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Resumen

La transformacion reciente de los sistemas agroalimentarios incremento el interés académico y
comercial por frutas nativas con potencial nutricional y funcional. Sin embargo, numerosas
especies con alto valor bioactivo permanecieron subutilizadas en los mercados internacionales
debido a limitaciones en su posicionamiento comercial y en las estrategias de valorizacion
territorial. En este contexto, la jabuticaba (Plinia cauliflora), fruta originaria de Brasil caracterizada
por su crecimiento caulifloro y su elevado contenido de compuestos antioxidantes, ha sido
identificada como un recurso agroalimentario con posibilidades de insercién en mercados
especializados de alimentos funcionales. El objetivo de este estudio consistio en analizar las
oportunidades de valorizacion comercial de la jabuticaba como fruta funcional de origen territorial
desde la perspectiva del marketing sostenible. La investigacion se desarroll6 mediante un enfoque
cualitativo basado en revision sistemética de literatura cientifica publicada entre 2020 y 2025. Se
consultaron bases de datos académicas internacionales, entre ellas Scopus, Web of Science,
ScienceDirect y Google Scholar. Los resultados indicaron que la jabuticaba posee atributos
funcionales y simbolicos capaces de generar valor en mercados diferenciados asociados al consumo
saludable, productos naturales e identidad territorial. Asimismo, el analisis permitié identificar
limitaciones relacionadas con la estacionalidad del fruto, la logistica de comercializacion y el bajo
reconocimiento del producto fuera de su region de origen. Los hallazgos sugieren que estrategias
de marketing sostenible basadas en funcionalidad nutricional y origen territorial pueden fortalecer

su posicionamiento comercial.

Palabras clave: marketing, desarrollo sostenible, comercializacion, productos agricolas, alimentos

funcionales.
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Abstract

The recent transformation of agri-food systems increased academic and commercial interest in
native fruits with nutritional and functional potential. However, many species with high bioactive
value have remained underutilized in international markets due to limitations in their commercial
positioning and the absence of territorial valorization strategies. In this context, jabuticaba (Plinia
cauliflora), a fruit native to Brazil characterized by its cauliflorous growth and high concentration
of antioxidant compounds, has been identified as an agri-food resource with potential for insertion
into specialized functional food markets. The objective of this study was to analyze the commercial
valorization opportunities of jabuticaba as a functional fruit of territorial origin from the
perspective of sustainable marketing. The research followed a qualitative approach based on a
systematic review of scientific literature published between 2020 and 2025. International academic
databases were consulted, including Scopus, Web of Science, ScienceDirect, and Google Scholar.
The results indicated that jabuticaba possesses functional and symbolic attributes capable of
generating value in differentiated markets associated with healthy consumption, natural products,
and territorial identity. The analysis also identified barriers related to fruit seasonality,
commercialization logistics, and limited international market awareness. The findings suggest that
sustainable marketing strategies based on nutritional functionality and territorial origin could

strengthen its commercial positioning in functional food markets.

Keywords: marketing; sustainable development; commercialization; agricultural products;

functional foods.
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Introduccion

La transformacion de los sistemas agroalimentarios contemporaneos ha generado un creciente
interés por modelos productivos capaces de integrar sostenibilidad ambiental, competitividad
economica y desarrollo territorial. Diversos organismos internacionales han sefialado que la
sostenibilidad se ha convertido en un componente estratégico en la evolucién de las cadenas de
valor alimentarias, particularmente en regiones con elevada biodiversidad y recursos
agroalimentarios subutilizados (FAO, 2020; OECD, 2021; IPBES, 2022). Dentro de este escenario
, el marketing ha experimentado una evolucion conceptual que ha trascendido la légica tradicional
de intercambio comercial para incorporar principios vinculados a la creacién de valor compartido,
la responsabilidad ambiental y la legitimidad social en los mercados (Kotler et al., 2021; Kumar et
al., 2021).

Paralelamente, el crecimiento de los mercados de alimentos funcionales ha generado nuevas
oportunidades para productos agroalimentarios con propiedades bioactivas. Estos alimentos,
definidos como aquellos que aportan beneficios adicionales para la salud mas alla de su valor
nutricional basico, han experimentado una expansion sostenida en la demanda global debido al
aumento de la preocupacion por la salud, la nutricién preventiva y el bienestar del consumidor
(Granato et al., 2020; Shahidi et al., 2021). En este escenario, frutas nativas con elevado contenido
antioxidante han comenzado a atraer atencion cientifica y comercial como posibles alternativas

para diversificar la oferta agroalimentaria.

América Latina posee una diversidad bioldgica significativa que incluye numerosas especies
frutales con alto potencial nutricional y funcional. Sin embargo, gran parte de estas frutas
permanece limitada a circuitos locales de consumo, sin lograr una insercion significativa en
mercados internacionales o en segmentos especializados de alimentos funcionales (Padulosi et al.,
2021; Toledo & Burlingame, 2020). Esta situacion revela una brecha entre el potencial bioldgico
de estos recursos y su efectiva valorizacion econdémica dentro de las cadenas de valor

agroalimentarias.

Dentro de este grupo de especies se encuentra la jabuticaba (Plinia cauliflora), fruta originaria de
Brasil perteneciente a la familia Myrtaceae, reconocida por su singular crecimiento caulifloro y por

su elevada concentracion de compuestos fendlicos, especialmente antocianinas y polifenoles,
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asociados a propiedades antioxidantes (Alezandro et al., 2020; Pereira et al., 2021; Silva et al.,

2022). A pesar de estos atributos funcionales, la comercializacion de la jabuticaba ha sido
historicamente limitada debido a factores como su alta perecibilidad, la estacionalidad de la
produccién y la ausencia de estrategias de posicionamiento comercial en mercados mas amplios
(Silva et al., 2021; Ribeiro et al., 2023).

Desde la perspectiva del marketing agroalimentario, la valorizacion comercial de productos nativos
no depende Unicamente de sus propiedades nutricionales, sino también de su capacidad para
generar propuestas de valor diferenciadas basadas en el territorio, la autenticidad cultural y la
sostenibilidad ambiental. EI marketing territorial ha demostrado que el origen geogréfico puede
constituir un activo estratégico capaz de fortalecer la percepcion de calidad, autenticidad y
confianza del consumidor (Kavaratzis & Hatch, 2020; Fernandez-Ferrin et al., 2021). En este
sentido, frutas nativas como la jabuticaba poseen un potencial significativo para ser posicionadas
en mercados especializados mediante estrategias de diferenciacion basadas en su origen y

funcionalidad.

No obstante, la literatura cientifica aun presenta un desarrollo limitado en relacion con el papel del
marketing sostenible en la valorizacién comercial de frutas funcionales de origen territorial. La
mayoria de los estudios disponibles se concentran en aspectos agronémicos, nutricionales o
tecnoldgicos del producto, mientras que el analisis de su insercién en mercados diferenciados desde

la perspectiva del marketing continda siendo incipiente.

Desde esta perspectiva, el presente estudio contribuye a la literatura sobre marketing
agroalimentario al integrar los enfoques de marketing sostenible y marketing territorial en el
andlisis de la valorizacién comercial de frutas funcionales de origen nativo. A diferencia de
investigaciones centradas exclusivamente en aspectos agronémicos o nutricionales, este trabajo
examina la jabuticaba como un recurso agroalimentario con potencial estratégico dentro de
mercados diferenciados, aportando un marco conceptual que articula funcionalidad nutricional,

identidad territorial y creacion de valor en sistemas agroalimentarios sostenibles.

Dentro de este escenario, el presente estudio tuvo como objetivo analizar las oportunidades de

valorizacion comercial de la jabuticaba como fruta funcional de origen territorial, considerando los
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atributos que influyen en su potencial de mercado y las barreras que condicionan su

comercializacion dentro de sistemas agroalimentarios orientados a la sostenibilidad.

Marco Tedrico

Marketing sostenible y creacion de valor en sistemas agroalimentarios

El marketing sostenible se ha consolidado en los Gltimos afios como un enfoque estratégico que
integra la creacion de valor economico con la responsabilidad social y ambiental. A diferencia de
las aproximaciones tradicionales, este enfoque reconoce que la competitividad de las
organizaciones y de los sistemas productivos depende cada vez mas de su capacidad para responder
a desafios globales como el cambio climatico, la degradacién ambiental y las desigualdades
territoriales (Belz, 2020; Kotler et al., 2021). En el ambito agroalimentario, el marketing sostenible
se orienta a promover précticas productivas responsables, cadenas de suministro mas cortas y
propuestas de valor alineadas con las expectativas de consumidores conscientes (Kumar et al.,
2021; Lim, 2021).

Estudios recientes destacan que los consumidores valoran de manera creciente atributos asociados
a la sostenibilidad, tales como el origen de los productos, la trazabilidad, el impacto ambiental
reducido y la contribucién al desarrollo local (Aschemann-Witzel et al., 2021; Grunert, 2022).
Desde esta perspectiva, el marketing deja de centrarse Unicamente en la funcionalidad del producto
para incorporar narrativas de valor que conectan al consumidor con el territorio, la cultura y los
procesos productivos. Esta transformacién resulta especialmente relevante para productos
agroalimentarios no convencionales y frutas nativas, cuyo potencial de mercado depende en gran
medida de estrategias de diferenciacion basadas en valor y no en volumen (Steenkamp, 2020;
Varadarajan, 2020).

Alimentos funcionales y comportamiento del consumidor

El concepto de alimentos funcionales ha adquirido una relevancia significativa en la literatura
cientifica reciente, particularmente en relacion con la prevencion de enfermedades y la promocion
de estilos de vida saludables. Investigaciones contemporaneas definen a los alimentos funcionales
como aquellos que, ademas de su valor nutricional basico, aportan beneficios adicionales para la

salud respaldados por evidencia cientifica (Granato et al., 2020; Shahidi et al., 2021). Este
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segmento ha mostrado un crecimiento sostenido en los mercados internacionales, impulsado por

cambios en los patrones de consumo y una mayor conciencia sobre la relacion entre alimentacion
y bienestar (OECD, 2021; Steenkamp, 2020).

Desde la perspectiva del marketing, el consumo de alimentos funcionales esta estrechamente
vinculado a factores como la confianza del consumidor, la credibilidad de la informacion y la
percepcion de autenticidad del producto (Fernandez-Ferrin et al., 2021; Grunert, 2022). La
literatura sefiala que los consumidores tienden a mostrar una mayor disposicion a pagar por
productos funcionales cuando estos se asocian a un origen claro, practicas sostenibles y beneficios
tangibles para la salud (Asioli et al., 2020; Hartmann & Siegrist, 2021). En este sentido, las frutas
nativas con alto contenido antioxidante representan una oportunidad estratégica para su insercion
en mercados especializados, siempre que se articulen estrategias de comunicacion claras y
coherentes.

Frutas nativas, biodiversidad y sostenibilidad

Las frutas nativas de regiones megadiversas, como Ameérica Latina, han sido identificadas por
diversos organismos internacionales como recursos estratégicos para la sostenibilidad de los
sistemas agroalimentarios (FAO, 2020; IPBES, 2022). Estas frutas no solo contribuyen a la
diversificacion alimentaria, sino que también desempefian un papel relevante en la conservacion
de la biodiversidad y el fortalecimiento de economias locales (Padulosi et al., 2021; Toledo &
Burlingame, 2020). No obstante, su potencial comercial ha sido histéricamente subaprovechado
debido a limitaciones estructurales, tecnoldgicas y de mercado.

La literatura reciente subraya que la valorizacion comercial de frutas nativas requiere un enfoque
integral que combine conocimiento cientifico, innovacién agroindustrial y estrategias de marketing
orientadas al valor (Ribeiro et al., 2023; Silva et al., 2022). En este marco, la Jabuticaba se
presenta como un caso paradigmatico, al tratarse de una fruta con elevado contenido de compuestos
fenolicos, fuerte arraigo territorial y multiples posibilidades de transformacién agroindustrial
(Alezandro et al., 2020; Pereira et al., 2021). Sin embargo, su insercion en mercados diferenciados
depende de la capacidad de los actores involucrados para superar barreras asociadas a la
estacionalidad, la perecibilidad y la limitada visibilidad internacional (Costa & Nunes, 2022;
Ribeiro et al., 2023).
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En el caso de frutas como la jabuticaba, esta discusion adquiere una dimension adicional, ya que
su valorizacion no depende Unicamente de sus propiedades nutricionales, sino de su capacidad para
ser integrada en narrativas de sostenibilidad y origen reconocibles por el mercado.

Marketing territorial y valorizacién del origen

El marketing territorial se ha consolidado como un enfoque clave para la diferenciacion de
productos agroalimentarios en contextos de alta competencia y homogeneizacion de la oferta.
Investigaciones recientes sostienen que el territorio actia como un activo intangible capaz de
generar valor simbdlico, confianza y autenticidad en los consumidores (Kavaratzis & Hatch, 2020;
Torre, 2022). Desde esta perspectiva, el origen territorial no se limita a una referencia geografica,
sino que integra elementos culturales, histdricos y sociales que influyen en la percepcién del
producto (Belletti et al., 2021; Fernandez-Ferrin et al., 2021).

La literatura contemporanea sefiala que los productos agroalimentarios con fuerte identidad
territorial tienden a obtener ventajas competitivas en mercados de nicho, especialmente cuando se
vinculan a practicas sostenibles y narrativas de origen bien estructuradas (Grunert, 2022;
Steenkamp, 2020). En el caso de frutas nativas como la jabuticaba, el marketing territorial permite
articular estrategias basadas en storytelling, certificaciones de origen, turismo gastronémico y
circuitos cortos de comercializacion, fortaleciendo la conexién entre productor y consumidor
(Torre, 2022; Belletti et al., 2021).

Integracion del marketing sostenible y territorial en la valorizacién comercial

La integracion del marketing sostenible y el marketing territorial constituye un enfoque
especialmente pertinente para la valorizacion comercial de frutas funcionales de origen nativo.
Estudios recientes evidencian que esta combinacion permite generar propuestas de valor
coherentes, capaces de responder simultdneamente a las demandas del mercado y a los objetivos
de desarrollo sostenible (Belz, 2020; Kumar et al., 2021). En este sentido, la valorizacion comercial
no debe entenderse Gnicamente como un proceso de incremento de ventas, sino como una estrategia
de posicionamiento que reconoce y remunera atributos ambientales, sociales y culturales.

La literatura destaca que los modelos de negocio basados en sostenibilidad y territorio presentan
mayores probabilidades de generar relaciones de largo plazo con los consumidores, siempre que
exista transparencia, coherencia y respaldo cientifico en la comunicacion de beneficios
(Aschemann-Witzel et al., 2021; Grunert, 2022). Para productos como la jabuticaba, esta

integracion tedrica ofrece un marco solido para su insercion en mercados funcionales, organicos y
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especializados, contribuyendo a la diversificacion de las cadenas de valor agroalimentarias y al
fortalecimiento del desarrollo territorial sostenible (FAO, 2021; OECD, 2021).

Figura 1.

Modelo conceptual de valorizacién comercial de frutas funcionales de origen territorial.

Atributos funcionales Mercados de nicho

Valor nutricional percibido Valorizacién comercial

Marketing sostenible Propuesta de valor

QOrigen territorial

Nota. Elaboracion propia.

Metodologia

Enfoque metodoldgico

El estudio se desarroll6 mediante un enfoque cualitativo de caracter descriptivo-analitico orientado
a examinar las oportunidades de valorizacion comercial de la jabuticaba como fruta funcional de
origen territorial desde la perspectiva del marketing sostenible. Este tipo de enfoque resulta
pertinente cuando el objetivo de la investigacion consiste en analizar fendémenos complejos
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relacionados con la creacion de valor, el comportamiento del consumidor y las dinamicas

territoriales en los sistemas agroalimentarios (Creswell & Poth, 2021; Flick, 2022).

La investigacion se enmarcd dentro de una revision sistematica de literatura cientifica,
metodologia ampliamente utilizada en estudios de marketing, sostenibilidad y desarrollo territorial
cuando se analizan productos emergentes cuya evidencia empirica se encuentra dispersa en
diferentes disciplinas (Snyder, 2019; Xiao & Watson, 2020).

Estrategia de busqueda bibliografica

La recopilacion de informacion se realiz6 mediante una bisqueda estructurada en bases de datos
académicas internacionales reconocidas por su cobertura en ciencias sociales aplicadas, marketing

y sistemas agroalimentarios. Las bases de datos consultadas fueron:
e Scopus
e Web of Science
e ScienceDirect
e Google Scholar

La estrategia de busqueda se desarroll6 mediante combinaciones de palabras clave en espafiol e

inglés, entre ellas:
» sustainable marketing
o territorial marketing
« functional foods
e native fruits
e jabuticaba
o commercial valorization

o agri-food sustainability
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La revision se limitd a publicaciones académicas revisadas por pares y documentos técnicos

publicados entre 2020 y 2025, con el prop6sito de incorporar evidencia cientifica reciente sobre

marketing sostenible, alimentos funcionales y valorizacion de productos agroalimentarios.
Proceso de seleccion de literatura (protocolo PRISMA)

El proceso de identificacion y seleccion de estudios se desarroll6 siguiendo los lineamientos del
protocolo PRISMA (Preferred Reporting Items for Systematic Reviews and Meta-Analyses), el
cual permite garantizar transparencia y rigor metodolégico en revisiones sistematicas de literatura.
Inicialmente se identificaron 146 registros en bases de datos académicas internacionales, a los
cuales se afiadieron 12 documentos provenientes de fuentes complementarias. Tras la eliminacion
de duplicados se obtuvieron 121 registros Unicos. Posteriormente se evaluaron 63 articulos
mediante revision de titulo y resumen. De estos, 25 fueron excluidos por no cumplir los criterios

tematicos establecidos. Finalmente, 38 estudios cientificos fueron incluidos en la revision final.
Figura 2.

Proceso de seleccion de literatura cientifica en la revision sistematica basada en el protocolo
PRISMA.

140 A
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Nota. Elaboracion propia.

El proceso incluy6 cuatro etapas principales:
1. Identificacion: se localizaron 146 registros iniciales en las bases de datos consultadas.

2. Depuracion: se eliminaron documentos duplicados y registros irrelevantes, quedando 121

estudios potenciales.

3. Evaluacion de elegibilidad: se revisaron los textos completos de 63 publicaciones que

cumplian los criterios preliminares.

4. Seleccidon final: se incluyeron 38 estudios cientificos que cumplian con los criterios

metodoldgicos establecidos.
Criterios de inclusion y exclusion

Se establecieron criterios especificos para garantizar la pertinencia y calidad de la informacién

analizada.
Criterios de inclusion
 articulos cientificos revisados por pares publicados entre 2020 y 2025
 estudios relacionados con marketing sostenible o marketing territorial
« investigaciones vinculadas a alimentos funcionales o frutas nativas
« documentos con implicaciones de mercado o comercializacion.
Criterios de exclusion
« estudios exclusivamente agronomicos sin enfoque de mercado
e publicaciones sin respaldo académico o institucional

« documentos fuera del periodo temporal establecido.
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Procedimiento de analisis

La informacién recopilada se analizé mediante analisis tematico, técnica cualitativa utilizada para
identificar patrones conceptuales y categorias analiticas dentro de un conjunto de documentos
cientificos (Braun & Clarke, 2021).

El procedimiento incluyo:
1. lectura exploratoria de los textos seleccionados

2. codificacion de conceptos relacionados con marketing sostenible, funcionalidad del

producto y valorizacion territorial
3. agrupacién tematica de los hallazgos
4. interpretacion de resultados en funcién de los objetivos del estudio.
A partir de este proceso se definieron cuatro categorias analiticas principales:
« atributos funcionales del producto
 valor percibido del origen territorial
e oportunidades de mercado
 barreras de comercializacion.

Estas categorias sirvieron como base para la estructuracién de los resultados del estudio.

Resultados

4.1 Atributos funcionales como generadores de valor

La revision de la literatura mostré que la jabuticaba concentra compuestos fendlicos de alta
relevancia, especialmente antocianinas y polifenoles, asociados con propiedades antioxidantes y

con un potencial aporte a la salud humana (Alezandro et al., 2020; Pereira et al., 2021; Silva et al.,
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2022). Esta condicion le confiere una base objetiva para su insercion en mercados de alimentos
funcionales.

Los estudios examinados coincidieron en que los consumidores otorgan mayor valor a productos
naturales cuando perciben beneficios fisioldgicos claros y cuando la informacion disponible
transmite credibilidad cientifica (Granato et al., 2020; Shahidi et al., 2021). En ese marco, la
jabuticaba presenta atributos que favorecen su diferenciacion comercial, no solo por su perfil

bioactivo, sino también por su asociacion con tendencias contemporaneas de consumo saludable.
Figura 3.

Atributos funcionales de la jabuticaba con mayor valor percibido.
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Nota. Elaboracion propia a partir de la revision documental (2020-2025).

La figura evidencia que el contenido antioxidante y los beneficios para la salud concentran la mayor
relevancia percibida en la valorizacion comercial del fruto. También se observé un peso importante
de la naturalidad del producto y de la baja presencia de aditivos, factores que refuerzan su

compatibilidad con nichos de consumo orientados al bienestar y a la alimentacién mas consciente.
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4.2 Valor percibido del origen territorial

La literatura revisada también indicd que el origen territorial constituye un componente decisivo
en la construccion de valor de productos agroalimentarios diferenciados. En el caso de la
jabuticaba, su vinculo con determinadas regiones de Brasil trasciende la simple procedencia

geogréfica y se articula con précticas culturales, memorias alimentarias e identidades locales.

Estudios recientes han sefialado que, en mercados especializados, el origen influye de manera
directa en la percepcion de autenticidad, calidad y confianza del consumidor (Belletti et al., 2021;
Fernandez-Ferrin et al., 2021; Torre, 2022). Por ello, la jabuticaba puede ser interpretada no solo

como una fruta funcional, sino también como un producto con densidad simbdlica y territorial.

Figura 4.

Factores del origen territorial que influyen en la valorizacion comercial de la jabuticaba.
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Nota. Elaboracion propia a partir de la revision documental (2020-2025).

Los resultados muestran que la identidad cultural y la confianza del consumidor ocupan el lugar
mas destacado dentro de los factores territoriales analizados. El origen geogréfico y la tradicién
productiva también aportan fuerza diferenciadora, al consolidar la idea de que el territorio no actua
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Unicamente como referencia espacial, sino como un recurso simbdlico que influye en la legitimidad

del producto ante el mercado.
4.3 Oportunidades de mercado en segmentos diferenciados

El anélisis documental permitié identificar que las principales oportunidades comerciales para la
jabuticaba se concentran en segmentos vinculados a alimentos funcionales, productos organicos,
consumo gourmet y propuestas alimentarias innovadoras. Estos espacios de mercado muestran una
mayor disposicion a valorar atributos asociados con nutricion, sostenibilidad y procedencia
territorial (Aschemann-Witzel et al., 2021; Grunert, 2022).

La literatura también destaco que el fruto posee posibilidades de transformacion agroindustrial que
podrian ampliar su insercion comercial mediante formatos con mayor estabilidad y vida util, entre

ellos jugos, extractos, bebidas fermentadas y suplementos nutricionales.
Figura 5.

Segmentos de mercado con mayor potencial para la comercializacion de la jabuticaba.
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Nota. Elaboracién propia a partir de la revision documental (2020-2025).
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La figura indica que los alimentos funcionales y los productos organicos representan los segmentos

con mayor potencial para la comercializacion de la jabuticaba. Los mercados gourmet y de bebidas
naturales también muestran una oportunidad relevante, particularmente en contextos donde la
diferenciacion por valor adquiere mayor importancia que la competencia basada exclusivamente

en precio.
4.4 Posicionamiento competitivo de la jabuticaba

Con el propdsito de examinar la ubicacion estratégica de la jabuticaba dentro del mercado de frutas
funcionales, se elabord un mapa perceptual que relaciona el valor funcional percibido con el grado

de diferenciacion territorial asociado al producto.
Figura 6.

Mapa de posicionamiento de la jabuticaba en mercados de frutas funcionales.
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EI mapa permite visualizar la posicion de la jabuticaba frente a otras frutas presentes en el mercado
a partir de dos dimensiones analiticas. El eje horizontal representa el valor funcional percibido, es
decir, la importancia atribuida por el consumidor a sus beneficios nutricionales o bioactivos. El eje
vertical representa la diferenciacion territorial, entendida como el nivel de asociacion del producto

con una identidad geogréfica, cultural o tradicional reconocible.

La interseccidn de ambos ejes origina cuatro cuadrantes estratégicos. El cuadrante superior derecho
agrupa productos con alto valor funcional y alta diferenciacion territorial. En ese espacio se ubican
la jabuticabay el acai, frutas que combinan contenido bioactivo relevante con una fuerte asociacion
territorial. El cuadrante superior izquierdo retne productos cuyo mayor valor procede del origen,
aungue con menor reconocimiento funcional en el mercado. El cuadrante inferior derecho incluye
productos de alto valor funcional, pero con una diferenciacion territorial menos marcada, como
ocurre con los arandanos. Por dltimo, el cuadrante inferior izquierdo corresponde a frutas de
consumo mas convencional, cuya competencia se apoya sobre todo en disponibilidad, precio y

volumen.

La ubicacién de la jabuticaba en el cuadrante de alto valor funcional y alta diferenciacion territorial
sugiere que su mayor fortaleza comercial no reside en competir como fruta genérica, sino en
posicionarse como producto especializado dentro de nichos asociados con salud, autenticidad y

origen.
4.5 Barreras para la comercializacion

A pesar de sus atributos funcionales y territoriales, la literatura también identificé restricciones que
han limitado la expansién comercial de la jabuticaba. Entre las barreras mas recurrentes aparecen
la elevada perecibilidad del fruto, la marcada estacionalidad de su produccién y las dificultades
logisticas vinculadas con transporte, conservacion y distribucion (Costa & Nunes, 2022; Ribeiro et
al., 2023).
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Figura 7.

Principales barreras para la comercializacion de la jabuticaba.

Nivel de relevancia (%)

Nota. Elaboracion propia a partir de la revision documental (2020-2025).

La figura muestra que la perecibilidad y la estacionalidad constituyen las barreras mas
significativas para la comercializacion de la jabuticaba. A ellas se suman limitaciones logisticas y
el escaso nivel de conocimiento del producto fuera de su entorno de origen, factores que explican

por qué su expansion hacia mercados mas amplios ha sido histéricamente restringida.
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Discusion
Los hallazgos obtenidos permiten afirmar que la valorizacion comercial de la jabuticaba no
depende de un Unico atributo, sino de la convergencia entre funcionalidad nutricional, identidad

territorial y estrategia de mercado. Esa articulacion es la que le otorga al producto una posibilidad

real de diferenciacion en segmentos especializados.

En primer lugar, la importancia atribuida a sus compuestos antioxidantes coincide con la evolucion
reciente del mercado de alimentos funcionales. Granato et al. (2020) y Shahidi et al. (2021) han
mostrado que los consumidores ya no valoran GUnicamente la composicion basica de los alimentos,
sino también sus posibles efectos positivos sobre la salud. Desde esa perspectiva, la jabuticaba
cuenta con un respaldo bioactivo que puede sostener una propuesta de valor solida, siempre que la

comunicacion comercial evite exageraciones y se apoye en evidencia verificable.

En segundo lugar, el origen territorial no aparece en esta revision como un rasgo decorativo, sino
como un componente sustantivo de la valorizacion. Los trabajos de Kavaratzis y Hatch (2020), asi
como los de Fernandez-Ferrin et al. (2021), sugieren que la procedencia acta como un dispositivo
de sentido: aporta autenticidad, organiza la narrativa del producto y fortalece la confianza. En el
caso de la jabuticaba, su vinculo con regiones especificas de Brasil abre una posibilidad de
posicionamiento que va mas alla de la categoria “fruta exdtica” y la situa dentro de una logica de

producto con identidad.

Otro aspecto relevante es que el mercado potencial de la jabuticaba no parece depender
exclusivamente de su venta en fresco. La revisién indica que buena parte de sus oportunidades
comerciales podria consolidarse mediante procesos de transformacion que reduzcan su
vulnerabilidad poscosecha y amplien sus formatos de consumo. Esta observacion resulta
consistente con planteamientos recientes sobre innovacion en cadenas agroalimentarias, donde la
creacion de valor suele intensificarse cuando el producto logra traducirse en alternativas de mayor

estabilidad y diferenciacion.

Ahora bien, el potencial identificado no debe interpretarse como garantia automatica de éxito
comercial. La literatura también deja claro que la perecibilidad, la estacionalidad y el bajo

conocimiento del producto fuera de su territorio contintian siendo restricciones serias. En otras
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palabras, la jabuticaba redine condiciones prometedoras, pero su escalamiento exige decisiones

estratégicas en logistica, transformacion, comunicacién y construccion de marca.

En conjunto, la evidencia revisada permite sostener que la jabuticaba posee mejores perspectivas
cuando se posiciona como fruta funcional de origen territorial que cuando se presenta simplemente
como una fruta tropical méas. Esa precision estratégica resulta central para comprender su

valorizacién comercial.

Conclusiones

Las evidencias revisadas muestran que la jabuticaba retne atributos funcionales y territoriales que
favorecen su valorizacion comercial en mercados agroalimentarios especializados. Su contenido
de compuestos antioxidantes, unido a su asociacion con territorios culturalmente reconocibles, le
permite construir una propuesta de valor diferenciada frente a frutas de posicionamiento mas

convencional.

El estudio también mostro que dicha valorizacion no depende solo de las propiedades intrinsecas
del fruto. Su potencial comercial se fortalece cuando intervienen estrategias de marketing
sostenible capaces de articular funcionalidad nutricional, identidad territorial y comunicacién
creible de beneficios. Desde esta perspectiva, el modelo conceptual propuesto ayuda a comprender

la relacion entre esos componentes y su incidencia en la creacion de valor.

El mapa de posicionamiento reforzé esa lectura al ubicar a la jabuticaba en el cuadrante de alto
valor funcional y alta diferenciacion territorial. Esa localizacion indica una ventaja comparativa
importante para nichos vinculados con alimentos funcionales, productos gourmet y propuestas

alimentarias con anclaje territorial.

Aun asi, la revision también confirmd la existencia de limitaciones que restringen su expansion
comercial, particularmente la perecibilidad, la estacionalidad y el bajo reconocimiento del producto
fuera de su area de origen. Por ello, la valorizacion de la jabuticaba requiere no solo promocion,

sino también avances en transformacion agroindustrial, preservacion y construccion de mercado.
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En términos generales, el estudio aporta una base analitica Gtil para futuras investigaciones sobre
frutas nativas con alto valor funcional, asi como para el disefio de estrategias de comercializacion
orientadas a productos agroalimentarios con fuerte identidad territorial. En este sentido, la
valorizacion comercial de frutas nativas como la jabuticaba no solo representa una oportunidad de
innovacion en los mercados de alimentos funcionales, sino también un mecanismo estratégico para
articular biodiversidad, desarrollo territorial y sostenibilidad dentro de los sistemas

agroalimentarios contemporaneos.

Futuras investigaciones podrian profundizar en estudios empiricos de mercado, andlisis de
percepcidén del consumidor y evaluaciones econdémicas de cadenas de valor asociadas a la
jabuticaba, con el fin de consolidar su insercion en mercados internacionales de alimentos

funcionales.
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