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Resumen

En las últimas décadas, ante la necesidad de alcanzar un equilibrio entre la actividad económica y el me-
dio ambiente, ha aumentado el interés por analizar el comportamiento sostenible y los factores que in-
fluyen en él. Este estudio tiene dos objetivos, el primero es analizar las actitudes y percepciones de los con-
sumidores hacia la miel de origen local ya que un mejor conocimiento de éstas puede ayudar a formular
estrategias comerciales más efectivas. El segundo objetivo es identificar diferentes grupos de consumidores
de miel con diferentes perfiles para ayudar a los apicultores a implementar diferentes estrategias de mar-
keting y ayudarles a ser más competitivos en los mercados. Para alcanzar estos objetivos se ha llevado a
cabo un estudio mediante encuestas con una muestra representativa de 400 individuos. La metodología
estadística ha sido de tipo multivariante aplicando un análisis factorial de componentes principales y un
análisis clúster de k-medias. Para la segmentación se han tenido en cuenta las actitudes y percepciones de
los consumidores sobre miel de origen local. Se han obtenido tres grupos diferenciados por la distinta im-
portancia que reporta su consumo en cuanto al bienestar moral y ambiental, al valor nutritivo y a sus per-
cepciones sobre el etiquetado de miel local. Este estudio aporta información sobre las características de
los consumidores de miel, lo que podría ayudar a productores y comercializadores locales a diseñar es-
trategias de marketing más efectivas orientadas a los segmentos más interesantes.
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Consumer attitudes and perceptions towards local honey

Abstract

In recent decades, given the need to achieve a balance between economic activity and environment,
there has been a growing interest in analysing sustainable behaviour and the factors that influence it.
This study has two objectives. Firstly, to analyse consumer attitudes and perceptions towards locally sour-
ced honey, since a better understanding can help to formulate more effective marketing strategies. Se-
condly, to identify different groups of honey consumers in order to help beekeepers implement diffe-
rent marketing strategies and help them to be more competitive in the markets. To achieve these
objectives, a survey has been carried out with a representative sample of 400 individuals. The metho-
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dology used to analyse data was multivariate, applying principal component factor and k-means clus-
ter analysis. Consumer attitudes and perceptions about locally sourced honey were considered for seg-
mentation. Results show three distinct groups, differing on the importance they attach to moral and
environmental well-being, nutritional value, and their perceptions of local honey labelling. This study
provides information on the characteristics of honey consumers, which could help local producers and
marketers to design more effective marketing strategies targeting the most interesting segments.

Keywords: Cluster analysis, factor analysis, beekeeping, sustainable consumption.
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Introducción

En España, el conjunto de la actividad apícola
(básicamente miel, polen y cera) representa
el 0,44 % de la Producción Final Ganadera
(PFG) y el 0,17 % de la Producción Final Agra-
ria (PFA) por lo que no estamos ante un sec-
tor relevante desde de punto de vista eco-
nómico. Sin embargo, la perspectiva cambia
totalmente cuando analizamos su impor-
tancia social, ambiental y territorial. La FAO
señala que a través de esta actividad se pue-
den crear sistemas de vida más sostenibles ya
que genera una actividad productiva que,
dependiendo del contexto y los medios,
puede llegar a convertirse en un motor eco-
nómico, y además asegura la continuidad de
los hábitats y la diversidad biológica (FAO,
2005). Otra característica de la práctica apí-
cola es que está muy ligada al territorio. La
apicultura depende intensamente de las con-
diciones físicas y ambientales del entorno,
moldea el paisaje, y dado su carácter tradi-
cional influye en las costumbres y la cultura
del lugar. En muchos casos debido a las ca-
racterísticas geográficas y medioambientales
del territorio la apicultura puede ser un sec-
tor atractivo para la generación de empleo y
la recuperación de áreas despobladas.

No obstante, a pesar de la importancia que
tiene la apicultura en la polinización, biodi-
versidad, medioambiente y en la sociedad,
por su capacidad de fijar población en el
medio rural, económicamente representa un
sector pequeño y con bajo grado de profe-
sionalización (De-Magistris y López-Galán,

2018). España cuenta con 36.494 explotacio-
nes apícolas, lo que supone un aumento del
0,6 % respecto al anterior ejercicio, pero tan
sólo el 17 % son profesionales (aquellas ex-
plotaciones que reúnen más de 150 colme-
nas) (REGA, 2023).

Por otro lado, aunque se observa un cierto
grado de concentración en el sector, de la
producción total de miel, 34.065 toneladas
en 2021 (REGA, 2023), el 65 % se concentra
en cuatro comunidades autónomas (MAPA,
2021), el sector apícola está atomizado.
Existe un gran número de pequeños apicul-
tores que se encuentran dispersos geográfi-
camente y no realizan acciones conjuntas. La
mayor parte de los apicultores lleva a cabo su
actividad de manera artesanal o semi-arte-
sanal, como actividad complementaria a
otras ocupaciones, con escasa infraestruc-
tura y con el objetivo de obtener un produc -
to para el autoconsumo o para el entorno
cercano (Barberán, 2021). La producción de
miel por tanto no es muy elevada, pero sí po-
see una gran calidad.

A ello hay que unir que los apicultores pre-
fieren comercializar la miel a granel o a tra-
vés de intermediarios, y muy pocos cuentan
con un registro sanitario que les permita en-
vasar y comercializar el producto con una
marca propia (De-Magistris y López-Galán,
2018). De allí que se genere un bajo valor
añadido en el producto final y un bajo grado
de conocimiento por parte de los consumi-
dores, lo que resta competitividad al sector.

En efecto, el bajo conocimiento de los con-
sumidores sobre el producto hace que pre-



fieran pagar un precio más bajo y que por
tanto elijan mieles de otras procedencias, so-
bre todo en grandes superficies. Estas mieles,
que encuentran los consumidores locales en
las grandes superficies y supermercados a
precios más competitivos, son por lo general
importadas, aunque también de peor calidad
(De-Magistris y Enseñat, 2021). Este compor-
tamiento cambia cuando se trata de otros ca-
nales de comercialización, como tiendas es-
pecializadas, venta directa del apicultor o
mercados locales.

El vínculo entre la calidad de la miel y su ori-
gen ha hecho que desde el sector y desde los
consumidores se hayan producido demandas
para exigir la obligatoriedad de incluir el ori-
gen en la información presentada en el eti-
quetado (Real Decreto 523/2020) que benefi-
ciaría a los apicultores con menor capacidad
de producción y a través de técnicas más ar-
tesanales. Actualmente el etiquetado de miel
debe incluir el lugar de origen a nivel nacio-
nal cuando se trata de una única procedencia,
aunque no se exige detallar el nivel regional
o local, mientras que cuando se trata de mez-
clas, solo es necesario detallar si son proce-
dentes de la UE o de países no pertenecientes
a UE. Sin embargo, tras la publicación de los
resultados de una investigación realizada por
la Comisión Europea, en el que el 46 % de las
muestras estudiadas presentaban algún tipo
de fraude, se ha vuelto a abrir el debate so-
bre la inclusión más detallada del origen en el
etiquetado (Ždiniaková et al., 2023).

Por tanto, el etiquetado es una fuente de in-
formación y puede influir en las decisiones de
compra del consumidor, lo que repercute en
el sistema productivo y alimentario (GAP,
2018). En este trabajo nos centramos en ana-
lizar diversos factores del consumidor que
podrían estar presentes en la elección de
miel local. La relevancia de este producto ra-
dica en que sus características productivas
inciden favorablemente en un sistema pro-
ductivo y alimentario más sostenible, en línea
con las premisas de la Comisión europea y el

objetivo 12 de los ODS, “Producción y con-
sumo responsables”. Diversos estudios han
analizado la relación entre el comporta-
miento sostenible en la vida diaria y la pre-
ferencia de los consumidores por los alimen-
tos locales (Bimbo et al., 2020); al mismo
tiempo se ha demostrado que los consumi-
dores consideran los alimentos orgánicos y
locales como alternativas sostenibles (An-
nunziata y Mariani, 2018). Los consumidores
más concienciados con el medioambiente
son los que trasladan esta inquietud al com-
portamiento de compra y eligen productos
más sostenibles (Gallo et al., 2023). Por ello
en este trabajo se ha recogido información
sobre los hábitos de comportamiento soste-
nibles de los consumidores y se han puesto en
relación con la percepción hacia la miel local.
En la literatura también se ha estudiado el
comportamiento de compra sostenible con la
accesibilidad a los alimentos y las caracterís-
ticas sociodemográficas del consumidor
(Waldman et al., 2023) y se ha sugerido que
a mayor conocimiento sobre un producto or-
gánico más positivas son las actitudes hacia el
mismo (Smith y Paladino, 2010). Por ello este
estudio también ha analizado las caracterís-
ticas sociodemográficas de los consumido-
res, la frecuencia y el nivel de experiencia en
el consumo de miel, ya que, dependiendo del
conocimiento hacia la miel y el grado de ex-
periencia en la compra del producto, los con-
sumidores presentarán unas actitudes y per-
cepciones diferentes.

Los comportamientos de compra están de-
terminados por diversos factores, algunos de
ellos psicológicos como demuestra la teoría
del comportamiento planificado de Ajzen
(1991) o la teoría de valores, creencias y nor-
mas (Stern et al., 1999). Estas teorías se han
aplicado para explicar la motivación que está
detrás de un consumo de alimentos más sos-
tenible o al menos más consciente de las con-
secuencias sobre medio ambiente (Stern et
al., 1995; Whitley et al., 2016; Carfora et al.,
2021; Sánchez-Jiménez et al., 2021). Ambas
ponen de manifiesto que dimensiones como
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las actitudes, las normas subjetivas, el control
que percibimos sobre nuestras acciones, la
conciencia de las consecuencias de las deci-
siones que tomamos como consumidores o
las normas personales, tienen un impacto en
nuestra intención de compra y ésta a su vez
puede verse como un reflejo del comporta-
miento futuro. Además, en la literatura se
han identificado otros aspectos que influyen
en la decisión de compra como la preocupa-
ción o el interés hacia la salud o la percepción
de la calidad (Carzedda et al., 2021) y la con-
fianza en el etiquetado (Yeh et al., 2021). Por
todo ello, este trabajo utiliza algunas de es-
tas características para segmentar la muestra
recogida de consumidores de miel.

Este estudio tiene dos objetivos. El primero es
analizar factores psicométricos como las nor-
mas personales y la conciencia de las conse-
cuencias, que pueden explicar el comporta-
miento de los consumidores de miel local1.
Dentro del primer objetivo, también se analiza
la percepción sobre la calidad de la miel, la
confianza en el etiquetado, el grado de cono-
cimiento y experiencia con el producto y el
comportamiento sostenible. El segundo obje-
tivo es identificar diferentes grupos de consu-
midores de miel con diferentes perfiles ya que
un mejor conocimiento del consumidor puede
ayudar a formular estrategias comerciales que
promuevan la elección de productos locales, lo
que contribuye a un consumo más sostenible
y a apoyar el desarrollo de territorios rurales.

Este estudio tiene implicaciones empíricas
relevantes. En primer lugar, los resultados
obtenidos a través de la identificación de va-
rios grupos de consumidores de miel con di-

ferentes perfiles pueden ayudar a diseñar
estrategias comerciales que potencien la miel
local, puede contribuir a aumentar el interés
del sector en aportar mayor valor añadido en
el inicio de la cadena apícola y así favorecer
un modelo de consumo más sostenible y el
desarrollo rural. Por otra parte, existen pocos
trabajos científicos que traten el tema de la
apicultura y la miel desde un enfoque socio -
económico y de marketing, que aporten evi-
dencias de los beneficios de la actividad apí-
cola en las zonas rurales mediterráneas cuyo
papel multifuncional produce gran capaci-
dad para aprovechar territorios pocos pro-
ductivos, generando múltiples externalidades
y servicios ecosistémicos de gran utilidad para
la sociedad.

Material y métodos

Encuesta y escalas utilizadas

Para analizar las actitudes y percepciones so-
bre miel de origen local se recogió informa-
ción de consumidores a través de una en-
cuesta. Antes de lanzar el cuestionario online
se realizó una prueba piloto con 10 volunta-
rios para comprobar que todas las preguntas
estuvieran bien redactadas y fueran com-
presibles, así como para controlar el tiempo
que se tardaba en contestar.

Se recogieron datos de 400 individuos du-
rante febrero y abril del 2022. El error mues-
tral2 alcanzado con este tamaño de muestra
fue del 4,9 %. Se realizó un muestreo por cuo -
tas según la CCAA, la edad y el género.
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1 En este caso de estudio, cuando nos referimos a miel local estamos hablando de miel producida en la provincia
de Teruel y distribuida a través de canales cortos de comercialización.

2 Para calcular el error muestral se ha utilizado la siguiente formula (Santesmases, 2007):

N =

Siendo N el tamaño de muestra, z = 1,96 para un 95% de confianza, p es la población que posee el atributo y q es
la población que no posee dicho atributo (1-p), en este caso asumimos que p y q son iguales a 0,5.

× ×z p q
e

2

2



Una empresa externa especializada fue la
encargada de enviar el cuestionario online a
consumidores de Cataluña, Aragón, Madrid,
Valencia y País Vasco. Se eligieron estas cinco
Comunidades Autónomas porque es de don -
de Aragón recibe el mayor número de visi-
tantes. Por lo tanto, esta población sería el
potencial mercado objetivo, junto con la po-
blación local, para consumir el producto es-
tudiado. Se utilizó el porcentaje de visitantes
para estratificar la muestra por CCAA. Para la
estratificación también se tuvo en cuenta la
edad y se aplicó a cada CCAA la cuota co-
rrespondiente a cada grupo de edad según la
proporción de la población española3. La en-
cuesta incluía una serie de ítems pertene-
cientes a diversas escalas. Se explican con
más detalle a continuación y se presentan en
la tabla 1.

Normas personales y conciencia de
las consecuencias del consumo de miel local

Para analizar las normas personales y la con-
ciencia de las consecuencias del consumo de
miel local se utilizaron ítems que miden estas
dimensiones basándonos en Carfora et al.
(2021). Se pedía a los participantes que eva-
luaran las afirmaciones en una escala de Likert
de 7 puntos (siendo 1 totalmente en desa -
cuerdo, 4 el punto neutral y 7 totalmente de
acuerdo). Para comprobar la fiabilidad de
las escalas se calculó el alfa de Cronbach, ob-
teniendo un coeficiente de 0,859 para “nor-
mas personales” y 0,843 para “conciencia de
las consecuencias”.

Percepciones sobre calidad y repercusiones
en la salud

Para medir la calidad percibida y la percep-
ción de lo saludable que es la miel local, se
utilizaron los ítems propuestos en Carzedda

et al. (2021). Se utilizó como en el caso ante-
rior una escala de Likert de 7 puntos (siendo
1 totalmente en desacuerdo, 4 el punto neu-
tral y 7 totalmente de acuerdo). Para com-
probar la fiabilidad de las escalas se calculó el
alfa de Cronbach, obteniendo un coeficiente
de 0,876 para “calidad percibida” y 0,854
para “repercusiones en la salud”.

Confianza en el etiquetado

Para medir las percepciones de los partici-
pantes sobre la confianza en el etiquetado se
utilizó la escala propuesta en Yeh et al. (2021).
Para evaluar los ítems se utilizó una escala de
Likert de 7 puntos (siendo 1 totalmente en
desacuerdo, 4 el punto neutral y 7 total-
mente de acuerdo). Para comprobar la fiabi-
lidad de las escalas se calculó el alfa de Cron-
bach, obteniendo un coeficiente de 0,825
para “confianza en el etiquetado”.

El comportamiento sostenible

El comportamiento sostenible se midió a tra-
vés de la dimensión “comportamiento” del
cuestionario de conciencia de sostenibilidad
utilizado en Marcos-Merino et al. (2020). Se
creó la variable “comportamiento sosteni-
ble”, y para ello se calculó para cada individuo
la media de los ítems que componían la escala.
Para calcular el punto de corte entre el com-
portamiento sostenible y el no sostenible, se
utilizó la mediana de la muestra. Por lo tanto,
cuando un individuo obtenía un valor medio
en el conjunto de ítems igual o por encima de
la mediana se consideraba que presentaba
un comportamiento sostenible, mientras que
una puntuación inferior al valor de la me-
diana se consideraba un comportamiento no
sostenible. Para comprobar la fiabilidad de
las escalas se calculó el alfa de Cronbach, ob-
teniendo un coeficiente de 0,709.
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Experiencia en el consumo de miel

Para determinar la experiencia de los indivi-
duos con el consumo de miel local se plante-
aron cuatro afirmaciones expuestas en la Ta-
bla 2. La primera era si existían preferencias
de miel según el origen floral, la segunda tra-
taba sobre el conocimiento de diferentes ti-
pos de miel, la tercera sobre el hábito de
comprar miel envasada de calidad estándar y
la última sobre el conocimiento de los precios
de la miel. Los encuestados debían evaluar

estos ítems en una escala de Likert de 7 pun-
tos según su grado de acuerdo o desacuerdo.
Para clasificar a la muestra en individuos con
una experiencia alta y baja, se calculó para
cada individuo la media de los ítems. Como
punto de corte para la clasificación se utilizó
la mediana, estableciendo que los individuos
con una puntuación igual o por encima mos-
traban una experiencia alta en el consumo de
miel, mientras que los participantes con una
puntuación media por debajo de este punto
se clasificaron con experiencia baja.
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Tabla 2. Ítems utilizados para medir el nivel de experiencia en el consumo de miel.
Table 2. Items measuring level of experience in honey consumption.

Nivel de experiencia en el consumo de miel Media

Tengo un tipo de miel preferida según el tipo de flor de la que procede 4,26

Conozco diferentes tipos de miel 4,84

Normalmente compro miel envasada de calidad estándar 3,75

Conozco los precios comerciales de la miel en mi zona 3,89

Análisis factorial

El análisis factorial se usa habitualmente en
la investigación de mercados para identificar
la estructura subyacente de múltiples ítems
donde los consumidores reflejan su percep-
ción de un producto o servicio. En este estu-
dio se ha realizado el análisis de componen-
tes principales utilizando los ítems de normas
personales, confianza en el etiquetado, cali-
dad percibida, y salud y conciencia de las con-
secuencias, con el objetivo de obtener las
dimensiones subyacentes a estas variables y
que nos permita describir los datos con un
número de conceptos más reducidos (Hair et
al., 1999).

Para verificar que los datos utilizados eran
adecuados para este análisis se calculó y exa-
minó la matriz de correlaciones obtenida
con el software SPSS v22 (Frías-Navarro y
Pascual-Soler, 2012). Para comprobar esta-

dísticamente que las variables estaban lo su-
ficientemente correlacionadas se utilizó la
prueba de esfericidad de Bartlett y el índice de
adecuación muestral de Kaiser-Mayer-Olkin
(KMO) (Pérez y Medrano, 2010). La prueba
de Bartlett evalúa la hipótesis nula (H0) que
confirma que las variables no están correla-
cionadas. Si los resultados obtenidos en esta
prueba son estadísticamente significativos
(p < 0,05), se rechazará H0, confirmando que
las variables están correlacionadas al 5 % de
nivel de significación. El índice KMO es una
medida de adecuación que indica la magni-
tud de la correlación entre las variables y
toma valores de 0 a 1, considerándose ina -
decuados los valores inferiores a 0,50, me-
diocres los comprendidos entre 0,60 y 0,69 y
satisfactorios los superiores a 0,8. Cuanto
mayor sea el valor de KMO, mayor será la co-
rrelación (Lloret-Segura et al., 2014).



También se analizaron las comunalidades,
siendo todas superiores a 0,5 y teniendo en
cuenta que cuanto mayor sea el valor, mayor
será la importancia de ese ítem en la varianza
explicada por el factor y por lo tanto en su in-
terpretación (Frías-Navarro y Pascual-Soler,
2012). Para la extracción de factores se utilizó
el método de componentes principales, con
rotación varimax y normalización de Kaiser.
Los resultados se muestran en la tabla 4.

Análisis clúster

Para conseguir el objetivo de este estudio
de segmentar la muestra según las actitudes
y percepciones hacia la miel local se realizó
un análisis clúster o de conglomerados. Esta
técnica multivariante agrupa a los individuos
consiguiendo que dentro de un grupo éstos
sean lo más similares posible, y entre grupos
lo más disímiles posible. La clasificación se re-
alizó con las dimensiones obtenidas en el
análisis factorial, creando grupos de indivi-
duos con percepciones y actitudes similares
en cuanto a estas variables.

Resultados y discusión

Nuestra muestra presenta una proporción si-
milar de hombres y mujeres, el 51 % son
hombres y el 48 % son mujeres con edades
comprendidas entre 25 y 65 años. La distri-
bución por edades puede verse en la tabla 3.
Además, el nivel de estudios de la muestra es
en su mayoría medio y superior. En cuanto al
nivel de renta destaca el nivel medio, aunque
hay un alto porcentaje de no respuestas en
esta variable.

El análisis de los resultados se ha realizado en
dos pasos. Primero a través del análisis fac-
torial se han agrupado, y de este modo re-
ducido, las variables de estudio para obtener
los factores subyacentes. En segundo lugar, se

ha segmentado la muestra mediante un aná-
lisis clúster, utilizando las dimensiones del
análisis factorial como elementos de clasifi-
cación de los individuos.

Análisis factorial

Los resultados del análisis de componentes
principales se presentan en la tabla 4. Para
comprobar la adecuación de los datos al aná-
lisis factorial se realizaron la prueba de me-
dida de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO = 0,913) y
la prueba de esfericidad de Barlett (p = 0,000).
Las quince variables estudiadas se redujeron
en tres factores, que explican un 70 % de la
varianza total. Se tuvieron en cuenta aquellos
factores con autovalores superiores a 1.

El factor 1 se correlaciona con seis variables
que recogen aspectos positivos nutricionales y
de calidad de la miel local. Se ha denominado
“Buena composición nutricional y calidad”.

El factor 2 se correlaciona con seis variables
sobre la conciencia respecto al consumo de
miel local y sus consecuencias sobre el me-
dioambiente. Este factor se ha denominado
“Bienestar moral y ambiental”.

Por último, el factor 3, está correlacionado
con tres variables sobre la percepción del eti-
quetado de origen de la miel local. Esta di-
mensión se ha denominado “Confianza en el
etiquetado local”.

Análisis clúster

Previamente al análisis clúster mediante k
medias se realizó un análisis de clúster jerár-
quico para obtener una aproximación del
número de grupos en los que segmentar la
muestra. Este análisis indicó que la mejor so-
lución se encontraba entre 2 y 4 grupos. Tras
realizar el testeo con todas las posibilidades,
finalmente la mejor solución se obtuvo al
clasificar la muestra en tres clústeres. Las
puntuaciones de los centros de cada clúster,
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así como el tamaño de cada grupo se mues-
tran en la Tabla 5. Estas puntuaciones nos
permiten caracterizar cada grupo en función
de los factores extraídos en el análisis. Ade-
más, para conocer más en profundidad las ca-
racterísticas de cada grupo, se ha realizado la
prueba de chi-cuadrado para buscar dife-

rencias entre los clústeres en cuanto a varia-
bles sociodemográficas, hábitos de consumo
de miel y el comportamiento sostenible de
los individuos (Tabla 6). Se han encontrado
diferencias significativas en cuanto al gé-
nero, edad, comportamiento sostenible y en
la experiencia en el consumo.
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Tabla 3. Características sociodemográficas de la muestra.
Table 3. Socio-demographic characteristics of the sample.

Muestra % Población %

CCAA

Aragón 41,0 27

Cataluña 19,3 24

Valencia 13,8 23

Madrid 17,8 17

País Vasco 8,3 9

Género

Hombre 51,4 50

Mujer 47,9 50

Edad

24-34 21,8 21

35-44 26,6 27

45-54 23,6 27

55-65 27,3 25

Nivel de estudios

Básico 9,9

Medio 40,2

Superior 49,1

Renta

<1500 €/mes 21,8

1500-3500 €/mes 35,7

>3500 €/mes 20,1

NA 22,3
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Tabla 5. Análisis de centros de clústeres.
Table 5. Cluster centres.

Factores
Clústeres

Grupo 1 Grupo 2 Grupo 3

Fact1_Buena composición nutricional y calidad 0,82320 –0,22257 –0,26854

Fact2_Bienestar moral y ambiental –0,89342 0,55642 0,06629

Fact3_confianza en etiquetado local 0,24279 0,88980 –0,76243

Número de casos en cada clúster 93,000 128,000 179,000

% de casos en cada clúster 23,25 32,00 44,75

Tabla 6. Caracterización de los clústeres.
Table 6. Characterisation of the clusters.

Variables clúster 1 clúster 2 clúster 3 chi-cuadrado (p-value)

Género

Hombre 61,3% 43,8% 52,5%
0,035

Mujer 38,7% 56,3% 47,5%

Edad

25-34 10,8% 21,1% 28,5%

35-44 28,0% 31,3% 22,9%
0,027

45-54 29,0% 24,2% 20,7%

55-65 32,3% 23,4% 27,9%

Ingresos

<1500 €/mes 28,2% 33,6% 55,3%

1500-3500 €/mes 48,7% 7,0% 12,3% 0,828

>3500 €/mes 23,1% 59,4% 32,4%

Frecuencia consumo de miel

Consumo diario 18,3% 18,8% 18,4%

Consumo semanal 26,9% 27,3% 25,1% 0,993

Consumo mensual o menos 54,8% 53,9% 56,4%

Comportamiento sostenible

No sostenible 52,7% 37,5% 53,6%
0,013

Sostenible 47,3% 62,5% 46,4%

Experiencia en el consumo de miel

Experiencia baja 46,2% 33,6% 55,3%

Experiencia media 4,3% 7,0% 12,3% 0,000

Experiencia alta 49,5% 59,4% 32,4%



Según los centros de los clústeres (Tabla 5), el
aspecto que más caracteriza a los individuos
del segmento 1, es tener una percepción po-
sitiva hacia la composición nutricional y la ca-
lidad de la miel local, “consumidores atentos
a la calidad”. También confían en el etique-
tado de origen y su consumo de miel local no
se asocia a sentir un bienestar moral. Este
segmento es el más pequeño de los tres, con-
teniendo el 23 % de la muestra. Este grupo
está mayoritariamente compuesto por hom-
bres y contiene la mayor proporción de indi-
viduos entre 45 y 65 años. El 47 % parece te-
ner un comportamiento sostenible y alberga
tanto a individuos con una experiencia alta
como baja en el consumo de miel (ver Tabla 6)

La característica que más representa al seg-
mento 2, es la confianza que declaran hacia
el etiquetado de origen local, “consumidores
con preferencia por el origen”. Otro factor
que se asocia a su consumo de miel local es
el bienestar moral y ambiental que les re-
porta, aunque no perciben que la miel de ori-
gen local tenga una mejor composición nu-
tricional y calidad. Este segmento es el
segundo más grande de los tres, compuesto
por el 32 % de los individuos de la muestra.
Como puede verse en la Tabla 6, este grupo
está formado por una mayor proporción de
mujeres y contiene la mayor proporción de
individuos entre 35 y 44 años. La mayoría de
la muestra presenta un comportamiento sos-
tenible y una experiencia alta en el consumo
de miel, lo que concuerda con su confianza
en el etiquetado.

El segmento 3, se caracteriza por el bienestar
moral que les produce comprar miel local y por
percibir los beneficios para el medioambiente,
“consumidores por bienestar de conciencia”.
Además, no parece que tengan confianza en
el etiquetado de origen local y tampoco per-
ciben que la miel local tenga mejores propie-
dades nutritivas ni mejor calidad. Este grupo es
el más grande de los tres, formado por casi el
45 % de la muestra. Es el grupo más equili-

brado en cuanto a hombres y mujeres y com-
prende a una mayor proporción de individuos
entre 25 y 34 años (ver Tabla 6).

Destaca que son los segmentos de menor ta-
maño aquellos que contienen a los consumi-
dores con una mejor percepción de la calidad
de miel local y de confianza en el etiquetado.
En otros países se observa una tendencia por
las preferencias de miel de origen local. Por
ejemplo, Oravecz et al. (2020) declararon que
consumidores húngaros, prefieren consumir
miel de origen local, sobre todo aquellos con
mayores conocimientos sobre certificación.

Otros estudios, declaran que las normas per-
sonales y la conciencia de las consecuencias
de compra son factores que explican la in-
tención de compra de productos naturales
(Carfora et al., 2021), lo que en este caso se
ha descrito como “bienestar moral y ambien -
tal” y se relaciona con la compra de miel de
origen local. También se ha identificado que
la preocupación por la salud es uno de los
principales motivos para la compra de ali-
mentos orgánicos (Carzedda et al., 2021), lo
que se corresponde con las características del
segmento 1 aplicada a la miel de origen lo-
cal, un producto que puede asociarse a lo or-
gánico y natural.

Otros trabajos han encontrado también seg-
mentos de consumidores de miel con simila-
res percepciones a los extraídos en este estu-
dio. Por ejemplo, De-Magistris y López-Galán
(2021), segmentaron su muestra en tres gru-
pos según la percepción, las actitudes hacia
la miel y diferentes estilos de vida, encon-
trando un grupo más concienciado por el
medioambiente, la nutrición y la salud, otro
más centrado en el precio y otro intermedio.
Annunziata y Mariani (2018) también clasifi-
caron su muestra en diferentes segmentos de
consumidores con diferentes percepciones
de sostenibilidad, alimentos orgánicos y lo-
cales; y Gallo et al. (2023) propusieron tres
grupos de consumidores, unos más concien-
ciados con la sostenibilidad y el medio am-
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biente y que están más dispuestos a adoptar
elecciones de compra sostenibles, otros indi-
ferentes a las cuestiones medioambientales y,
por último, algunos consumidores con una
atención mínima a la sostenibilidad.

Por último, se han encontrado evidencias de
que los consumidores con mayor preocupa-
ción por el medio ambiente y con comporta-
mientos sostenibles previos son más propen-
sos a comprar alimentos de origen local, así
como los individuos de mayor edad, con ni-
veles superiores de educación y ocupando
puestos directivos en comparación con otros
estatus profesionales, se asocian a una mayor
frecuencia de compra de alimentos locales
(Bimbo et al., 2020).

Conclusiones

Los objetivos de este trabajo eran conocer
mejor las percepciones y factores psicométri-
cos del consumidor de miel local, e identificar
diferentes grupos con diferentes perfiles para
obtener un mejor conocimiento de este con-
sumidor. Se han identificado tres grupos de
consumidores, con diferentes percepciones
en cuanto a la composición nutricional y ca-
lidad, la confianza en el etiquetado y el sen-
timiento de bienestar medioambiental y mo-
ral que les evoca la compra de miel local.
Además, se han encontrado otros elementos
diferenciadores de estos grupos, como son el
comportamiento sostenible y el conoci-
miento y experiencia con el producto. Se es-
pera que este mejor conocimiento del con-
sumidor pueda ayudar a formular estrategias
comerciales que promuevan la elección de
miel local, lo que contribuiría a un consumo
más sostenible y a apoyar el desarrollo de te-
rritorios rurales.

Esta información, podría tenerse en cuenta
para mejorar las estrategias comerciales de los
apicultores, adaptándose más al perfil de los
consumidores, a sus valores y percepciones,

aumentando el valor de la miel local y por
consiguiente obteniendo más beneficios di-
rectos. De esta manera y a modo de ejemplo,
el grupo que percibe la miel local con mejor
composición nutricional y calidad estaría más
interesado en la miel local si se destacara y se
divulgara su contenido en vitaminas, nutrien -
tes, sabor y frescura. Por ejemplo, los apicul-
tores o sus asociaciones podrían participar en
ferias u organizar seminarios informativos so-
bre la calidad de sus mieles y sus beneficios.
Por otro lado, el segmento que confía más en
el etiquetado de origen y tiene un compor-
tamiento más sostenible, conoce más el pro-
ducto, y es más probable que busque infor-
mación sobre el origen en el etiquetado, por
lo que destacarlo de forma atractiva podría
ser un elemento diferenciador. El último
grupo, que comparte el sentimiento de bien-
estar moral y ambiental al pensar en la com-
pra de miel local, podría alcanzarse desde el
punto de vista comercial con mensajes que
transmitan valores de altruismo potenciando
este sentimiento.

Este trabajo abre la vía a nuevas investiga-
ciones sobre el consumidor de miel local, se-
ría necesario estudiar la intención de compra
y relacionarla con estas características. Tam-
bién sería interesante, analizar los diferentes
canales de comercialización, para compren-
der cuál es el lugar de compra más frecuente
de cada segmento de consumidores y así po-
der diseñar estrategias de marketing mejor
adaptadas.

Este estudio también presenta algunas limi-
taciones. En primer lugar, se ha centrado solo
en miel local de una única Comunidad, por lo
que sería necesario replicar el trabajo con
mieles de otros orígenes. En segundo lugar,
la definición de miel local puede ser diferen -
te para cada individuo, así que sería necesa-
rio establecer una definición común o de-
terminar las características que hacen que la
miel sea local. Sería interesante conocer cuál
es la percepción del concepto “local” para
cada uno de los grupos.
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