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Resumen / Abstract

Objetivo: Analizar las percepciones sobre la calidad
de jamén ibérico a través de las apreciaciones de los
consumidores y de los vendedores. Basindose en la
confianza entendida como interaccién entre ambos
agentes de la cadena alimentaria. Metodologia: Se
utilizé una metodologia cualitativa exploratoria
aplicando un cuestionario a cien consumidores y
treinta vendedores de jamén. Resultados: Se
encontrd que los actuales procesos de produccién y
la incorporacién de tecnologfa al sector del jamén
ibérico muestra cuatro tipos de percepciones que se
clasificaron en actuales positivos, mejor en el
pasado, neutrales y permanentes. Limitaciones:
Fueron dos, la primera es que no se hizo una
clasificacién del tipo de vendedor; la segunda fue
que el tamafio de la muestra no permite hacer
generalizaciones, por lo cual para futuras

investigaciones serd necesario atender estas
sugerencias. Conclusiones: Los cambios en la
concepcién de calidad se relacionan con la
percepcidn sobre la aplicacién de las normativas del
sector del jamén, pero fundamentalmente
dependen de las relaciones de confianza dindmicas
y construidas entre consumidor y vendedor.

Palabras clave: alimentacién contempordnea;
calidad percibida; subjetividades; puntos de vista;

construccién de confianza; atributos de crédito.
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Objective: The aim is to analyze the perceptions
about the quality of Iberian ham through the
appreciations of consumers and sellers. Based on
trust understood as interaction between both
agents in the food chain. Methodology: A
qualitative exploratory methodology was used,
applying a questionnaire to 100 consumers and
30 ham vendors. Results: It was found that the
current  production  processes and  the
incorporation of technology to the Iberian ham
sector show four types of perceptions that were
classified as positive current, better in the past,
neutral and permanent. Limitations: There was
no classification of the type of seller, and the size
of the sample does not allow generalizations, so
for future research it will be necessary to address
these suggestions. Conclusions: The changes in
the conception of quality are related to the
perception on the application of the regulations
of the ham sector, but fundamentally depend on
the dynamic and buile trust relationships
between the consumer and the seller.

Key words: contemporary food; perceived
quality; subjectivities; points of view; trust
building; credit attributes.
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Introduccién

xiste un creciente interés en torno al comportamiento del
consumidor al decantarse por unos productos en detrimento de otros, sobre qué
considera calidad y c6mo la aplica en dichas elecciones. La calidad en los alimentos
se ha estudiado, principalmente, desde la perspectiva de los productores, sin
embargo, en las dltimas décadas se ha puesto énfasis en conocer la perspectiva de los
consumidores sobre distintas categorias de productos como los denominados
tradicionales (Guerrero et al., 2010), orgdnicos (Escobar-Lépez, Espinoza-Ortega,
Vizcarra-Bordi y Thomé-Ortiz, 2017), transgénicos (Sdnchez y Barrena, 2004), los
que tienen algin sello de calidad alimentaria (Amaya-Corchuelo, Sinchez-Vega,
Aguilar y Espinoza-Ortega, 2016), entre otros.

Con el objetivo de tener una mayor comprension del acto alimentario se intenta
conocer los motivos de consumo (Espinoza-Ortega et al.2016), disposicién a pagar
el sobreprecio por cierto valor anadido (Jaramillo, 2015), expectativas, creencias,
percepciones (Morales, Guerrero, Claret, Guardia y Gou, 2008), asi como entender
las senales intrinsecas (sabor, olor, color, textura, etc.) y extrinsecas (marca, precio,
imagen, etc.) que busca el consumidor en los alimentos (Fandos y Flavidn, 2011),
mientras que otros analizan las subjetividades (Grunert, 2006). En ese sentido, la
confianza y las percepciones sobre la calidad son algunos de los elementos que
diferentes autores han planteado como importantes en el andlisis del consumo
alimentario (Hansen, 2005a; Nguyen, Rutsaert, Van Loo y Verbeke, 2017).
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La percepcion como variable subjetiva en el andlisis de la calidad alimentaria

El concepto de percepcién se ha modificado con el paso del tiempo; pasé de ser lo
que se aprende a través de los estimulos sensoriales, y que ha permitido a la
humanidad sobrevivir y mantenerse alerta, a ser la nocién de aprendizaje que crea
estructuras mentales anticipadas para contrastar un estimulo recibido. Por tanto,
cualquier persona evaltia una situacién (objeto o sujeto) bajo factores “subjetivos y
culturales” y factores “objetivos”; los primeros suelen anteponerse a los segundos y
el resultado derivard en un significado (Pérez, 2012). Por consiguiente, las
percepciones son un acto biocultural (Vargas, 1994) que involucra los aspectos
sensoriales cuya forma de procesarlos se rige por cédigos culturales aprendidos desde
la infancia (Lutz, 2008) y que definen una identidad.

De acuerdo con Molano (2007), la identidad supone un reconocimiento y
apropiacién del pasado, en consecuencia, puede ser reconstruido o reinventado,
pero al mismo tiempo debe ser reconocido y apropiado por todos los miembros del
grupo cultural de referencia. Bajo estas observaciones, las percepciones son el
resultado de ideas, creencias, sensaciones, motivaciones y actitudes, enmarcadas
culturalmente de tal forma que no son estdticas. En ese sentido, Vargas (1994, p.
50) afirma que “las percepciones atribuyen caracteristicas cualitativas a los objetos o
circunstancias...lo cual permite generar evidencia de la realidad”; una de estas
evidencias es lo que entendemos por calidad en los alimentos. Ahora bien el
término calidad es claro y objetivo?

Delimitar con precisién el concepto de calidad es arduo por la multitud de
perspectivas y propuestas de andlisis que existen. De forma reduccionista, una
perspectiva considera que la calidad puede ser entendida como una decisién
valorativa (Corfman, 1985; Zeithaml, 1988); otra que como practica social conlleva
comparar valores y atributos. Esta segunda tendencia sobre la calidad alimentaria
iniciada por Olson y Jacoby (1972), pose una larga trayectoria y se basa en el andlisis
de atributos intrinsecos y extrinsecos. De esta forma de abordar el andlisis de la
calidad alimentaria, surgié uno de los enfoques mds en boga, el denominado
enfoque multiatributo (Aramyan, Ondersteijn, Van Kooten y Lansink, 20006)
donde la multidimensinalidad de factores y la importancia del individuo en la toma
de decisiones son fundamentales.
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Esta forma de entender la calidad hace referencia a los atributos distintivos de un
alimento creados social e histéricamente (Herndndez y Villasenor, 2014). De
acuerdo con Hansen (2005a) la calidad percibida por el consumidor tiene cuatro
dimensiones: a) los aspectos heddnicos, cuyo fin es el goce (Baudrilard, 2009); b) la
salud, hace referencia a los aspectos nutricionales, pero también a “la naturalidad y
la tradicionalidad” (Hansen, 2005b), y a la inocuidad (Lee, Lee y Lee, 2012); ¢) la
comodidad y/o practicidad vinculada con las rutinas sociales de zonas urbanas, que
se circunscriben en el tiempo limitado para la preparacién de alimentos, el
marketing, el aumento de la clase media, la incorporacién de la mujer en el dmbito
laboral, entre otros (Toffler, 1999); d) finalmente los procesos de produccién, quizd
el tema mds debatido en los estudios alimentarios (Hansen, 2005a).

A través de los procesos se puede analizar todo el sistema agroalimentario, es decir,
el sistema que opera la comida que se traslada “del campo a la mesa” en el cual
intervienen ademds personas, organizaciones (Diaz, 2005). Teniendo esto en
cuenta, Herndndez y Villasefior (2014) clasifican los sistemas agroalimentarios en
dos: “actividad artesanal” donde se observa una clara cercania del consumidor y del
productor, donde lo manual y familiar predomina. Por otro lado la gran industria,
es decir el “régimen alimentario corporativo” (McMichael, 2015), cuyos procesos
son cuestionados por su efecto en la salud, contaminacién ambiental, nutricién
(Aguirre, 2004) y aspectos sociales (Carlsson-Kanyama y Linden, 2001).

El andlisis de los procesos permite entender y exponer el poder de la gran industria
sobre las decisiones alimentarias tanto a nivel familiar como en las politicas publicas,
por ejemplo al establecer normativas de calidad sanitaria que, aunque necesarias,
representan un problema para los pequenos productores de alimentos tradicionales
cuyos procesos no cumplen cabalmente las normas (Chombo-Morales, Kirchmayr,
Gschaedler, Lugo-Cervantes y Villanueva-Rodriguez, 2016).

Por ello, el marco tedrico del presente trabajo aborda a la calidad alimentaria como
categoria de andlisis vinculada fundamentalmente a aspectos culturales. El enfoque
sefiala que estamos ante un “consumo cultural” que incluye los valores y normas de
cada grupo humano en torno a la alimentacién y que van mds alld del mercado o la
inocuidad (Portilho, 2009; Paddock, 2015; Aguilar, Amaya-Corchuelo y Lépez,
2016). En esta esfera hay que situar los discursos sobre la percepcién de la confianza
y calidad de los alimentos consumidos por los participantes en la prictica
alimentaria. De este modo, la calidad de las producciones agroalimentarias es
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inherente a consideraciones sociales sobre el valor anadido, notoriedad, la
singularidad del producto (Amaya-Corchuelo, Frohelich y Aguilar 2019).

Entendiendo la confianza como una parte esencial en la interrelacién mercantil
consustancial a la eleccién y adquisicién de un producto en el hecho alimentario,
donde entra en juego la seguridad en el vendedor que ha creado una expectativa
acorde a la fiabilidad (Moorman, Deshpandé y Zaltman, 1993). Se trata de una
confianza interpersonal y al tratarse de productos agroalimentarios, siempre que
haya una marca entre producto y consumidor, se da la seguridad del consumidor en
la capacidad de dicha marca para realizar su funcién correctamente (Chaudhury y
Holbrook, 2001). En el primer caso la confianza se orienta hacia una persona,
mientras que en el segundo se desvincula de persona alguna y se dirige hacia
percepciones intangibles vinculadas a la marca (Delgado y Munuera, 2001).
Finalmente se entiende que la confianza es dindmica y contextual (Sold, Prades,
Espluga y Real, 2009), presenta lazos de interdependencia en la medida que no
puede ser alcanzado el objetivo de uno, sin la confianza reciproca del otro
(Ferndndez, 2013).

En sintesis, la calidad es un constructo social, que se legitima por dos vias. La
primera, mediante el uso de variables objetivas y cientificamente medibles,
impuestas a través de instituciones con regulaciones y normativas; la segunda, a
partir del reconocimiento y/o legitimacién de una calidad especifica por parte del
consumidor, en la que se da cabida a subjetividades como son la confianza (Amaya-
Corchuelo et al., 2016). De ahi que el concepto de calidad no sea universal y tnico,
pues los matices los dan los aspectos culturales, asi como la confianza. Para éste
trabajo, mds alld del prolijo repaso del abanico de variables que determinan la
calidad alimentaria, el andlisis se circunscribe a las percepciones de la calidad con
base en la confianza de los consumidores.

Diversos trabajos analizan la calidad de productos alimenticios centrdndose en
determinar las caracteristicas fisicas, microbioldgicas y sensoriales a partir de sellos
de calidad como Denominaciones de Origen, Indicaciones Geograficas, marcas
colectivas, certificaciones ecoldgicas, comercio justo, entre otras (Chombo-Morales
et al., 2016). Por parte de los productores, los sellos de calidad se han creado y
proliferado como una forma de proteger su saber-hacer y sus productos (Boucher y
Requier-Desjardins, 2005). Representa un valor afiadido usado como estrategia
comercial debido a que su calidad estd respaldada por un bagaje cultural y por las
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estrictas normas de control que tienen que cumplir, lo cual reduce la percepcién de
riesgo (Ferndndez-Olmos y Diez-Vial, 2013).

Por otra parte, estos sellos responden al interés de los consumidores que buscan
productos alternativos a los industrializados, que estén mds relacionados con los
sistemas tradicionales y donde exista mayor interaccién ente el consumidor y el
productor (Triches y Schneider, 2015); y, ademds, que estén exentos de escindalos
alimentarios (Calle, Soler y Vara, 2012; Contreras, 2005; Nguyen et al., 2017). Ares
et al. (2011) mencionan que los andlisis sobre pensamientos, emociones,
impresiones y asociaciones deben realizarse en un producto especifico. En ese
sentido el presente trabajo usard al jamén ibérico para determinar las percepciones
sobre la calidad por parte de los consumidores y vendedores.

Contextualizando al Jamon ibérico

El jamén ibérico es un alimento con un saber-hacer heredado generacionalmente;
su proceso estd ligado al territorio denominado “Dehesa” localizado en el suroeste
de la Peninsula Ibérica. La Dehesa es un bosque antrépico, principalmente de
encinas y alcornoques que producen bellotas. La montanera es el periodo de engorde
extensivo de los cerdos de raza ibérica con bellota, en éste lapso se obtienen
caracteristicas organolépticas Gnicas en el cerdo. El proceso continda con el sacrificio
y despiezado del animal; el jamén corresponde a los cuartos traseros, mientras que
cuartos delanteros son llamados paletas. Sigue con la curacién (salado, lavado,
secado y su maduracién) que es un proceso critico y largo, de hasta tres anos (la
norma de calidad vigente es el Real Decreto 4/2014).

Este producto emblemdtico de la peninsula Ibérica, cuenta con cuatro DOP en
Espafa y una en Portugal (Aguilar et al., 2016). De manera especifica, las DOP
espafolas han enfocado su reputacién colectiva como alternativa de venta centrada
en el mercado internacional (Ferndndez-Olmos y Diez-Vial, 2013), lo que les ha
permitido posicionarse como un alimento gourmet, debido al alto precio que tienen
algunos jamones; algunas pdginas de internet los colocan dentro de los alimentos
caros del mundo, junto con la carne Kobe, café kopi Luwak, el caviar Almas, trufa
blanca, etc. (Verema, 2016). Por otra parte, se encuentran jamones ibéricos de
bellota sin DOP, pero de buena calidad que son accesibles para el consumidor local.

7 Volumen 29, Ndmero 53



PERCEPCION DE LA CALIDAD Y CONFIANZA EN EL JAMON IBERICO.
PERSPECTIVAS DEL CONSUMIDOR Y DEL VENDEDOR
SANCHEZ-VEGA, AMAYA-CORCHUELO, ESPINOZA-ORTEGA

Es, precisamente, en este tipo de consumo donde, mds alld de las marcas, el vendedor
juega un papel fundamental (Amaya-Corchuelo et al., 2016).

Sobre el jamén ibérico se ha escrito un nimero considerable de publicaciones,
destacan el andlisis de los sellos de calidad (Aguilar et al., 2016), uso de nuevas
tecnologfas en la produccién (Lorido, Estévez, Ventanas, y Ventanas, 2015), andlisis
de la idoneidad de los sistemas de clasificacién (Marano-Marcolini y Torres-Ruiz,
2017), perfiles sensoriales con consumidores y productores (Morales et al., 2008),
andlisis del hedonismo, salud y sociabilidad (Amaya-Corchuelo et al., 2018),
coherencia entre las preferencias heddénica y comportamiento de compra real
(Resano, Sanjudn y Albisu, 2009), atributos que afectan a las preferencias (Mesias,
Gaspar, Pulido, Escribano, y Pulido, 2009) e influencia del etnocentrismo
(Fernandez-Ferrin, Calvo-Turrientes, Bande, Artaraz-Minén, y Galdn-Ladero,
2018).

No obstante que las percepciones sobre jamén ibérico comienzan a estudiarse
(Amaya-Corchuelo et al., 2016), es necesario contribuir al tema de la calidad
percibida por parte de los consumidores y su relacién con la construccién de la
confianza. Por consiguiente, el estudio tiene como objetivo conocer las percepciones
que tienen tanto el consumidor y vendedor de jamén ibérico sobre su calidad,
abordando la confianza en su papel causal como facilitadora y como elemento de
correlacién en las experiencias personales.

Metodologia

El trabajo se realizé en la ciudad espanola de Sevilla en los lugares de venta y
consumo de jamén ibérico (supermercados, abacerfas' y mercados municipales).
Debido a que fue un estudio exploratorio se siguieron los lineamientos de Ross,
Clark, Padgett y Renckly (2002). La muestra estuvo conformada de 100
consumidores y 30 vendedores. Los consumidores fueron hombres y mujeres
mayores de 18 afos, que manifestaran consumir jamén y ser de la Comunidad
Auténoma de Andalucia. Respecto a los vendedores, fueron encuestados en su lugar
de trabajo y no se hizo distincién del tipo de establecimiento.

El cuestionario se aplicé de forma presencial. La herramienta fue sensible a la
obtencién de detalles culturales y sociales en torno a las percepciones del jamén
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ibérico y estuvo conformada de tres secciones: libre asociacién de palabras,
preguntas abiertas y, finalmente, los datos socioeconémicos. La primera es una
técnica proyectiva que permite obtener informacién inconsciente o no racional
como son las emociones, percepciones, actitudes (Gambaro, 2018), a través de un
estimulo que puede ser una palabra o una frase (Hilverda, Jurgens y Kuttschreuter,
2016). Para este caso se usé el estimulo “buen jamén ibérico” y su asociacién con
una persona. Gambaro (2018) sefala que este tipo de asociaciones permite descubrir
valores sociales y respuestas emocionales de los consumidores hacia un producto.
Las preguntas abiertas permiten dar voz al informante dentro del texto, usando
literalmente algunas de sus apreciaciones culturales mds significativas. Se
consideraron los momentos especiales y la compafia mientras se consume jamén
ibérico, la percepcién que se tienen del jamén que consumen actualmente en
relacién con el que consumian en la infancia. De manera adicional se pidi6
definieran a un vendedor o al consumidor de jamén ibérico, segtin fuere el caso (C)
consumidor (V) vendedor.

Resultados y discusién

Asociaciones

Distintos estudios han dejado claro la importancia del sabor como uno de los
criterios de compra y valoracién del jamén ibérico (Mesias et al., 2009; Resano et
al., 2009); asi como la evidente confusién en los consumidores sobre los tipos de
jamon existentes y sus distintivos. Lo anterior se profundizé a raiz de las campanas
de marketing de un etiquetado desleal por parte de algunos productores y de una
adaptacién relativamente lenta de los consumidores a las normativas debido a los
constantes cambios. Muestra de lo anterior, se observé en el presente estudio, donde
ninguna persona expres6 alguna asociacién sobre el etiquetado. No obstante, se
evidenciaron palabras bien posicionadas en el imaginario que definen un buen
jamon ibérico. Las cuatro palabras mds mencionadas por los consumidores fueron:
bellota (n=19), sabor (n=12), precio (n=11) y calidad (n=8); por su parte los

vendedores al igual que los consumidores reconocen la bellota (n=12); pero
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incorporan otros aspectos como Denominacién de Origen (n=3), calidad (n=3) y
palabras que aluden a la identidad territorial (Andalucia, Espana, Sevilla).

En relacién con las asociaciones del jamén ibérico con una persona, se destaca el
vinculo casi en la misma proporcién entre consumidores y vendedores con el género
masculino (59 % y 63 %). De acuerdo con lo descrito por los consumidores, las
asociaciones se vincularon al hombre cabeza de familia, quienes ademds de
comprarlo lo cortan: “El es quien sabe de jamones y el que compra los mejores” (C:
Mujer, 22 afios) / “Es el que lo compra y lo parte” (C: Mujer, 21 afos) / “Fl
mantiene a la familia y compra el jamén” (C: Hombre, 28 afos).

Cortar un jamén es una de las cualidades que tiene alguien que conoce de jamones
a tal grado que existen carreras profesionales y concursos de cortadores de jamén.
Amaya-Corchuelo et al. (2018) explican que saber cortar el jamén atribuye prestigio
a quien lo hace pues es resultado de un saber experto. Asi lo corroboran los
informantes: “Si estd bien hecho, bien curado, sabe bien; hay que cuidar no
estropearlo al cortarlo” (V: Hombre de 53 afos) / “Que sepa lo que es el jamén,
debe de saber cortarlo, empezar por un lado y cortarlo, debe ser higiénico y cortarlo
fino” (C: Mujer de 49 anos).

Por otro lado, las asociaciones de los consumidores vinculadas con las mujeres se
relacionaron con la compra de los alimentos para el hogar y el gusto por jamén y su
uso en la elaboracién comida: “Trae el jamén a la casa, es la que pasa por la
charcuteria”- sobre la madre (C: Hombre de 23 afos) / “Es la que se encarga de
comprarlo” -sobre la madre (C: Mujer de 25 afios) / “Ella hacfa unas croquetas de
jamén ibérico” -sobre la abuela (C: Hombre de 24 anos).

Mientras que los vendedores relacionaron a las mujeres no con el proceso de
produccién sino con la transmisién del conocimiento: “De nifio uno come lo que
le den sus papds” (V: Hombre de 26 afos) / “Mi pareja es de Extremadura y me
ensend de un buen jamén ibérico” (V: Hombre de 43 anos) / “Ella (madre) me lo
daba (el jamoén) desde pequena, me dio el gusto por la tradicién” (V: Mujer de 54
afos). Aqui se muestra que el mundo del jamén ibérico es dominado por el género
masculino, sin embargo, la aparicién de mujeres se ha comenzado a notar cada vez
mds en concursos solo de cortadoras e industrias de jamén ibérico encabezadas por
mujeres.

Como se ha evidenciado con los datos anteriores, las asociaciones hechas hacia el
nicleo familiar fueron las mds representativas, asimismo los momentos especiales
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con quien recuerdan estar comiendo jamén ibérico concuerdan totalmente con las
relaciones hechas hacia la familia nuclear y cercana en el caso de los consumidores
(78 %), a los que le secundan situaciones con amigos y colegas; mientras que los
vendedores asociaron con mayor frecuencia a la familia (84 %). Ambos grupos
concuerdan en las relaciones sobre festividades familiares, por lo que estos resultados

corroboran la importancia cultural y lo ya abordado por distintos autores sobre el

significado familiar (Amaya-Corchuelo et al., 2018) (Tabla 1).

Tabla 1.

Asociaciones emotivas del jamdn ibérico

Ejemplo de asociaciones Consumidores Vendedores
Nucleo familiar ~ Padre, madre, esposa/o, hijos, hermanos 59 67
Familia cercana  Abuelo/a, tios, suegro, sobrino, familiar 19 17
Externo Amlgo,ﬂ novio/a, vecmo{ a, andaluz, 19 13
compafiero, compadre, jefe
Mls‘mo El/ella mismo/a 3 3
participante

Fuente: elaboracién propia.

Percepcion de la calidad y de la confianza

Las respuestas sobre calidad, tanto de consumidores como de vendedores,
permitieron identificar cuatro grupos de consumidores de acuerdo con las
percepciones: que la calidad en el pasado era superior a la actual; que en la actualidad
los jamones son mejores que en su infancia; que no existe diferencia aparente en la
calidad, dado la tradicién sigue vigente cuya forma de produccién no ha cambiado;
y, finalmente, estdn quienes muestran poco un interés sobre la calidad mds all del
aspecto de sabor. Estos grupos de percepciones se nombraron de la siguiente
manera: “Mejor en el pasado”, “Actuales positivos”, “Permanentes” y “Neutrales”

(Figura 1).
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Mejor en el pasado Actuales positivos

Neutrales

Permanentes

Figura 1. Grupos de percepciones.
Fuente: elaboracién propia

El grupo Mejor en el pasado fue el segundo grupo mds grande (n=36); lo
constituyeron, principalmente, personas casadas, varones de edades entre 46 a 65
afos, con estudios de bachillerato y universitarios con ingresos bajos. El grupo
Actuales positivos (n=32) dejan ver la confianza que tienen hacia la implementacién
de normativas y uso de tecnologia. Se constituyé, principalmente, por mujeres de
edades entre 26 a 45 afos; con estudios universitarios e ingresos entre los 1000 y
2000 euros. Los Permanentes fueron el grupo mds grande (n=53), sus comentarios
son alusivos a una continuidad en el consumo y sabor del jamén ibérico dado que
es una tradicién que no se pierde, que permanece en el tiempo. Se formé por la
frecuencia mayoritaria de mujeres jévenes (18 a 25 afios); estudios de bachillerato y
universitarios e ingresos bajos Finalmente el grupo Neutrales, fue el grupo mds
pequeno (n=9). No percibe diferencia en la calidad en el tiempo y tampoco tiene
interés en dar una explicacién mds amplia sobre su aseveracién. Lo conformaron,
principalmente, solteros con ingresos entre 500 y 1,000 euros (ver Tabla 2).
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Tabla 2.

Caracteristicas socioecondmicas de los grupos consumidores de acuerdo
a sus percepciones

Mejor en el Actuales

Neutrales » Permanentes
pasado positivos
(n=9) (n=36) (n=32) (n=53)
De 18 a 25 33 19 6 42
De 26 a 45 22 28 50 36
De 46 a 65 44 47 41 23
Mis de 66 0 6 3 0
Hombre 56 56 47 47
Mujer 44 44 53 53
Primaria 11 8 13 6
Secundaria 22 22 19 17
Bachillerato 33 33 19 36
Universitarios 33 36 50 42
Estudiante 11 14 3 26
Empleado 33 36 53 53
Independiente 22 14 19 9
Jubilado 11 14 3 0
Hogar 11 6 9 2
Desempleado 11 17 13 9
Soltero 56 31 31 60
Casado 33 47 56 30
Divorciado 0 14 9 9
Viudo 11 8 3 0
0-500 33 47 19 45
501-1000 11 17 22 28
1001-2000 22 33 34 21
Mis de 2000 0 3 13 4
No contestd 33 0 13 2

Fuente: elaboracién propia.

Ademds de las categorias senaladas, se obtuvieron otro tipo de datos relevantes y
complementarios, que refieren, fundamentalmente, a los actuales procesos de
produccién y la incorporacién de tecnologia en el sector del jamén ibérico y que
permiten tener una mejor interpretacién de la informacién.
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A) Neutrales: aunque pequeno, los Neutrales son un conjunto tanto de
consumidores y vendedores que no observan diferencia aparente en su percepcién
de la calidad del jamén con respecto a su infancia, dando respuestas ambiguas, cuyas
interpretaciones mds alli de una singularidad del gusto, podrian ser erréneas: “Me
sabe igual, ahora consumo menos jamén, pero es por gusto” (C: Hombre de 30
afos) “Sabe igual” (V: Hombre de 31 afos) / “No creo que cambiara mucho el
sabor” (V: Mujer de 30 afios).

B) Mejor en el pasado: Kessous y Roux (2008) mencionan que la nostalgia
determina las preferencias por objetos que eran habituales cuando se es mds joven,
ademds de ser un medio que coadyuva en el enfrentamiento de grandes cambios
entre cada etapa de un ciclo de vida. Esto contextualiza los comentarios referidos a
etapas en la juventud de las siguientes mujeres: “Antes era mejor, mis padres hacfan
la matanza, el jamén lo colocaban en un bidén de aceite de olivo. Yo soy de Jaén,
era un buen jamoén, antes se aprendia del campo, ahora la alimentacién es rara, ya
no es como antes, se curaba sobre la marcha, se salaba, era natural, se secaba y se
metia al aceite” (C: Mujer, 88 afos) / “Antes era mejor, mis abuelos hacfan jamén,
y era el mejor, ahora que ya no hacen ya no es el mismo” (C: Mujer, 43 anos).

Las modificaciones en la produccién de alimentos por la industrializacién
alimentaria,” aunado al incremento en los precios como una de las problemdticas de
la crisis en la produccién de jamén a partir de 2007 (Chamorro, Rubio y Valero
2007), han sido causales en las nuevas formas de conceptualizar el jamén ibérico,
contribuyendo a ser percibido de calidad reducida por algunos informantes: “Antes
habia més calidad en el producto, la comida del cochino ahora es mds cara y por eso
se le da de comer alimento de menor calidad, por eso ahora el cerdo es de menor
calidad” (V: Hombre de 44 anos) / “Antes estaba mejor, la crianza era natural, habia
mids bellota porque no se producia tanto (cerdos) como ahora, la demanda gana”
(V: Hombre de 58 afos).

Esta informacién no es exclusiva de los ganaderos y vendedores, forma parte del
conocimiento de dominio publico: “Antes no habia tanta cosa para darle a los
animales como ahora, antes se les daban mejores cosas, més saludable y de mejor

calidad” (C: Mujer de 68 anos).
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En el ir creando confianza, es indispensable la adecuada comunicacién de
informacién de un tema, producto o situacién (Sanzo, Santos, Vazquez y Alvarez,
2003). Estos aspectos intangibles son claves que ayudan al establecimiento de
relaciones, donde el tiempo serd otro elemento que ayuda a confirmar, o no, la
calidad percibida (Grunert, 2006). Es decir, durante el proceso, los lazos de
confianza pueden aumentar y la credibilidad en determinadas sefales de calidad de
un producto y serdn ratificadas solo cuando se han comprobado positivamente las
expectativas. Estas sefiales intangibles de calidad es lo que Hansen (2005a)
denomina “atributos de crédito”, entendidos como las propiedades del producto
que solo pueden ser verificadas a partir de lo que dicen los expertos, debido a que
son caracteristicas que el consumidor no puede percibir y evaluar, como el saber
hacer, el bienestar de los animales, los efectos a la salud a largo plazo, por mencionar
algunos.

En los resultados del presente trabajo, se observa que a pesar de las normativas
elaboradas en torno a la calidad de los atributos intrinsecos del jamén ibérico y de
sus constantes adecuaciones, existe un desconocimiento generalizado por parte de
los consumidores, por lo tanto, no todos pueden expresar un aumento en la calidad
percibida con la implementacién de esas normas. En ese sentido se observa una
deficiencia de las instituciones en la comunicacién satisfactoria de esas estrategias
(Sanzo et al., 2003). Todo ello provoca que estas normativas no se contemplen
como parte de los atributos de crédito, que bien podrian ser usados por los
vendedores como estrategias de venta.

De manera adicional, la presién ejercida con las normas de calidad es percibida
como coadyuvante aparente en la perdida de los recursos intangibles en torno a la
produccién de jamén: “Antes era de mejor calidad, se esforzaban mds por tener un
producto bueno, entre los mismos jamoneros habia que mantenerse como el mejor
jamonero, ahora se preocupan por cumplir las normas” (V: Mujer de 62 anos) /
“Ahora es de menos calidad, porque los productos que se usan para el jamén no son
todos de aqui; se ha perdido el conocimiento de la curacién, ahora se hace la
curacién industrial y por eso es de menor calidad para mi” (C: Hombre de 55 anos).

La implementacién de normativas en los procesos productivos es una de las
estrategias empleadas en la generacién de calidad institucional, lo que brinda una
ventaja competitiva; a su vez, el uso de distintivos que amparan cierta calidad
intrinseca y extrinseca, como son las Denominaciones de Origen, son elementos que
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han demostrado éxito en el mercado, en parte debido a los mdrgenes de ganancias.
Por otro lado, estos distintivos son excluyentes no solo para quienes puedan
gestionar y llevar a cabo producciones con ciertas caracteristicas, sino que son
exclusivas para quien pueda pagarlas: “Ahora se vende para mds gente, y la ley de la
oferta y la demanda lo marca; se come menos del bueno; del bueno, bueno solo lo
comen los ricos, el jamén ahora es un lujo” (C: Mujer de 57 anos).

C) Actuales positivos: la incertidumbre que ha generado la industrializacién de la
comida a partir de escdndalos alimentarios y la desconexién entre productores y
consumidores en las cadenas productivas, contribuyé a que algunos consumidores
comenzaran a exigir garantias mediante normativas en el etiquetado en los
alimentos, que dieran fe de las formas de produccién y de los insumos empleados.
A pesar de ello existe la llamada “agro-mafia” (término italiano que se extendié del
fraude en el aceite de oliva etiquetado como “hecho en Italia”) para referir el fraude
alimentario en general en el etiquetado.

En el mundo del jamén ibérico abunda la picaresca (habilidad de enganar) tanto
en la produccién como en la distribucién. Fernidndez-Zarza et al. (2018) reportan
que del total de los cerdos sacrificados del 2012 al 2014 solo el 5.5 % pertenecia a
la raza ibérica pura, sin embargo, habia una mayor proporcién en el mercado de
producto etiquetado como ibérico de bellota. Este hecho fue uno de los
determinantes para la implementacién de etiquetado con precintos de colores que
ayudaran al consumidor a reconocer la pureza del animal y el tipo de alimentacién
con que ha sido producido.

Ante esto, es posible que las percepciones que los consumidores tienen sobre el
jamén se deban, ademds del marketing, a la efectividad en el tipo de comunicacién
empleada por los facilitadores, entendidos como los “marcos institucionales
derivados de politicas y regulaciones preexistentes, dirigidos por grupos de poder
corporativos, garantizados y respaldados por la administracién tanto a nivel
gerencial y financiera” (Ferndndez-Zarza et al., 2018, p. 14). Estos marcos
institucionales, ayudan a que las recomendaciones que hacen los vendedores sobre
alglin producto tengan una base confiable, lo cual se corrobora con los discursos que
manejan sobre la calidad del jamén: “Ahora es mejor, con la DO se cumplen
estandares y es mejor” (V: Mujer de 56 afios) / “Ahora hay mds normas que hay que
seguir y eso lo hace mejor” (V: Hombre de 43 anos).

Enero — Junio 2019 16



ESTUDIOS SOCIALES
ISSN: 2395-9169

Al grupo Actuales positivos de manera contraria al grupo Mejor en el pasado, los
cambios en las formas de producir alimentos con el uso de tecnologias, la aplicacién
de normativas en la produccién, el empleo de alimentos industrializados para los
animales, los avances cientificos en la conservacién de alimentos, etc., les generan
tranquilidad: “Es mejor ahora, la tecnologia y alimentacién de los cerdos es ahora
mejor, antes los cerdos comian desperdicios” (C: Hombre de 65 anos) / “Ahora es
mejor, hay mds regulaciones” (C: Mujer de 61 afos) / “Ahora es mejor, con la
alimentacién del cochino y mds tecnologia es mejor (el jamén) “(C: Hombre de 41
afos) / “Ahora es mejor, ahora como consumidores somos mds exigentes con la
calidad y hacen eso” (C: Mujer de 35 afios).

Chamorro et al. (2007) mencionan que dentro de los factores que determinan la
compra de un jamoén estd la procedencia, el precio y en menor medida lo que le dice
el vendedor, es decir, las recomendaciones. Pero en el presente trabajo de acuerdo
con las concepciones de los consumidores sobre los vendedores de jamén se observa
lo contrario, y coincide con la investigacién de Fandos (2016) sobre el jamén de
Teruel, donde demuestra que cuando el vendedor no recomendé el jamén se afecté
la decisién de compra de los consumidores. Dicho de otro modo, dentro de los
aspectos que se toman en cuenta en la compra destacan las recomendaciones y la
percepcién que tienen del vendedor: “Una persona correcta, que explica bien, no
engafa, que sea franco, y amable” (C: Mujer de 68 afios) / “Persona sincera y de
confianza del producto que vende, no un charlatin de feria que vende lo malo, lo
mds importante es la confianza” (C: Mujer de 57 afios) / “Un profesional bueno,
bueno, que sea bueno y se exprese bien, que venda cosas buenas y no diga que es
bueno cuando no es asi” (C: Hombre de 45 anos).

Ante estos comentarios también se puede concluir que al romperse la cercania
entre productor y consumidor, la percepcién y la confianza depositadas en el
vendedor son senales que inferirdn como parte de la calidad, que al comerse el
producto serd ratificada o no: “Alguien que sabe enganar bien, vende diciendo que
es algo y es otra calidad, aprovecha que no sabemos” (C: Mujer de 21 afos) / “En
otra época habfa mds falta de alimentos por eso no se consumia jamones caros, ahora
es mds fdcil adquirir un buen jamén con menos dinero, antes no todos comian
jamén” (C: Hombre de 42 anos).

De acuerdo con la citada autora, la confianza es un aspecto fundamental que
permite incorporar caracteristicas altamente valoradas por los consumidores en los
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productos alimenticios (higiene, valor nutricional, entre otros) lo que disminuye el
riesgo percibo; ademds cuando no se tiene una cantidad suficiente de informacién
se recurrird a la confianza en el vendedor. No obstante, los vendedores hacen uso de
las normativas en sus discursos para justificar efectivamente la calidad, lo que
muestra el grado de implicacién entre los agentes y el producto: “Es diferente ahora,
mejor, ahora estd la DO que garantiza la calidad, pero, aunque antes no habia no
era malo, también era bueno “(V: Mujer de 55 afios) / “Ahora las normativas avalan
la calidad, pero antes, aunque no habia estas normas tal como ahora se consumia
buen jamén, y con la tecnologia es todo distinto, se controla mejor la curacién” (V:
Mujer de 47 afos).

Mediante estos dltimos datos se comprueba una calidad que, aunque es mejor
percibida en la actualidad debido a las normativas y avances en la tecnologia, no es
exclusiva de ahora, sino de tiempo atrds con el saber hacer generado y transmitido
generacionalmente.

D) Permanentes: diversos trabajos que estudian los alimentos tradicionales tienen
en comun el vinculo con la identidad, la aportacién nutricional y la frecuencia de
consumo, puesto que muchos son de primera necesidad. Sin embargo, Amaya-
Corchuelo et al. (2018) mencionan que a pesar de que el jamén es un producto
tradicional su frecuencia de consumo no depende exclusivamente de la identidad
sino del poder adquisitivo, ya que es un producto de lujo no esencial. En ese sentido
resulta interesante observar la profundidad identitaria del jamén ibérico en el
imaginario de la muestra de estudio.

Las conceptualizaciones hechas por los vendedores sobre las caracteristicas que
tienen los consumidores de jamén ibérico son referidas a su poder adquisitivo (tiene
clase, es de estatus alto) y a su capacidad para degustar lo mejor, lo delicatessen. En
otras palabras, los consumidores son conceptualizados a partir de un aspecto
hedénico, lo cual guarda relacién con lo dicho por Neme y Rodriguez-Gonzélez
(2013) sobre el papel de un producto como elemento posicional en un grupo social,
ya que no todos pueden poseerlo. De manera adicional se les reconoce como
conocedores informados del buen comer y, en menor medida, como partidarios de
continuar con la tradicién de consumo de un buen jamén ibérico.

Espeitx (1996) menciona que los productos tradicionales existen en la medida en
que permanecen en el tiempo y se producen en cierto lugar y de cierta manera,
ademds de ser concebidos como naturales. Esto sucede en el caso que nos ocupa:
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“La tradicién de curar jamones no cambia” (V: Mujer de 34 afos) / “De lo que
depende es del jamén que compras, si es de mejor calidad o no” (V: Hombre de 32
afos) / “Soy del campo y ahi hacemos nuestro propio jamén, siempre como el
jamén que nosotros producimos” (C: Mujer de 18 afios) / “Porque es una tradicién
que siempre se ha mantenido” (C: Hombre de 24 anos).

Para que un producto sea considerado importante en el imaginario colectivo, se
requiere compartir un estilo de vida y estructura de valores. En virtud de ello, los
momentos especiales que hicieron mencién los consumidores y vendedores estdn
relacionados con festividades y rituales importantes (sobre todo del ciclo de vida)
como bodas, bautizos, navidades, ferias, por citar algunos. De modo que aqui se
corrobora por un lado lo mencionado por otros autores sobre las circunstancias en
las que se consume jamoén ibérico (Amaya-Corchuelo et al., 2018), y por otro, lo
expresado por Guerrero et al. (2010) sobre la relacién de los productos tradicionales
con situaciones familiares y la préctica en ocasiones especiales.

En ese tenor y de acuerdo con Fandos y Flavidn (2011), la familiaridad entendida
como el nivel de entendimiento de un producto y el grado de experiencia sobre el
mismo, son caracteristicas indispensables para que el consumidor establezca lazos de
confianza con una marca, producto y/o servicio, debido a su inferencia con una
menor percepcién del riesgo. En este sentido, un incremento de la confianza permite
la creacién de relaciones con las mismas marcas de consumo habitual, con personas
y situaciones: “Cuando se da con algo bueno jamds se cambia” (C: Hombre de 28
afos) / “Uno sigue la tradicién de comprar el buen jamén que compraban nuestros
padres, si era bueno, sigues comprando del bueno” (C: Mujer de 29 afios) / “Debe
explicar bien lo que vende, y hacer confianza” (C: Mujer, 35 afios).

Estas interpretaciones muestran la importancia de lo que Ferndndez-Olmos y
Diez-Vial (2013) llaman “conocimiento tecnolégico no codificable”, que asociaron
con los conocimientos de los recursos humanos en las pequenas y medianas
empresas de jamon ibérico; sin embargo, en este trabajo bien puede observarse coémo
los consumidores le atribuyen este “conocimiento” a los vendedores, al otorgarles
prestigio como conocedores o expertos cualificados y entendidos de la cultura del
jamén ibérico, lo que se convierte en una ventaja competitiva.

Adicionalmente, se observa a la cercania entre actores de este dmbito cultural
(suroeste de la Peninsula Ibérica) como elemento clave del contexto que ayuda en la
generacion de lazos de confianza. El grado de implicacién que el consumidor percibe
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en el vendedor reduce el riesgo percibido, lo que se transformard en confianza:
“Debe ser un conocedor de la cultura del ibérico, lo lleva en la sangre” (C: Hombre
de 41 anos) /“Alguien relacionado con el jamén, que sabe bien, estd enterado (C:
Hombre de 62 anos) / “Alguien que sabe vender el producto, que sabe de lo
relacionado con el jamén, su crianza” (C: Hombre de 52 afios) / ”Es una persona
que lleva el jamén en si, que se ha criado con la cultura del cerdo” (C: Hombre de
23 afos) / “Debe ser agradable, que sepa entender al jamén y al consumidor, amable
(C: Mujer de 55 anos).

De acuerdo con Grunert (2007), la calidad percibida es una expresién del estilo
de vida. En ese sentido el grado de experiencia y el conocimiento (familiaridad) que
se tiene (Fandos y Flavidn, 2011) sobre el jamén ibérico, serdn elementos
contextuales en la generacién de confianza entre actores que permita que los
atributos de crédito sean elementos percibidos efectivamente como parte de la
calidad extrinseca del jamén. La modernidad alimentaria ha evolucionado
haciéndose sumamente compleja por lo que el consumidor ha generado un
conocimiento parcial de ella (Contreras, 2005), tal como en el contexto descrito en
el jamén ibérico, donde la credibilidad y la confianza juegan un papel importante
en el proceso de consumo (Becker, 2000).

El vendedor es un agente clave en el proceso e incide en la disminucién de la
incertidumbre mediante la creacién de lazos de confianza, con el establecimiento de
una relacién de intercambio y/o cooperacién, la cual estd fundamentada en las
percepciones, competencias, honestidad, franqueza y compromiso. El tipo de
intercambio estd intimamente relacionado con la vulnerabilidad percibida, que se
justifica en las experiencias y nexos pasados, ademds de la informacién que se posee
(Ferndndez, 2013). Sobre éste tltimo punto el funcionamiento de las instituciones
tiene un papel importante en la creacién de percepciones y la aceptabilidad de
ciertos riesgos, mediante su capacidad para establecer normativas y hacerlas cumplir
(Ferndndez-Zarza, Amaya-Corchuelo, y Aguilar, 2018). En ese sentido, la confianza
puede estar generada ademds por la proximidad local (Fonte, 2008) y la pertenencia
de dichos actores de la cadena al mismo dmbito cultural donde se produce y
consume el producto (Aguilar et al., 2016). Siegrist, Visschers y Hartmann (2015)
explican que hay una menor percepcién de riesgo en la medida en que existe mayor
conocimiento sobre el producto y mayor confianza, tal como se observé en el
presente trabajo.
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A través de los datos obtenidos y su andlisis, se demuestra que el vendedor es una
parte esencial de la cadena del jamén ibérico en la comunicacién con el consumidor
y su formacién de percepciones sobre la calidad. Sin embargo, los resultados
muestran dos limitaciones, la primera es que no se hizo una clasificacién del tipo de
vendedor, y la segunda que el tamafio de la muestra no permite hacer
generalizaciones, por lo cual para futuras investigaciones serd necesario atender estas
sugerencias que ayudardn a establecer patrones de consumo con pautas contextuales
especificas en la construccién de lazos de confianza.

Finalmente, las respuestas que mostraron circunstancias particulares con
recuerdos de infancia invitan a plantearse el andlisis de la nostalgia de una forma
mds profunda como variable de estudio sobre el apego emocional hacia el jamén
ibérico de bellota.

Conclusiones

Como se demuestra en este trabajo la importancia del estudio de las percepciones
alimentarias es fundamental para comprender el hecho alimentario en nuestras
sociedades. En dicho contexto, la apreciacién sobre la calidad puede ser abordada
desde su subjetividad mediante los conceptos de percepcidn y confianza, las cuales
constituyen dos variables que, mediante las pricticas sociales en torno a la
alimentacién, son legitimadas por los agentes de la cadena alimentaria. En ese
sentido, este trabajo evidencia cémo en la calidad percibida del jamén ibérico se
construye en parte por los lazos de confianza entre consumidor y vendedor.

Por otro lado, existe una generalizacién en la asociacién de la calidad con la
tradicién de produccién y consumo de jamén ibérico, y con la zona de origen. Se
muestra ademds que de las preocupaciones de los consumidores sobre la calidad del
jamoén ibérico, el aspecto de la naturalidad en la alimentacién de los cerdos es un
elemento importante para el grupo llamado Mejor en el pasado; no se hizo evidente
la inquietud hacia al tipo de producto terminado, es decir, si el jamén adquirido era
de cebo (alimentado sélo con concentrados), recebo (uso parcial de concentrados),
cien por ciento ibérico o no (el tipo de raza), sino a una preocupacién sobre las
caracteristicas de los insumos industriales empleados en la alimentacién del ganado.
Todo ello indica la sospecha del consumidor hacia el resto de los procesos en la
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cadena y por consiguiente en el producto final, al percibir la alimentacién del cerdo
como de menor calidad se asume que el producto terminado tendrd la misma
condicién. De esta manera, la confianza hacia el vendedor crece en la medida en
que se le percibe como experto y /o conocedor del contexto y del producto, donde
son fundamentales las experiencias positivas que refuerzan la rutina de comprar al
vendedor habitual con quien estdn familiarizados.

La percepcién de un comprador sobre los atributos de crédito del jamén que ha
adquirido tiene su justificacién en la confianza. Los lazos de confianza entre el
consumidor y vendedor se observan mediante las respuestas positivas o negativas,
en funcién del contexto y experiencias pasadas. Asimismo, existe una conexién con
el nivel de confianza hacia el vendedor (Actuales positivos), en tanto que los
consumidores perciben que los facilitadores establecen y hacen cumplir las
normativas que rigen la produccién y distribucién del jamén ibérico.

Por otra parte, la informacién del producto es siempre inherente al contexto
cultural y la socializacién recibida por el consumidor; por tanto, se afirma que se da
una fuerte relacién entre percepciones, seleccién alimentaria y confianza con el
contexto (sobre todo local) donde el consumidor ha generado sus experiencias
vitales.

Notas al pie:

Lugar de venta al por menor de distintos productos alimenticios como legumbres, aceites,
vinos, y distintos productos cdrnicos, donde se destacan los derivados del cerdo ibérico, entre
ellos el jamén. En algunos de estos sitios también hay venta de tapas (pequefios aperitivos) y
bebidas alcohdlicas que se consumen en el mismo lugar.

% La industrializacién alimentaria no excluye los alimentos empleados para la cria y engorde de

los cerdos, como son piensos y concentrados industriales usados en el cebo intensivo o extensivo

(Vargas y Aparicio, 2001).
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