodolégico mixto, no experimental, transversal y descriptivo-analitico. Se aplicaron
encuestas a 120 consumidores y entrevistas semiestructuradas a actores vinculados con la cadena
de valor del producto. Los resultados evidenciaron que el 68% de los participantes presentd bajo
conocimiento sobre el jobo en mercados formales, mientras que el 74% identifico limitaciones
relacionadas con falta de diferenciacion comercial y escasa transformacion del producto.
Asimismo, el 71% manifesto interés en productos naturales asociados con sostenibilidad y origen
territorial. Los hallazgos permitieron identificar oportunidades vinculadas con estrategias de
marketing sostenible, branding territorial y uso de herramientas digitales para fortalecer el
posicionamiento comercial del producto. Se concluye que la implementacion de estrategias
orientadas a sostenibilidad, trazabilidad y diferenciacion competitiva favorece la valorizacion
comercial del jobo y fortalece su potencial como alternativa de desarrollo econémico territorial en

Panama.
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comercializacion; identidad territorial; economia rural.
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Abstract

The valorization of local agri-food products constituted a relevant strategy for sustainable
development and the strengthening of rural economies in Latin America. In this context, hog plum
(Spondias mombin), a tropical fruit widely distributed in Panama, presented significant commercial
potential that remained underutilized due to the absence of structured marketing and differentiation
strategies. The objective of this research was to analyze commercialization opportunities for hog
plum and to design marketing strategies aimed at positioning the product as a value-added
alternative within the Panamanian market. The study adopted a mixed-methods, non-experimental,
cross-sectional and descriptive-analytical approach. Surveys were conducted with 120 consumers,
and semi-structured interviews were carried out with actors linked to the product’s value chain.
The findings revealed that 68% of participants demonstrated limited knowledge of hog plum within
formal markets, while 74% identified barriers related to weak commercial differentiation and
limited product transformation. In addition, 71% expressed interest in natural products associated
with sustainability and territorial identity. The results also identified opportunities related to
sustainable marketing strategies, territorial branding and the use of digital tools to strengthen the
commercial positioning of the product. The study concludes that the implementation of strategies
focused on sustainability, traceability and competitive differentiation favors the commercial
valorization of hog plum and strengthens its potential as an alternative for territorial economic

development in Panama.

Keywords: sustainable development; agri-food marketing; agricultural  products;

commercialization; territorial identity; rural economy.
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Introduccion

En el contexto contemporaneo de transformacion de los sistemas agroalimentarios, la valorizacién
de recursos locales adquirié relevancia estratégica dentro de los debates relacionados con
sostenibilidad, seguridad alimentaria y desarrollo econémico territorial. Esta tendencia respondio
a la necesidad de fortalecer modelos productivos capaces de generar valor desde lo local, reducir
la dependencia de cadenas globales extensas y promover economias rurales con mayor capacidad
de adaptacion (Food and Agriculture Organization [FAQ], 2022; United Nations Environment
Programme [UNEP], 2021). En Panam4, este escenario adquirio especial importancia debido al
creciente interés institucional por fortalecer la agricultura familiar y promover mecanismos de
valorizacion comercial para productos tradicionales con potencial competitivo. Instituciones como
el Ministerio de Desarrollo Agropecuario (MIDA) han impulsado iniciativas relacionadas con
sostenibilidad rural, fortalecimiento productivo y comercializacion de recursos agroalimentarios
locales, particularmente en comunidades rurales con limitada integracion en mercados formales.

Dentro de este contexto, el jobo (Spondias mombin) representd un recurso agroalimentario con
potencial estratégico para el desarrollo territorial panamefio. Esta fruta tropical se encuentra
ampliamente distribuida en diferentes regiones rurales del pais y forma parte de préacticas
tradicionales de consumo y comercializacion informal. Desde una perspectiva nutricional, el jobo
posee propiedades funcionales asociadas con contenido vitaminico, antioxidantes y compuestos
bioactivos, caracteristicas que incrementan su potencial de insercién en mercados orientados hacia
productos naturales y sostenibles (FAO, 2023). Sin embargo, su comercializacién continu6
desarrollandose principalmente mediante circuitos informales, con escasa diferenciacion, bajo
valor agregado y limitada presencia en canales comerciales estructurados.

Esta situacion puso en evidencia una brecha entre el potencial estratégico del recurso y su
desempefio dentro del mercado. A diferencia de otros productos agroalimentarios que lograron
posicionarse mediante estrategias de diferenciacién y construccion de marca, el jobo continud
siendo percibido como un producto de baja competitividad comercial y limitada visibilidad dentro
de mercados formales (Kotler & Keller, 2022; Keller, 2021). En consecuencia, el problema no
radico unicamente en la disponibilidad del producto, sino en la ausencia de estrategias de marketing
capaces de transformar un recurso tradicional en una propuesta de valor diferenciada y sostenible.

Desde la perspectiva del marketing contemporaneo, esta problemaética adquirié relevancia
estratégica debido a que la competitividad actual depende de la capacidad para integrar
dimensiones econdmicas, sociales y ambientales dentro de los procesos de comercializacién (Porter
& Kramer, 2022). En el caso de productos agroalimentarios locales, esto implicO construir
propuestas de valor asociadas con identidad territorial, sostenibilidad, autenticidad y confianza del
consumidor. Bajo esta ldgica, el jobo podria fortalecerse como producto competitivo si sus
atributos diferenciales fueran articulados adecuadamente mediante estrategias de posicionamiento
comercial.
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El concepto de valor percibido resulté fundamental para comprender el comportamiento del
consumidor frente al producto. La literatura especializada sefialé que las decisiones de compra
dependen no solamente de atributos funcionales, sino también de componentes emocionales y
simbolicos relacionados con confianza, autenticidad y experiencia de consumo (Zeithaml et al.,
2020; Keller, 2021). En el caso especifico del consumidor panamefio, la percepcion del jobo
también estuvo vinculada con experiencias culturales y tradicionales de consumo desarrolladas en
contextos familiares y rurales. Esta situacion otorgd relevancia estratégica a elementos asociados
con identidad territorial y naturalidad del producto.

Por otra parte, el enfoque de desarrollo territorial aportd una vision integral relacionada con
valorizacion de productos locales y fortalecimiento de economias rurales. La literatura
especializada planted que los recursos endogenos pueden convertirse en motores de desarrollo
cuando son articulados mediante estrategias de innovacion, comercializacion y diferenciacion
competitiva (FAO, 2022; World Bank, 2023). No obstante, estos procesos enfrentaron limitaciones
estructurales asociadas con informalidad, escaso financiamiento, baja adopcién tecnolégica y
limitada articulacion institucional (CEPAL, 2021; BID, 2022).

Adicionalmente, la transformacion digital generd nuevas oportunidades para la comercializacion
de productos agroalimentarios mediante plataformas digitales y comercio electronico. Estas
herramientas facilitaron el acceso a consumidores y permitieron fortalecer procesos de
diferenciacion comercial sin requerir grandes inversiones en infraestructura (UNCTAD, 2024). En
este sentido, las tecnologias digitales representaron una oportunidad relevante para fortalecer el
posicionamiento competitivo del jobo dentro de mercados especializados.

En Panama, el jobo continué comercializandose principalmente en mercados informales, sin
estrategias estructuradas de diferenciacion, posicionamiento o valorizacion comercial. Esta
situacion limité su competitividad y redujo las oportunidades de generacion de ingresos para
productores y actores vinculados con su cadena de valor. A pesar de sus propiedades nutricionales,
identidad territorial y potencial sostenible, el producto presentd limitada presencia en mercados
formales y escasa articulacion con estrategias modernas de marketing agroalimentario. En
consecuencia, el problema de investigacion se centrd en la ausencia de estrategias integrales de
marketing y comercializacion capaces de fortalecer el posicionamiento competitivo del jobo dentro
del mercado panamefio.

El objetivo general de la investigacion consistio en analizar y disefiar estrategias de marketing y
comercializacion del jobo como alternativa de desarrollo sostenible en Panama. De manera
especifica, el estudio busco evaluar el nivel de conocimiento y aceptacién del producto, identificar
oportunidades de mercado, analizar el valor percibido y proponer estrategias de posicionamiento
basadas en diferenciacion territorial, sostenibilidad y uso de herramientas digitales.

Metodoldgicamente, el estudio se desarroll6 mediante un enfoque mixto que integré técnicas
cuantitativas y cualitativas. La fase cuantitativa permitio identificar patrones de comportamiento y
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percepcion del consumidor, mientras que la fase cualitativa facilitd comprender experiencias,
limitaciones y dindmicas comerciales asociadas con la cadena de valor del producto. Esta
integracion metodoldgica permitio obtener una comprension mas amplia del fenémeno estudiado
(Creswell & Creswell, 2023; Saunders et al., 2023).

En sintesis, la investigacion se insertd dentro del campo del marketing sostenible y el desarrollo
territorial, proponiendo una aproximacion integral orientada a fortalecer la valorizacién comercial
del jobo como recurso agroalimentario tradicional. Su relevancia radicd en la posibilidad de
transformar un producto subutilizado en una alternativa viable de desarrollo econémico rural y

sostenibilidad territorial en Panama.

Marco teorico

El anélisis de las estrategias de marketing y comercializacion del jobo (Spondias mombin) se
sustentd en un conjunto de enfoques tedricos orientados a comprender la construccidn de valor en
productos agroalimentarios locales dentro de contextos rurales y mercados emergentes. En este
sentido, el marketing sostenible, el valor percibido, la diferenciacion competitiva, las capacidades
dindmicas y el desarrollo territorial constituyeron los principales pilares conceptuales de la
investigacion.

En primer lugar, el marketing sostenible se configuré como un enfoque estratégico orientado a
integrar dimensiones econémicas, sociales y ambientales dentro de los procesos de creacion de
valor. Este enfoque trascendio la légica tradicional centrada exclusivamente en maximizacién de
beneficios econdmicos y planteo la necesidad de desarrollar propuestas comerciales alineadas con
sostenibilidad y responsabilidad social (United Nations Environment Programme [UNEP], 2021).
En el caso de productos agroalimentarios, el marketing sostenible implic6 incorporar elementos
relacionados con trazabilidad, identidad territorial, autenticidad y produccion responsable dentro
de la propuesta de valor comercial.

Desde esta perspectiva, el marketing agroalimentario adquirid especial relevancia debido a que se
enfoco en la gestidn estratégica de productos vinculados con sistemas productivos rurales y cadenas
de valor locales. Kotler y Keller (2022) sefialaron que las estrategias de marketing agroalimentario
deben considerar variables como calidad percibida, confianza, seguridad alimentaria y presentacion
comercial. En el caso especifico del jobo panamefio, una de las principales debilidades identificadas
correspondio precisamente a la limitada presentacion comercial y ausencia de estrategias de
packaging, situacion que afectd directamente su posicionamiento dentro de mercados formales y
redujo su competitividad frente a productos sustitutos.
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Desde una perspectiva estratégica, Keller (2021) destaco que la construccion de marca constituye
un elemento fundamental para fortalecer reconocimiento y diferenciacion competitiva en mercados
donde los consumidores poseen multiples alternativas de compra. En el contexto del jobo, la
ausencia de branding territorial y estrategias de comunicacion limité la consolidacién de una
identidad comercial capaz de fortalecer el valor percibido del producto.

El concepto de valor percibido constituyé otro componente tedrico relevante dentro de la
investigacion. Zeithaml et al. (2020) definieron el valor percibido como la evaluacion global
realizada por el consumidor sobre la utilidad de un producto, considerando la relacion entre
beneficios obtenidos y costos asumidos. Esta evaluacion no dependié Unicamente de atributos
funcionales, sino también de dimensiones emocionales y simbolicas relacionadas con confianza,
autenticidad, experiencia de consumo e identidad cultural.

En el caso especifico del consumidor panamefio, la percepcion del jobo también estuvo vinculada
con experiencias tradicionales de consumo desarrolladas dentro de contextos rurales y familiares.
Para muchos consumidores, el producto evocd elementos asociados con naturalidad, tradicion y
cultura alimentaria local. En consecuencia, el valor percibido del jobo no dependi6 exclusivamente
de sus propiedades nutricionales, sino también de su capacidad para representar identidad territorial
y autenticidad cultural dentro del mercado panamefio.

En términos comerciales, la diferenciacion competitiva constituydé un mecanismo estratégico
esencial para fortalecer el posicionamiento comercial del producto. Kotler y Keller (2022)
sostuvieron que la diferenciacion permite construir atributos distintivos capaces de ocupar un lugar
especifico dentro de la mente del consumidor mediante elementos relacionados con identidad, valor
agregado y experiencia de consumo. En el caso del jobo, la diferenciacién pudo fortalecerse
mediante atributos asociados con sostenibilidad, autenticidad, origen territorial y propiedades
nutricionales, aspectos que todavia presentaron limitado aprovechamiento comercial dentro del
contexto panamefio.

Desde una perspectiva complementaria, el enfoque de desarrollo territorial permitié comprender la
valorizacion de productos locales como mecanismo de fortalecimiento econémico y social dentro
de comunidades rurales. La literatura especializada planted que los recursos enddgenos pueden
transformarse en motores de desarrollo cuando son articulados mediante procesos de innovacion,
comercializacion y fortalecimiento productivo (FAO, 2022; World Bank, 2023). En Panam4, esta
situacién adquiri6 especial relevancia debido a que el cultivo y comercializacion informal del jobo
forma parte de dinamicas productivas vinculadas con agricultura familiar y economias rurales de
pequefia escala.

No obstante, estos procesos enfrentaron importantes limitaciones estructurales relacionadas con
informalidad, limitado acceso a financiamiento, baja adopcion tecnoldgica y débil articulacién
institucional (CEPAL, 2021; BID, 2022). Estas restricciones afectaron directamente la capacidad
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de productores y comercializadores para implementar estrategias de diferenciacion competitiva y
acceder a mercados formales mas rentables.

“En el contexto contemporaneo del comercio agroalimentario, la transformacion digital generd
nuevas oportunidades para la comercializacion de productos agroalimentarios mediante
plataformas digitales, redes sociales y comercio electrénico. Segun la United Nations Conference
on Trade and Development (UNCTAD, 2024), estas herramientas permitieron reducir barreras de
acceso a mercados y facilitaron la conexion directa entre productores y consumidores. En el caso
del jobo, la digitalizacion representé una oportunidad estratégica para fortalecer procesos de
promocion, posicionamiento comercial y construccién de relaciones con consumidores interesados
en productos sostenibles y naturales.

Desde una perspectiva estratégica, el enfoque de capacidades dindmicas planteado por Teece
(2020) permitié comprender que la competitividad depende de la capacidad organizacional para
adaptarse a entornos cambiantes y reconfigurar recursos estratégicos segun las condiciones del
mercado. En el caso de la comercializacion del jobo, esto implicé desarrollar capacidades
relacionadas con innovacion, marketing, diferenciacion y adaptacién comercial capaces de
responder a nuevas tendencias de consumo y oportunidades de mercado.

Finalmente, el concepto de valor compartido fortalecio la idea de que las estrategias de marketing
pueden generar beneficios econdmicos y sociales de manera simultanea. Porter y Kramer (2022)
sefialaron que las organizaciones pueden mejorar competitividad mediante modelos de negocio
orientados a resolver problematicas sociales y ambientales. En este sentido, la valorizacion
comercial del jobo no solamente podria fortalecer ingresos para productores rurales, sino también
contribuir al desarrollo territorial, sostenibilidad agroalimentaria y fortalecimiento de economias
locales.

En sintesis, el marco tedrico permiti6 establecer que la comercializacién del jobo debe abordarse
desde una perspectiva integral que combine marketing sostenible, valor percibido, diferenciacion
competitiva, capacidades dindmicas y desarrollo territorial. La articulacion de estos enfoques
proporciond una base conceptual sélida para disefiar estrategias orientadas a transformar un recurso
agroalimentario subutilizado en un producto competitivo, sostenible y con mayor valor agregado
dentro del mercado panamefio.


https://doi.org/10.70577/cieninter.v4i2.28

CIENCIA
Revista Cientifica: Ciencia Interdisciplinaria Internacional @ TR D NARA
Doi: https://doi.org/10.70577/cieninter.v4i2.28

Metodologia

La presente investigacion se desarrolld bajo un enfoque metodolégico mixto mediante el uso
combinado de técnicas cuantitativas y cualitativas, con el propésito de obtener una comprension
integral del fendmeno relacionado con las estrategias de marketing y comercializacion del jobo
(Spondias mombin) en Panama. Este enfoque permitié analizar datos estadisticos asociados con
percepcion del consumidor y, simultdneamente, interpretar experiencias, limitaciones y dinamicas
comerciales expresadas por actores vinculados con la cadena de valor del producto (Creswell &
Creswell, 2023; Saunders et al., 2023).

El disefio de la investigacion fue de tipo no experimental, debido a que las variables no fueron
manipuladas deliberadamente, sino observadas dentro de su contexto natural. Asimismo, el estudio
presentd un disefio transversal porque la recoleccion de informacion se realizd en un Unico
momento temporal, permitiendo analizar las condiciones actuales relacionadas con
comercializacion, percepcion del producto y oportunidades de posicionamiento en el mercado
panamefio. Desde el punto de vista analitico, la investigacion adopté un alcance descriptivo y
exploratorio, ya que buscd identificar patrones, tendencias y relaciones entre variables vinculadas
con conocimiento del producto, valor percibido y estrategias de comercializacion.

La poblacion objeto de estudio estuvo conformada por consumidores potenciales de productos
agroalimentarios en Panama y por actores relacionados con la cadena de valor del jobo, incluyendo
productores, intermediarios y comercializadores. Para la fase cuantitativa, se seleccion6 una
muestra de 120 consumidores mediante un muestreo no probabilistico por conveniencia,
considerando criterios de accesibilidad, disponibilidad y disposicion de participacion. Este tipo de
muestreo resulto pertinente para investigaciones exploratorias orientadas a identificar tendencias
iniciales y generar aproximaciones interpretativas sobre el fendmeno estudiado (Hernandez-
Sampieri & Mendoza, 2020).

En la fase cualitativa se realizaron 10 entrevistas semiestructuradas a actores clave vinculados con
produccién, distribucion y comercializacion del producto. Estas entrevistas permitieron
profundizar en aspectos relacionados con barreras estructurales, dindmicas comerciales, percepcion
del mercado y oportunidades de valorizacion territorial. Asimismo, facilitaron la comprension de
practicas tradicionales de comercializacion desarrolladas principalmente en mercados informales y
espacios rurales panamerios.

Para la recoleccion de datos cuantitativos se disefid un cuestionario estructurado compuesto por
preguntas cerradas y escalas tipo Likert de cinco puntos. El instrumento permitié evaluar variables
relacionadas con nivel de conocimiento del producto, percepcion de valor, intencion de compra'y
disposicién a consumir productos derivados del jobo. El cuestionario fue validado mediante juicio
de expertos y posteriormente sometido a una prueba piloto orientada a verificar claridad, coherencia
y pertinencia de los items planteados.
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La confiabilidad del instrumento se evalu6é mediante el coeficiente alfa de Cronbach, obteniéndose
un valor de 0.82, resultado que evidencid una adecuada consistencia interna para investigaciones
relacionadas con percepcion del consumidor y comportamiento comercial (Hernandez-Sampieri &
Mendoza, 2020). Este nivel de confiabilidad permitié garantizar estabilidad y coherencia en las
respuestas obtenidas durante el trabajo de campo.

En relacion con el andlisis cuantitativo, la informacién fue procesada mediante técnicas de
estadistica descriptiva, incluyendo frecuencias, porcentajes y medidas de tendencia central. Estas
técnicas permitieron identificar patrones de comportamiento y tendencias relacionadas con
aceptacion del producto, intencion de compra y percepcién de atributos diferenciadores. De igual
forma, se realizaron cruces de variables para examinar relaciones entre nivel de conocimiento del
producto, percepcion de valor e intencién de consumo (Hair et al., 2019).

Desde el enfoque interpretativo, el analisis cualitativo se desarroll6 mediante codificacion tematica
y categorizacion de informacion derivada de las entrevistas semiestructuradas. Este procedimiento
permitié identificar patrones interpretativos relacionados con barreras de comercializacion,
informalidad, oportunidades de diferenciacién y percepcion estratégica del producto. La
integracion de resultados cuantitativos y cualitativos fortalecié la comprension integral del
fendmeno estudiado y permitio contrastar diferentes perspectivas asociadas con comercializacion
del jobo dentro del contexto panamefio.

Desde el punto de vista ético, la investigacion se desarroll6 respetando principios de
confidencialidad, anonimato y consentimiento informado. Todos los participantes recibieron
informacidn relacionada con los objetivos del estudio y aceptaron participar de manera voluntaria.
Adicionalmente, se garantizo el uso responsable de la informacién recopilada exclusivamente con
fines académicos y cientificos (Resnik, 2020).

Operativamente, la investigacion se desarroll6 en varias etapas. En una primera fase se efectu6 una
revision documental de literatura cientifica, informes institucionales y publicaciones relacionadas
con marketing agroalimentario, sostenibilidad y desarrollo territorial. Posteriormente, se disefiaron
y validaron los instrumentos de recoleccion de datos. En una tercera fase se realizo el trabajo de
campo mediante aplicacion de encuestas y entrevistas semiestructuradas. Finalmente, se desarrollo
el procesamiento, analisis e interpretacion de los resultados obtenidos.

Una de las principales fortalezas metodologicas del estudio radico en la integracion de enfoques
cuantitativos y cualitativos. Mientras la fase cuantitativa permitid identificar tendencias generales
relacionadas con percepcién y comportamiento del consumidor, la fase cualitativa facilitd
comprender experiencias, dinamicas comerciales y limitaciones estructurales presentes dentro de
la cadena de valor del producto. Esta complementariedad metodolégica fortalecio
significativamente la profundidad interpretativa de la investigacion.

No obstante, el estudio presentdé algunas limitaciones que deben ser consideradas en la
interpretacion de los resultados. El uso de un muestreo no probabilistico limito la posibilidad de
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generalizacion estadistica hacia toda la poblacion panamefia. Asimismo, el caracter transversal de
la investigacion impidi6 analizar cambios evolutivos en el comportamiento del mercado y
percepcion del consumidor a lo largo del tiempo.

A pesar de estas limitaciones, la metodologia utilizada proporciono6 una base sélida para analizar
las estrategias de marketing y comercializacion del jobo como alternativa de desarrollo sostenible
en Panama. En consecuencia, el enfoque metodologico permitid generar evidencia relevante tanto
para el &mbito académico como para el disefio de estrategias comerciales y politicas orientadas a
valorizacion de productos agroalimentarios tradicionales dentro del contexto panamefio.

Resultados

Los resultados evidenciaron patrones relevantes relacionados con el nivel de conocimiento del
producto, las barreras de comercializacion y las oportunidades de posicionamiento del jobo
(Spondias mombin) dentro del mercado panamefio. El andlisis permitio identificar limitaciones
estructurales asociadas con visibilidad comercial, diferenciacion del producto y acceso a mercados
formales, asi como oportunidades vinculadas con sostenibilidad, identidad territorial y valorizacion
agroalimentaria.

Nivel de conocimiento del producto

En relacion con el nivel de conocimiento del producto, los datos obtenidos indicaron que el 68%
de los consumidores presentd conocimiento limitado sobre el jobo dentro de mercados formales,
mientras que Unicamente el 32% manifestd familiaridad frecuente con sus propiedades, usos y
disponibilidad comercial. Esta situacion reflejé una limitada presencia del producto dentro de
estrategias estructuradas de comunicacion y posicionamiento comercial.

Desde una perspectiva cualitativa, las entrevistas realizadas a productores y comercializadores
evidenciaron que el producto continla asociado principalmente con espacios rurales y mercados
informales, situacién que restringid significativamente su alcance hacia consumidores urbanos y
canales comerciales organizados. Algunos participantes sefialaron que el jobo “todavia se percibe
como una fruta tradicional de consumo ocasional” y no como un producto con potencial
competitivo dentro del mercado agroalimentario contemporaneo.
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Figura 1.

Nivel de conocimiento del jobo
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Fuente: Elaboracién propia.

Andlisis: ElI bajo reconocimiento del producto evidenci6 debilidades en procesos de
posicionamiento y comunicacion comercial.

Principales barreras de comercializaciéon

En relacion con las barreras de comercializacion, los resultados evidenciaron que el 74% de los
participantes identificd limitaciones relacionadas con acceso a financiamiento, mientras que el 69%
sefiald dificultades vinculadas con certificaciones sanitarias y acceso a mercados formales.
Asimismo, el 63% manifestd limitaciones asociadas con escasa informacion comercial y débil
articulacion institucional dentro de la cadena de valor del producto.

Estos resultados reflejaron importantes debilidades estructurales relacionadas con formalizacion
comercial, transformacion productiva y competitividad agroalimentaria. Las entrevistas
permitieron identificar que muchos productores desarrollaron actividades comerciales bajo
esquemas tradicionales con limitada capacidad de inversion, escasa innovacion y bajo acceso a
mecanismos de apoyo institucional.

A nivel operativo, los participantes sefialaron que la ausencia de procesos de transformacion
industrial y estrategias de diferenciacion redujo significativamente las oportunidades de
posicionamiento del producto en mercados especializados. Esta situacion limito el
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aprovechamiento comercial de atributos asociados con naturalidad, sostenibilidad y origen
territorial.

Figura 2.

Principales barreras de comercializacion
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Fuente: Elaboracion propia.

Andlisis: Las principales limitaciones identificadas estuvieron relacionadas con financiamiento,
formalizacidén comercial y acceso a mercados estructurados.

Uso de herramientas digitales en comercializacion

En relacion con el uso de herramientas digitales, los resultados evidenciaron que el 58% de los
participantes utiliz6 redes sociales o plataformas digitales para promocionar productos
agroalimentarios; sin embargo, Unicamente el 27% desarroll6 estrategias digitales estructuradas
orientadas al posicionamiento comercial del producto.

Esta situacion reflejo una limitada integracion estratégica de herramientas tecnoldgicas dentro de
los procesos de comercializacion del jobo. A nivel operativo, la adopcién tecnoldgica se desarrolld
principalmente de manera basica e informal, sin consolidarse como parte de modelos sostenibles
de diferenciacion competitiva y fortalecimiento de relaciones con consumidores.

Las entrevistas realizadas permitieron identificar que muchos comercializadores utilizaron redes
sociales Unicamente para promocion ocasional de productos, sin desarrollar contenidos estratégicos
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orientados a branding, storytelling territorial o posicionamiento diferencial. Asimismo, algunos
participantes manifestaron desconocimiento sobre herramientas de comercio electronico y
marketing digital aplicadas al sector agroalimentario.

Figura 3.

Uso de herramientas digitales en comercializacion
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Fuente: Elaboracion propia.

Anélisis: El uso parcial de plataformas digitales evidencio limitada planificacion estratégica dentro
de los procesos de comercializacién agroalimentaria.

Oportunidades de mercado y valor percibido

En relacion con las oportunidades comerciales, los resultados evidenciaron probabilidades
relevantes relacionadas con percepcién positiva del consumidor hacia productos naturales y
sostenibles. El 71% de los participantes manifestd interés en productos agroalimentarios asociados
con sostenibilidad, origen natural y beneficios nutricionales, mientras que el 66% valord
positivamente atributos vinculados con autenticidad e identidad territorial.

Estos hallazgos reflejaron la existencia de oportunidades comerciales orientadas a diferenciacién
competitiva mediante estrategias basadas en sostenibilidad, valor agregado y construccién de
identidad comercial. Las entrevistas permitieron identificar que los consumidores asociaron el jobo
con caracteristicas relacionadas con naturalidad, frescura y tradicion cultural, elementos que
podrian fortalecerse mediante estrategias de branding territorial.
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De manera especifica, algunos participantes expresaron interés en productos derivados del jobo con
mayor nivel de transformacion, incluyendo bebidas naturales, mermeladas, dulces artesanales y
productos funcionales. Esta situacion evidencid posibilidades de diversificacion comercial capaces
de incrementar el valor agregado del producto dentro del mercado panamefio.

Figura 4.

Oportunidades de mercado para el jobo

100

80

66

60 4

Porcentaje (%)

40

20 1

Sostenibilidad Identidad territorial

Fuente: Elaboracién propia.

Anélisis: Los consumidores valoraron positivamente atributos relacionados con sostenibilidad,
naturalidad e identidad territorial.

Intencién de compra

En cuanto a la intencién de compra, los resultados mostraron que el 73% de los consumidores
manifestd disposicion favorable hacia la adquisicion de productos derivados del jobo, siempre que
estos presentaran mejoras relacionadas con presentacion, calidad, disponibilidad y confianza
comercial.

Este resultado evidenci6 la existencia de una demanda potencial con posibilidades reales de
consolidacién comercial dentro del mercado panamefio. No obstante, también reflejé que la
aceptacion del producto dependio significativamente de factores relacionados con valor percibido,
diferenciacion y experiencia de consumo.

Las entrevistas realizadas evidenciaron que muchos consumidores mostraron interés en adquirir
productos asociados con alimentacion saludable y sostenibilidad ambiental. Sin embargo, también
sefialaron que la limitada presencia del producto en supermercados, tiendas especializadas y
plataformas digitales restringi6 las oportunidades de compra y reconocimiento comercial.
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Figura 5.

Intencion de compra del producto

100

80 -

60 -

Porcentaje (%)

40

20 A

0_

Disposicion favorable Sin disposicion

Fuente: Elaboracién propia.

Anélisis: La disposicion favorable hacia el consumo evidenci6 potencial comercial para productos
derivados del jobo dentro del mercado panamefio.

Relacion entre conocimiento del producto e intencion de compra

Finalmente, el analisis de relacion entre conocimiento del producto e intencion de compra
evidencio que los consumidores con mayor nivel de conocimiento sobre propiedades, beneficios y
usos comerciales del jobo presentaron mayor disposicion hacia adquisicion y consumo del
producto.

Este comportamiento reflejé la importancia de la informacion, educacion del consumidor y
estrategias de comunicacion dentro de los procesos de valorizacion comercial agroalimentaria.
Asimismo, confirmé que el fortalecimiento de estrategias de posicionamiento y difusion comercial
puede contribuir significativamente al incremento del valor percibido y competitividad del
producto.

Desde una perspectiva estratégica, los resultados demostraron que el desarrollo de campafias de
marketing orientadas a sostenibilidad, identidad territorial y beneficios nutricionales podria
fortalecer el reconocimiento del jobo dentro de mercados especializados y consumidores
interesados en productos naturales y tradicionales.
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Figura 6.

Relacion entre conocimiento del producto e intencion de compra
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Fuente: Elaboracién propia.

Anélisis: Un mayor conocimiento sobre el producto favorecid la intencion de compra y fortaleci6
el valor percibido del jobo dentro del mercado.

Discusion
Los resultados obtenidos permitieron evidenciar que el jobo (Spondias mombin) posee un
importante potencial comercial dentro del mercado panamefio; sin embargo, su valorizacion
continGia limitada por debilidades estructurales relacionadas con posicionamiento, diferenciacion
comercial, transformacidn productiva y acceso a mercados formales. Estos hallazgos coincidieron
con estudios desarrollados en América Latina, donde diversos productos agroalimentarios

tradicionales enfrentaron limitaciones similares asociadas con informalidad, baja innovacion
comercial y limitada articulacion institucional (CEPAL, 2021; BID, 2022).

Uno de los hallazgos mas relevantes estuvo relacionado con el bajo nivel de conocimiento del
producto identificado entre los consumidores. ElI hecho de que el 68% de los participantes
presentara conocimiento limitado sobre el jobo evidencid debilidades significativas en estrategias
de comunicacion y posicionamiento comercial. Este resultado coincidié con lo planteado por Kotler
y Keller (2022), quienes sostuvieron que el posicionamiento de un producto depende de la
capacidad para construir asociaciones claras y diferenciadas dentro de la mente del consumidor.
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En el caso especifico del jobo panamefio, la limitada presencia del producto dentro de
supermercados, plataformas digitales y canales comerciales estructurados redujo
significativamente su visibilidad frente a productos sustitutos con mayor nivel de industrializacion
y branding comercial. Esta situacion reflejo que el problema no se relaciond exclusivamente con
las caracteristicas del producto, sino con la ausencia de estrategias integrales orientadas a fortalecer
su valor percibido y diferenciacion competitiva.

Desde una perspectiva interpretativa, las entrevistas realizadas permitieron identificar que muchos
consumidores asociaron el jobo con espacios rurales, mercados informales y consumo tradicional
ocasional. Este comportamiento adquirio relevancia desde el enfoque del valor percibido planteado
por Zeithaml et al. (2020), debido a que las decisiones de compra no dependieron Unicamente de
atributos funcionales, sino también de elementos emocionales y simbolicos asociados con
confianza, autenticidad e identidad cultural.

Desde esta perspectiva, el estudio permitié6 comprender que el jobo posee atributos culturales y
territoriales capaces de fortalecer su competitividad dentro de nichos de mercado especializados.
Los consumidores valoraron positivamente elementos relacionados con naturalidad, sostenibilidad
y tradicion alimentaria, aspectos que podrian convertirse en ventajas competitivas mediante
estrategias de branding territorial y diferenciacién comercial.

En términos estructurales, las barreras de comercializacion identificadas evidenciaron importantes
limitaciones estructurales dentro de la cadena de valor del producto. El acceso restringido a
financiamiento, la ausencia de certificaciones sanitarias y la limitada articulacion institucional
afectaron significativamente la capacidad de productores y comercializadores para desarrollar
procesos sostenibles de transformacion y posicionamiento comercial.

Estos resultados coincidieron con investigaciones desarrolladas por la CEPAL (2021) y el BID
(2022), organismos que sefialaron que numerosas economias rurales latinoamericanas enfrentan
restricciones relacionadas con informalidad, baja inversion y limitada incorporacion de innovacion
comercial. En el caso del jobo, estas condiciones limitaron el aprovechamiento de oportunidades
asociadas con sostenibilidad y productos agroalimentarios diferenciados.

A nivel organizacional, los resultados evidenciaron que las barreras internas y externas afectaron
de manera distinta la competitividad del producto. Las barreras internas estuvieron relacionadas
principalmente con limitada transformacion industrial, escasa planificacion comercial y baja
adopcion tecnologica. Por otra parte, las barreras externas estuvieron asociadas con dificultades de
financiamiento, débil apoyo institucional y restricciones de acceso a mercados estructurados. Esta
diferenciacion permitié comprender que la valorizacion comercial del jobo requiere intervenciones
integrales orientadas tanto al fortalecimiento organizacional como al acompafiamiento
institucional.

En relacién con el uso de herramientas digitales, los resultados evidenciaron una adopcion parcial
de plataformas tecnoldgicas dentro de los procesos de comercializacion. Aunque el 58% de los
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participantes manifestd utilizar redes sociales para promocion comercial, Unicamente una
proporcion reducida desarroll6 estrategias digitales estructuradas orientadas al posicionamiento
competitivo del producto.

Este comportamiento coincidié con lo sefialado por la UNCTAD (2024), organismo que destaco
que muchas pequefias unidades productivas incorporan tecnologias digitales de manera operativa,
pero sin integrarlas plenamente dentro de modelos estratégicos de comercializacion. En
consecuencia, la digitalizacion del mercado agroalimentario panamefio todavia presentd
importantes desafios relacionados con capacitacion, innovacion y transformacioén comercial.

Desde el comportamiento del consumidor, el estudio también evidencié oportunidades relevantes
vinculadas con productos naturales, sostenibles y asociados con identidad territorial. EI hecho de
que el 71% de los consumidores manifestara interés hacia productos relacionados con
sostenibilidad y naturalidad reflej6 cambios importantes en las preferencias del mercado
contemporaneo.

Estos resultados coincidieron con investigaciones desarrolladas por la FAO (2022) y UNEP (2021),
las cuales sefialaron que los consumidores actuales muestran creciente interés hacia alimentos
asociados con trazabilidad, sostenibilidad ambiental y autenticidad cultural. En consecuencia, el
jobo podria posicionarse estratégicamente dentro de nichos especializados orientados hacia
alimentacion saludable y productos tradicionales con valor agregado.

En términos de aceptacion comercial, la disposicion favorable hacia productos derivados del jobo
evidencié oportunidades para procesos de diversificacion comercial e industrializacion
agroalimentaria. Las entrevistas permitieron identificar interés hacia productos procesados como
bebidas naturales, dulces artesanales, mermeladas y alimentos funcionales derivados del fruto. Esta
situacion reflejo que el mercado panamefio no rechazd el producto en si mismo, sino las
limitaciones relacionadas con presentacion, transformacion y disponibilidad comercial.

Desde una perspectiva estratégica, estos hallazgos permitieron comprender que la valorizacién del
jobo requiere procesos integrales de innovacion comercial, branding territorial y fortalecimiento de
capacidades empresariales. La construccion de una propuesta de valor competitiva dependera de la
capacidad para integrar atributos relacionados con sostenibilidad, identidad cultural y
diferenciacion agroalimentaria dentro de estrategias modernas de comercializacion.

Estos resultados reflejaron que la valorizacion comercial del jobo en Panama depende no solamente
de recursos econdémicos, sino también del fortalecimiento de capacidades estratégicas orientadas a
innovacion, adaptacion comercial y transformacion digital sostenible.

Finalmente, el estudio permitié concluir que el jobo posee condiciones favorables para consolidarse
como un producto agroalimentario competitivo dentro del mercado panamefio; sin embargo, su
posicionamiento sostenible dependera de la implementacion de estrategias integrales orientadas a
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diferenciacion comercial, fortalecimiento institucional, transformacion productiva y valorizacion
territorial.

Conclusiones

La presente investigacion permiti6 analizar las estrategias de marketing y comercializacion del jobo
(Spondias mombin) como alternativa de desarrollo sostenible en Panama, evidenciando que este
producto posee un importante potencial competitivo dentro del mercado agroalimentario nacional.
No obstante, los resultados demostraron que su valorizacion comercial continda limitada por
debilidades estructurales relacionadas con posicionamiento, diferenciacion comercial,
transformacion productiva y acceso a mercados formales.

En relacién con el objetivo general del estudio, se determiné que la implementacion de estrategias
de marketing sostenible orientadas a diferenciacion territorial, fortalecimiento del valor percibido
y uso de herramientas digitales puede favorecer significativamente la valorizacion comercial del
producto. Los resultados evidenciaron que el jobo posee atributos competitivos asociados con
naturalidad, sostenibilidad, autenticidad cultural y valor nutricional, elementos que pueden
fortalecer su posicionamiento dentro de nichos de mercado especializados.

Entre los principales hallazgos identificados, uno de los principales estuvo relacionado con el bajo
nivel de conocimiento del producto identificado entre los consumidores. EI hecho de que el 68%
de los participantes presentara conocimiento limitado sobre el jobo dentro de mercados formales
reflejé debilidades significativas en procesos de comunicacion comercial y posicionamiento
estratégico. Esta situacion limitd el reconocimiento del producto y redujo su competitividad frente
a alternativas agroalimentarias con mayor nivel de industrializacion y presencia comercial.

Desde el analisis estructural desarrollado, la investigacion permitié identificar importantes barreras
estructurales dentro de la cadena de valor del producto. Las limitaciones relacionadas con
financiamiento, certificaciones sanitarias, innovacion comercial y articulaciéon institucional
restringieron significativamente las oportunidades de transformacion productiva y acceso a
mercados mas competitivos. En consecuencia, la comercializacion del jobo continu6
desarrollandose principalmente mediante circuitos informales con bajo valor agregado y limitada
diferenciacion.

Los resultados también evidenciaron gque los consumidores manifestaron una percepcion favorable
hacia productos asociados con sostenibilidad, origen natural e identidad territorial. Este
comportamiento reflej6 cambios importantes en las preferencias del mercado contemporaneo y
demostro que existen oportunidades reales para posicionar el jobo como producto agroalimentario
diferenciado dentro del contexto panamefio.

En relacién con el comportamiento del consumidor, la disposicion favorable hacia productos
derivados del jobo permitio identificar posibilidades de diversificaciéon comercial mediante
procesos de transformacion agroindustrial orientados a bebidas naturales, mermeladas, dulces
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artesanales y productos funcionales. Estas oportunidades podrian fortalecer significativamente el
valor agregado del producto y contribuir al desarrollo econémico de actores vinculados con su
cadena de valor.

En relacion con el uso de herramientas digitales, el estudio evidencio que la adopcién tecnoldgica
todavia se desarrollé de manera limitada y principalmente operativa. Aunque algunos actores
utilizaron redes sociales y plataformas digitales para promocion comercial, persistieron debilidades
relacionadas con estrategias estructuradas de marketing digital y posicionamiento competitivo. Esta
situacion reflejé la necesidad de fortalecer capacidades empresariales relacionadas con comercio
electronico, branding territorial y comunicacion digital.

Desde una perspectiva territorial, la investigacion permiti6 comprender que la valorizacion
comercial del jobo no solamente representa una oportunidad econdémica, sino también una
alternativa orientada al fortalecimiento de sistemas productivos rurales y agricultura familiar en
Panama. El aprovechamiento estratégico del producto puede contribuir a dinamizar economias
locales, fortalecer ingresos rurales y promover procesos sostenibles de comercializacion
agroalimentaria.

En términos académicos, el estudio aportd evidencia relevante sobre marketing agroalimentario,
valor percibido y valorizacion de productos tradicionales dentro de contextos emergentes.
Asimismo, permitié ampliar la discusion relacionada con sostenibilidad, diferenciacion territorial
y competitividad comercial en productos agroalimentarios locales.

Finalmente, se concluye que el jobo posee potencial competitivo como producto agroalimentario
diferenciado dentro del mercado panamefio; sin embargo, su valorizacion comercial depende del
fortalecimiento de estrategias relacionadas con marketing sostenible, diferenciacion territorial,
innovacion comercial y transformacion digital. Asimismo, el estudio reconocié como limitacién
principal el uso de un muestreo no probabilistico y el caracter transversal de la investigacion,
aspectos que restringieron la generalizacion de los resultados. En consecuencia, futuras
investigaciones podrian desarrollar estudios longitudinales orientados al andlisis de
industrializacion del fruto, comportamiento del consumidor y evolucion comercial de productos
agroalimentarios tradicionales en Panama.
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