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Resumen:

El origen es una de las estrategias utilizadas tradicionalmente por parte de los productos agroalimentarios
para diferenciar una oferta de otra en el mercado. ;Es iitil el origen en la estrategia competitiva de este tipo
de productos?, ;jrealmente permite diferenciar las ofertas? Este trabajo pretende realizar una reflexion acerca
del papel que el origen puede jugar como elemento de diferenciacion de los productos agroalimentarios. Para
ilustrar los argumentos tedricos desarrollados, se realiza un andlisis en profundidad del sector del jamon con
Indicacion de origen en Espariia. En este sector existen tinicamente seis denominaciones geogrdficas, lo que nos
va a permitir un mejor andlisis de los aspectos relacionados con el origen del producto.
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Abstract:

The ‘country/region of origin’is a traditionally used strategy by food companies in order to diferentiate their
production from each other. Is the origin an useful strategy? Does it lead to differentiate a company’s offer? This
paper aims to resolve these questions from a theoretical perspective. In addition, a descriptive analysis of Spanish
Designation of Origin’s ham sector is developed. Such sector comprises only six Designations, so an in-deep analy-
sis of all aspects related to place of origin will be easier
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1. INTRODUCCION

Durante el proceso de compra, el consumidor tiene a su disposicién una elevada canti-
dad de informacion relacionada con las diferentes alternativas de eleccion (Blackwell et al.,
20006). El volumen de informacién disponible es especialmente importante en categorias
como los productos agroalimentarios en los que el nivel de variedad es muy importante
(Ozretic-Dosen et al., 2007). En este contexto, las indicaciones de origen protegidas -como
elemento diferenciador de la calidad de los productos- se configuran como una estrategia
muy adecuada para destacar las cualidades de alimentos y bebidas ante la demanda de los
consumidores. Este esfuerzo empresarial e institucional con objeto de difundir la calidad
de los productos es consecuencia de la creciente exigencia del consumidor con relacién a
todos los aspectos relacionados con la composicion y la calidad de los alimentos que con-
sume (Martin, 2009).

Las denominaciones de origen nacen de la voluntad de algunos paises de proteger sus
productos agricolas y alimenticios por su origen geografico. Las distinciones de calidad
ligadas al origen geogréfico o a los procedimientos ecoldgicos en el proceso de produccién
de los distintos alimentos y bebidas, han sido algunas de las estrategias de diferenciacion
mds desarrolladas durante las dltimas décadas en el sector agroalimentario europeo (Mar-
tin, 2006). La diferenciacién del producto aparece como una estrategia que intenta captar
el gasto de los consumidores dentro de una categoria de producto (la alimentacién fresca)
en la que existen muchas dificultades para discriminar los productos y no todos cuentan
con marcas —como en el caso de la alimentacién envasada- que sirvan para establecer una
diferenciaciéon importante (Martin, 2009). La diferenciacién basada en aspectos relacio-
nados con el origen debe servir para ensalzar aquellos productos que optan mds por la
especificidad que por la estandarizacion. No obstante, la diferenciacién de los productos
agroalimentarios resulta compleja en el mercado espafiol, dado el elevado nimero de dis-
tinciones que existen tanto a nivel nacional como autonémico, lo que reduce, en muchos
casos, el poder de la distincién.

En este trabajo se pretende ofrecer una vision general del panorama de las Indicaciones
de Origen Protegidas' (1.0.P.) de productos agroalimentarios, analizando el significado y la
utilidad de las mismas, y las implicaciones que se derivan de ellas para las empresas desde
un punto de vista comercial. Para ilustrar este andlisis vamos a centrarnos en el sector del
jamoén en nuestro pafs. En este sentido, se desarrolla un andlisis descriptivo de cada una
de las (seis) distinciones que existen en Espafia, mostrando cudl es la situacion actual del
sector, sus oportunidades y amenazas y la evolucién de las cifras de negocio en los dltimos
afios. Adicionalmente, y con objeto de completar este andlisis descriptivo, se utilizan series
temporales para realizar una prevision de las ventas del sector en los préximos cinco afios.
La eleccién del sector del jamon se justifica por la importancia y tradicién que este pro-
ducto tiene en nuestro pais, asi como por el reducido nimero de distinciones que existen
en dicho sector.

"En este trabajo, utilizaremos este término para referirnos indistintamente a las Denominaciones de Origen
Protegidas (D.O.P.) o a las Indicaciones Geograficas Protegidas (I.G.P.)
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2. LAS INDICACIONES DE ORIGEN PROTEGIDAS: LAS DENOMINACIONES DE
ORIGEN PROTEGIDAS Y LAS INDICACIONES GEOGRAFICAS PROTEGIDAS

2.1. Origen de las Indicaciones de Origen Protegidas

La utilizacién del origen como elemento diferenciador de los productos agroalimenta-
rios no es algo nuevo. La primera denominacién de origen realmente protegida se ubica
en la Francia del siglo XVII, con la declaracién del Parlamento de Toulouse acerca de la
exclusividad que tenia el queso que se curaba en la regién de Roguefort.

El componente tipico se constituye como un elemento que confiere a los productos una
calidad determinada. De esta manera, se vincula un producto con un lugar geografico deter-
minado, surgiendo, en ese momento, el concepto de indicacidon geografica. La vinculacién
de determinados productos surge desde el principio como realidades histéricas, culturales,
econdmicas y sociales que, aunque no hayan sido reconocidos desde el punto de vista legal
hasta bien entrado el siglo XX, tienen una larga tradicién en muchos paises, muy especial-
mente en el mediterraneo europeo (Cambra y Villafuerte, 2009). La vinculacion geografica
se ha utilizado, en muchos casos también, como barrera a la importaciéon de productos
foraneos (Chambolle y Giraud-Héraud, 2005).

En Espafia, ya en 1902 se reconocia en la Ley de 16 de mayo sobre Propiedad Industrial
y Comercial la utilizacién de “marcas colectivas” con el nombre geografico “del lugar de
fabricacién, elaboracion o extraccion de un producto”. Sin embargo, no es realmente hasta
1932 cuando se produce la introduccién de la denominacién de origen en nuestro ordena-
miento juridico (Barco, 2007). El afio 1970 es clave en la evolucion de este concepto; asi,
en la Ley 25/1970 de 2 de diciembre, de Estatuto de la Vifa, del Vino y los Alcoholes, se
dedica un apartado completo a la “proteccion de la calidad”, perfeccionando el régimen de
las denominaciones de origen y recogiendo los avances que se habian producido en esa fe-
cha a partir de los acuerdos a nivel internacional, como en el “arreglo de Lisboa” de 1958,
en el que se produce el reconocimiento de las denominaciones de origen a nivel internacio-
nal. En este sentido, en este documento se proporciona la primera definicién de “denomi-
nacién de origen” como (Barco, 2007:28): “la denominacién geografica de un pais, de una
region o de una localidad que sirva para designar un producto del mismo y cuya calidad o
caracteristicas se deban exclusiva o esencialmente al medio geografico, comprendiendo los
factores naturales y los factores humanos”.

Fue en el sector vitivinicola donde las denominaciones de origen fueron primero objeto
de un régimen de proteccién. Sin embargo, ademds de los productos agricolas, las 1.O.P.
pueden ser ttiles también para destacar cualidades especificas en otras categorias, de modo
que el lugar de origen puede ser un pueblo, una ciudad, regién o pais (Cambra y Villafuerte,
2009) (e.g., el término Switzerland o Swiss, considerado en muchos paises como una I.O.P.
para los productos fabricados en aquél pais, en particular para los relojes).

2.2. Concepto de Indicacion de Origen Protegida

El contexto agroalimentario de la UE es en el que mayor desarrollo ha alcanzado el
desarrollo de indicaciones de origen protegidas (Schulze et al., 2008). Esto se debe al ca-
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racter simbdlico que la alimentacion tiene en la tradicién socio-cultural de la mayor parte
de culturas europeas (Krystallis y Ness, 2005). Sin embargo, no fue hasta el afio 1992
cuando se produjo el reconocimiento a nivel legislativo de las denominaciones de calidad
en productos agroalimentarios en general (antes solo se aplicaban al vino). El desarrollo
normativo de las [.O.P. culminé en 2006 con el Reglamento (CE) 510/2006 del Consejo,
de 20 de marzo sobre la proteccion de las indicaciones geogréficas y de las denominacio-
nes de origen de los productos agricolas y alimenticios. El articulo 2 de dicho Reglamento
distingue los siguientes términos:

a) ‘Denominacion de origen’: el nombre de una region, de un lugar determinado o, en
casos excepcionales, de un pais que sirve para designar un producto agricola o un
producto alimenticio: (i) originario de dicha region, de dicho lugar determinado o de
dicho pafs; (ii) cuya calidad o caracteristicas se deban fundamental o exclusivamen-
te al medio geografico con sus factores naturales y humanos, y (iii) cuya produccion,
transformacion y elaboracion se realicen en la zona geogréfica delimitada.

b) “Indicacion Geogrdfica’: el nombre de una regién, de un lugar determinado o, en
casos excepcionales, de un pafs, que sirve para designar un producto agricola o un
producto alimenticio: (i) originario de dicha regién, de dicho lugar determinado o
de dicho pais; (ii) que posea una cualidad determinada, una reputacion u otra ca-
racteristica que pueda atribuirse a dicho origen geografico, y (iii) cuya produccion,
transformacién o elaboracidn se realicen en la zona geografica delimitada.

Ademds de estas dos figuras, hay que hacer referencia al concepto “Especialidad tra-
dicional garantizada (E.T.G.)”, que si bien no hace referencia al origen, tiene por objeto
destacar una composicién tradicional del producto o un modo de produccién tradicional
(Martin, 2006). En nuestro pais, ejemplos de productos acogidos a esta denominacién son
el jamén serrano, la leche certificada de granja, los panellets y las tortas de aceite (Cambra
y Villafuerte, 2009).

Por tanto, la condicién necesaria para que una Denominacién pueda ostentar la indica-
cion D.O.P. es que todas las fases de produccion se realicen en la zona geografica delimita-
da, de modo que las caracteristicas del producto dependan exclusiva o esencialmente de su
origen geogréfico. Por el contrario, la denominacién de I.G.P. requiere que, al menos, una
de las fases de la produccién se realice en la zona geografica en particular, de modo que
el vinculo con la misma debe justificarse por estar relacionadas con esa zona geogréfica
alguna cualidad especifica del producto. Sin embargo, y a pesar de esta distincién, tradi-
cionalmente las D.O.P. y las I.G.P. han sido consideradas y analizadas de forma conjunta
bajo el término I.G. (Indicacién geogréfica) o D.G. (Denominacién geogréfica), agrupando
bajo este concepto un producto cuyo aspecto mds caracteristico y diferencial es que sus
cualidades y su reputacion son atribuibles a un lugar (Cambra y Villafuerte, 2009). Por
esta razén, podemos afirmar que desde el punto de vista del consumidor y el mercado no
se percibe diferencia alguna entre ambos conceptos (Barco, 2007; MAPA, 2005; Martin,
2009). De hecho, la diferenciacion de los productos agroalimentarios resulta compleja en el
mercado espafiol puesto que se han configurado muchas distinciones tanto a nivel nacional
como en el entorno de las CC.AA. (Martin, 2009). En este sentido, en diferentes estudios
realizados recientemente por el Ministerio de Agricultura espafiol se desprende que, en
general, el consumidor muestra cierto desconocimiento sobre lo que son las D.O.P., y un
gran desconocimiento sobre las I.G.P. y las E.T.G. (MAPA, 2006).
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2.3. La Indicacién de Origen Protegida como herramienta de marketing

En el marco competitivo actual en el que la estandarizacion se estd convirtiendo en una
opcidn estratégica para muchas empresas, la diferenciacion se configura como una de las
vias que una empresa tiene para poder competir en mejores condiciones e incrementar su
cuota de cliente. En particular, en el contexto del sector agroalimentario, la mayor demanda
de productos de calidad ha supuesto una oportunidad de mercado, atractiva y facilmente
aprovechable en el desarrollo de las estrategias comerciales de las empresas que operan en
dicho sector (Caldentey y Gémez, 1996, 1997; Gémez y Caldentey, 1999; Yagiie, 1996). Es-
tablecer la diferenciacion sobre la base de una calidad determinada por el origen del produc-
to, permite a las empresas el aprovechamiento de puntos fuertes derivados de la tradicion, la
experiencia y el know-how en la elaboracion del producto que existe en una zona geogréfica,
asi como en las empresas en ella instaladas. Con esto se obtienen importantes beneficios
a través de la posicion privilegiada que el producto ocupa en el mercado. De hecho, en el
contexto agroalimentario la importancia de las I.O.P. en el desarrollo de estrategias de dife-
renciacion es un hecho constatado (Jiménez, 2002). Entre los productos agroalimentarios, el
vino es probablemente el mejor ejemplo del uso del origen como elemento de prestigio de
las caracteristicas cualitativas de un producto (Bertozzi y Panari, 1993).

La I.O.P. facilita la integracion, en un solo concepto, de diferentes aspectos relativos
al producto, su calidad y la tradicion y el saber-hacer de las empresas y de la zona de pro-
cedencia. La construccién de un fuerte capital comercial de la .O.P., fundamentado en el
conocimiento y preferencia de los consumidores, viene a constituir hoy en dia una de las
principales “armas” con las que cuentan las empresas agroalimentarias para competir en los
mercados. De hecho, existen autores (e.g., Glirhan-Canli y Maheswaran, 2000; Maheswaran
y Chen, 2006) que indican que la preferencia por los productos con origen se desarrolla a
partir de componentes racionales (e.g., la calidad y la reputacién), pero también a partir de
componentes emocionales. Podriamos decir que se establece un “vinculo” entre consumi-
dor, producto y origen (Maheswaran y Chen, 2006). Es por ello que el capital de marca crea-
do por laI.O.P. es fundamental, mucho mds si tenemos en cuenta el desconocimiento que el
consumidor suele tener de los aspectos relacionados con la produccién (Eden et al., 2008).

El nombre geografico protegido mediante una I.O.P. se configura como una marca co-
lectiva o publica, con acceso restringido no sélo por el origen, sino también por las condi-
ciones que se imponen a la naturaleza y a la calidad de los productos que se encuentran bajo
su amparo (Jiménez y Gémez, 1997). A modo de marca paraguas, la I.O.P. es usada para
comercializar diferentes productos en diversos mercados, dejando total libertad a cada una
de las marcas que bajo su manto se amparan para que desarrollen su propia comunicacion,
pero suministrando globalmente respaldo y valor. Por tanto, la marca que representa la
I.O.P. no hace referencia, tinicamente, a un origen geografico especifico, sino que abarca
también todo el “saber hacer” y la tradicion de las empresas del lugar en la elaboracién de
un producto que cuenta con unos rasgos diferenciales. No obstante, y tal y como indican
Cambra y Villafuerte (2005), en muchos casos el margen de maniobra de las I.O.P. con res-
pecto al proceso productivo es mucho mds reducido que el que puede tener una marca que
se encuentre fuera de dicha Denominacién, en términos de las materias primas utilizadas
o las caracteristicas del proceso de elaboracion. De hecho, y dado que las alternativas de
aprovisionamiento estdn limitadas a la oferta de la zona geogréfica, el precio que éstas pue-
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de alcanzar puede ser muy elevado. En opinién de estos autores, la limitacion en el margen
de maniobra se extiende, incluso, al propio proceso y a las estrategias de comercializacion
utilizadas. Por todos estos motivos, los agentes que participan en aquellas categorias ampa-
radas por una I.O.P. suelen ser mds propensos a colaborar y a compartir informacién, en la
medida en la que el éxito de unos va a depender, claramente, de los otros (Polo y Cambra,
2006). De hecho, la cooperacion entre los agentes econdmicos de la misma zona es una de
las tres funciones sefialadas por Sanz y Macias (2005) dentro de los principales objetivos
econdmicos que tiene una [.O.P.

Adicionalmente, y de forma frecuente, el cumplimiento de los protocolos de calidad
exigidos por los Consejos Reguladores provocan la aparicién de costes adicionales en todo
el proceso de elaboracidn, lo que va a impedir el establecimiento de precios reducidos que
faciliten la competencia de los productos amparados por la I.O.P. En este sentido, en la
medida en la que el mercado sea capaz de valorar la diferenciacién vinculada al origen y
esté dispuesto a pagar un precio mayor por el producto que procede de dicho lugar, esto no
serd un problema (Cambra y Villafuerte, 2009). No obstante, no existen garantias reales de
que el mercado esté dispuesto a pagar dicho “sobreprecio” por un producto procedente de
un origen especifico, atin cuando se reconoce en la literatura la imagen de calidad de los
productos con origen (Bertozzi y Panari, 1993), asi como la credibilidad que el consumidor
suele expresar hacia los mismos (Moussa y Touzani, 2008). De hecho, algunos trabajos
centrados en marcas de productos organicos con origen (e.g., Hustvedt y Bernard, 2008)
indican que los consumidores estdn dispuestos a pagar ese sobreprecio siempre que perci-
ban claramente el valor afiadido (en este caso, beneficio para la salud) que dichos productos
aportan. Consecuencia de todo esto, en la medida en la que la notoriedad y el poder de una
marca sea mayor, las empresas individuales van a preferir desarrollar su actividad comer-
cializadora de forma independiente en lugar de “atarse” a una 1.O.P. (Ahmed e? al., 2004).
No obstante, en condiciones en las que la dimension del productor no sea muy elevada, no
posea recursos econémicos y humanos suficientes y, en definitiva, ante una falta de pene-
tracion en los mercados y de notoriedad suficientes, los incentivos para producir al amparo
de una I.O.P. van a aumentar, al igual que el interés por desarrollar acciones comerciales
conjuntas, respaldando, de este modo, la marca individual con la marca paraguas-colectiva
que supone la I.O.P. (Cambra y Villafuerte, 2009).

Desde la perspectiva del mercado, la literatura de marketing ha contrastado de modo
amplio la importancia que el origen tiene en las evaluaciones que el consumidor hace de los
productos (Haubl y Elrod, 1999; Verlegh et al., 2005), asi como en su intencién de compra
(véanse e.g., Al-Sulaiti y Baker, 1998; Insch y McBride, 2004; Javalgi et al., 2001; Ozsomer
y Cavusgil, 1991; Pharr, 2005; Srinivasan y Jain, 2003; Verlegh y Steenkamp, 1999). Ast,
la presencia de la I1.O.P. busca facilitar al consumidor el reconocimiento del producto y la
percepcion de una calidad, al igual que un grado de diferenciacion superior. En este sentido,
las cualidades especificas que el producto consigue gracias al medio natural y humano van a
permitir crear una imagen tnica, capaz de crear valor afadido y de incrementar la preferen-
cia en la mente del consumidor (Van Ittersum et al., 2003). Adicionalmente, la existencia de
un indicador de procedencia o calidad va a hacer que el consumidor perciba o refuerce una
serie de asociaciones positivas con el producto, que, en muchos casos, puede llegar a incre-
mentar su intencion de compra (Balabanis y Diamantopoulos, 2008). Sin embargo, es nece-
sario que el consumidor sea, efectivamente, capaz de distinguir claramente cudl es el origen
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de un producto (Liefeld, 1993), dado que en la actualidad la proliferacion de marcas globales
y el uso por parte de muchas empresas de multiples paises para desarrollar el proceso de
elaboracion y desarrollo del producto puede dificultar dicha identificacién (Han y Terpstra,
1988; Maronick, 1995; Chao, 1998). Incluso, muchos fabricantes y distribuidores utilizan
nombres de marcas en lenguas que sugieren un origen diferente al que realmente tiene dicha
marca (Samiee et al., 2005). No obstante, este problema se minimiza en el caso de las [.O.P.,
en las que la identificacion del origen por parte del consumidor es inmediata, si bien es cierto
que en muchos casos el consumidor puede tener cierto desconocimiento de la ubicacion y las
caracteristicas del drea geografica del que procede el producto (Liefeld, 1993).

3. LAS INDICACIONES DE ORIGEN PROTEGIDAS EN ESPANA: EL JAMON

En Espana, existen multiples diferenciaciones que reconocen la calidad de alimentos y
bebidas dentro del mercado de productos agroalimentarios (Martin, 2009). Estas distincio-
nes se realizan tanto a nivel nacional (en el marco de las directrices europeas), como a nivel
autondmico. La tabla 1 muestra las 141 Indicaciones de Origen (D.O.P. e .G.P.) registradas
entre los principales productos agroalimentarios (excluyendo vinos y bebidas espirituosas).

Tabla 1

Productos agroalimentarios amparados en D.O.P. e I.G.P.

Producto N°de N° de industrias Volumen Valor econémico
Denominaciones inscritas comercializado (Tm.) (Mill. euros)

Aceite de oliva virgen 24 421° 24.166 87,53
Arroz 3 17 35.388 43,16
Carnes frescas 15 2470 34.688 142.05
Condimentos y especias 3 28¢ 1.562 6,90

Embutidos 3 55 2.876 13,32
Frutas 16 238 82.086 81,96
Hortalizas 19 106 19.476 86,64
Jamones 6 277 1.413.522¢ 12945
Legumbres 7 67 499 2,20

Mantequillas 2 2 493 2,87

Pescados y moluscos 3 12 2.900 41,59
Miel 3 78 119 2,85

Otros productos cdrnicos 2 41 776 13,59
f:g‘(f‘i:iz pastelerfa y 10 128 10.526 3839
Quesos 24 463 21.904 191,62
Sidra 1 19 4.879° 0,99

Fuente: Martin (2009) “Envasadoras y almazaras °Mataderos y salas de despiece °Envasadoras “Ndmero
piezas °Hectolitros

110 Cuadernos de Gestion Vol. 12.N° 2, pp. 103-129 ISSN: 1131 - 6837



Juan Carlos Gdzquez Abad | Francisco J. Martinez Lopez | Vanesa Barrales Molina

Las 141 Indicaciones de Origen que existen en la actualidad suponen un importante
incremento respecto al ano 1987, afio de ingreso de Espafia en la CEE. De hecho, en aquel
momento Unicamente existian 12 denominaciones (7 en quesos, 2 en aceite de oliva, 2
en jamén y 1 en arroz). En el contexto actual, el mayor peso lo tienen el aceite de oliva y
los quesos, aglutinando conjuntamente un tercio del total de I.O.P. Con relacién al valor
econdmico de los productos comercializados bajo 1.O.P. destacan los quesos, las carnes
frescas y los jamones (192, 142 y 129 millones de €). La figura 1 muestra la participacion
por productos y valor econdémico de cada una de las categorias de producto.

Figura 1

Productos agroalimentarios amparados en D.O.P. e 1.G.P.

Aceite de oliva virgen
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m N° de Denominaciones @ Valor econdmico (Mil euros)

Fuente: Martin (2009)

Como podemos observar en la figura 1, los quesos aglutinan el 17% del nimero total
de I.O.P. y casi el 22% de la facturacion de las mismas. Los productos cdrnicos tienen una
importancia similar, al significar el 14% del total de las denominaciones geograficas y el
19% del valor econémico generado. Dentro de ellos, cabe destacar el jamén, categoria que,
atin contando tnicamente con seis denominaciones geogréficas (4,26% del total), aporta
mds del 14% del valor econémico conjunto.
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3.1. Situacion del sector del jamén con I.O.P.

En Espafia existen Unicamente seis denominaciones geograficas de jamén: cinco D.O.P.
(Jamon de Huelva?, Los Pedroches, Jamdn de Teruel, Guijuelo y Dehesa de Extremadu-
ra),y una I.G.P. (Jamon de Trevélez). La situacion dentro del sector del jamén con 1.O.P.
contrasta de forma importante con la situacion de este producto mds alld de las denomina-
ciones geograficas, la cual destaca por una fuerte atomizacién de la produccién, de modo
que los diez primeros fabricantes suman sélo un 38% de la produccién (El Economista,
2008). En este sentido, hasta 1990 tinicamente existian en nuestro pais dos denominacio-
nes geograficas, incorpordndose en ese momento la tercera y, posteriormente, en 1995 una
cuarta. Finalmente, en 2004 y 2005 se incorporarian Jamon de Trevélez y Los Pedroches,
respectivamente, alcanzdndose en dicho momento las seis denominaciones geograficas con
las que el sector cuenta en la actualidad. La figura 2 muestra la evolucién del nimero de
I.O.P. de jamén en Espana desde 1987.

Figura 2
Nimero de I.O.P. de jamén en Espaiia (1987-2009)

0 ! ! ! ! ! ! ! ! ! ! ! ! ! ! ! ! ! ! ! ! ! !
1987 1988 1989 1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

Fuente: Elaboracion propia a partir de diversos informes del MARM

Como hemos comentado con anterioridad, a pesar de que el jamén es una de las cate-
gorias de producto agroalimentario que cuentan con un menor nimero de denominaciones,
sus cifras de facturacién son de las mds importantes dentro del conjunto de las Denomi-
naciones geograficas de nuestro pais (véase figura 1). La figura 3 muestra la evolucién del
valor econdémico de la facturacion del sector desde 1994 hasta 2008.

2 Con fecha 7 de mayo de 2009 (B.O.E. nim. 111), el Ministerio de Medio Ambiente, Medio Rural y Marino aprob6
la solicitud de modificacién del nombre de la D.O.P. Jamén de Huelva por el de D.O.P. Jabugo
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Figura 3

Valor econémico (millones de euros) de las I.0.P. de jamén en Espaiia (1994-2008)
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Fuente: Elaboracion propia a partir de diversos informes del MARM

Como podemos observar en la figura 3, desde 1994 se observa un crecimiento relativa-
mente constante de la facturacién del conjunto de denominaciones geogréficas de jamén,
si bien desde 2004 el crecimiento se acentda, al incorporarse las cifras de facturacién de
las dos tltimas denominaciones establecidas (Los Pedroches y, especialmente, Jamon de
Trevélez). En particular, Jamon de Trevélez comercializé entre 2004 y 2008 un total de

877.595 jamones® (véase tabla 2).

Tabla 2

Facturacion (n° de piezas?) de las I.0.P. de jamon en Espaiia (2001-2008)

1.OP. 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008
Jamon de Teruel 285.131 293242 341.678 97.495 427.632 474.150 474476 490.724
Guijuelo 118.048 83.625 143456 256.081 342.808 424.120 490975 456.829
Jamoén de Huelva 43913 59851 45326 97225 81.567 75.063 42.683  107.841
Dehesa de Extremadura 76248 107.053 112.650 119.966 180.922 150.657 149.194 123.632
Los Pedroches - - - - 3.700 10421 17.400 19414
Jamon de Trevélez - - - 63.720 122014 256311 238.794 196.756
Total 523.340 543.771 643.110 634.487 1.158.643 1.390.722 1.413.522 1.395.196

Fuente: Elaboracion propia a partir de diversos informes del MARM

* Esta I.G.P. no comercializa paletas

“Paletas+jamones
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No obstante, en 2008 se observa un ligero descenso (1,296%) en la facturacion del
conjunto de las Indicaciones Geogrificas Protegidas, derivado de la contracciéon en
el consumo provocada por la crisis econémica. Aun asi, existen tres [.G.P. (Jamon de
Teruel, Jamon de Huelva y Los Pedroches) que experimentaron un crecimiento de sus
cifras de comercializacion. Especialmente destacable es el caso de la Indicacién Jamon
de Huelva que ha visto como, a pesar de la crisis econdmica, entre 2007 y 2008 su cifra
de ventas se incrementé de forma espectacular en un 152,65%, pasando de 42.683 piezas
comercializadas en 2007 a 107.841 piezas en 2008. Es de esperar que, con el cambio
de denominacién aprobado, este incremento se mantenga e, incluso, aumente de forma
importante, dado que el prestigio y la notoriedad del nombre Jabugo -tanto a nivel na-
cional como internacional- supera, en mucho, el conocimiento que el consumidor tiene
del término Jamon de Huelva.

Figura 4
Cuota de mercado de las I.0.P. de jamoén en Espaiia (2008) (n° de piezas)
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8,86%

7,73%

32,74%

M Jamoén de Teruel M Guijuelo B Jamén de Huelva O Dehesa de Extremadura O Los Pedroches O Jamon de Trevélez

Fuente: Elaboracion propia a partir de MARM (2009)

La figura 4 ilustra la cuota de mercado de cada una de las I.O.P. para el afio 2008, con rela-
cion al nimero de piezas (jamén+paleta) comercializadas. Respecto al nimero de piezas,
son la D.O.P. Guijuelo y Jamon de Teruel las que mayor cuota de mercado concentran
(entre las dos aglutinan casi el 70% del niimero total de piezas comercializadas con De-
nominacién geografica en nuestro pais (MARM, 2009). Cabe destacar la importante cuota
que ostenta la Denominacién Jamon de Trevélez (14,10%), a pesar de ser- junto con la de
Los Pedroches- 1la de mds reciente creacion. El valor de esta cifra es, incluso, mayor si
tenemos ademads en cuenta que Jamon de Trevélez comercializa inicamente jamones pero
no paletas.

La distribucién de la cuota de mercado observada en la figura 4 guarda cierta simili-
tud con los resultados obtenidos en el trabajo de Chamorro et al. (2008), en el que el 26%
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de 382 individuos sefialaban que la denominacion geogrifica que mas conocen es la de
Guijuelo. No obstante, y a diferencia de los niveles de cuota de mercado que aparecen
representados en la figura 4, la segunda D.O.P. que los individuos encuestados sefialaban
como la més conocida era Dehesa de Extremadura (18% de los encuestados). En térmi-
nos de cuota de mercado, esta denominacion ocupa la cuarta posicién dentro del conjun-
to del sector. Otro de los resultados llamativos del trabajo de Chamorro et al. (2008) es
que el consumidor no diferencia entre lo que es una D.O.P. o una I.G.P. En este sentido,
estos autores sefialan que el consumidor identifica los jamones con denominacién geo-
grafica con un producto de calidad contrastada y con un “producto para celebraciones
especiales”, pero no distingue entre ambos tipos de denominacién ni, incluso, entre las
diferencias entre los jamones que pueda haber entre las diferentes denominaciones geo-
gréficas. Asi, por ejemplo, el consumidor desconoce que los jamones que proceden de la
D.O.P. Jamon de Teruel y de la 1.G.P. Jamon de Trevélez son jamones de cerdo blanco,
y no ibérico. Esto indica que, la existencia de algin tipo de denominacién que haga re-
ferencia al lugar del que procede el jamén es un indicador de calidad lo suficientemente
importante por si mismo, con independencia del nimero de fases del proceso productivo
que, realmente, se desarrollen en la zona geografica en cuestion %diferencia entre los
conceptos D.O.P. e .G.P3% y parece confirmar la importancia que tiene este elemento
dentro de la estrategia de diferenciacion de la empresa. De hecho, existe un segmento
de mercado %consumidores de nivel de renta alta que suelen adquirir los denominados
productos delicatessen¥ para los que la existencia de una garantia de calidad a través
del origen del producto es un factor importante en su eleccion final, independientemente
de otros aspectos relacionados con las caracteristicas fisico-quimicas del producto (Cha-
morro et al., 2008).

Ademds del andlisis de la cuota de mercado con relacion al niimero de piezas vendidas,
nos parece interesante hacer dicho anélisis tomando como referencia el nivel de facturacion
y no el de piezas comercializadas. La tabla 3 y la figura 5 muestran esta informacion.

Tabla 3

Valor econéomico (millones de €) de las ventas de las 1.O.P. de jamén en Espaiia (2001-2008)

I.OP. 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008
Jamon de Teruel 17,14 1762 2053 7,02 30,79 34,14 3606 3730
Guijuelo 1907 1132 16,74 3090 39,64 3927 4048 3580
Jamén de Huelva 10,50 6,20 638 1698 1425 1466 838 1801
Dehesa de Extremadura 1247 1435 1894 2038 2635 2556 2628 1993
Los Pedroches - - - - 0,38 1,44 2,97 342
Jamon de Trevélez - - - 337 645 1640 1528 1259
Total 59,18 4949 6259 78,65 117,86 13147 12945 127,05

Fuente: Elaboracion propia a partir de diversos informes del MARM
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Figura 5

Cuota de mercado de las 1.0.P. de jamén en Espaiia (2008) (sobre valor econémico)
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Fuente: Elaboracion propia a partir de MARM (2009)

El andlisis de la cuota de mercado en funcién del valor econdémico de la comercializa-
cion de cada una de las I.O.P. muestra algunos cambios con relacién a la cuota que se puede
observar en la figura 4. Asi, el nivel de concentracién de la cuota de mercado de las dos
primeras denominaciones (Jamon de Teruel y Guijuelo) en términos de valor econémico
(57,54%) es un 10,37% menor que en el caso de la cuota de mercado en términos de n°
de piezas (67,91%). Igualmente, el porcentaje de cuota de mercado de Jamoén de Trevélez
en términos econdmicos (9,91%) es un 4,19% menor que en términos de piezas comer-
cializadas (14,10%). Estos porcentajes son absorbidos por Jamon de Huelva y Dehesa de
Extremadura, que ven como su cuota de mercado en términos econémicos es un 6,45% y
6,83% superior a la cuota en términos de piezas comercializadas, respectivamente. Estos
resultados son consecuencia de las diferencias que existen entre las diferentes denomina-
ciones en términos de calidad y valor de sus productos, lo que se traduce en un precio de
venta superior.

En particular, y en el caso de Jamon de Teruel y Jamon de Trevélez, la reduccién de
cuota de mercado en términos econdmicos en relacion a la cuota que poseen en términos de
nimero de piezas comercializadas se debe, fundamentalmente, al menor precio del jamén
de cerdo blanco con relacién al jamén de cerdo ibérico.

Finalmente, cabe destacar que el descenso total en el valor econdémico de las ventas de
las I.O.P. de jamén en nuestro pais fue de un 2,4%, lo que supone un 1,10% mads que el
descenso en términos de nimero de piezas comercializadas (1,289%). Este resultado pone
de manifiesto que ha descendido mds el precio que el consumidor paga por piezas con de-
nominacién de origen que el nimero adquirido de las mismas.
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A. Mercado de destino de la produccion de jamon de las 1.0.P.

El sector del jamén en Espafia es un sector saturado. De hecho, en 2007 comenzé una
contraccion en el consumo importante que hizo reducir en un 20% las ventas. Sin embargo,
esta evolucion tan negativa no ha sido tan acusada en el caso de los jamones con denomi-
nacién geogréfica. En este sentido, como ya se ha comentado con anterioridad, el descenso
en el ndimero de piezas con denominacién geografica comercializadas entre 2007 y 2008
fue tnicamente del 1,289% en términos de cifra de ventas y del 2,4% en términos de valor
econémico. Este resultado viene a confirmar el importante papel que juega el origen como
herramienta de diferenciacion del jamén, y la mayor importancia que toma en sectores tan
saturados como este, en el que existe una importante atomizacién que hace, incluso, que
sea dificil disponer de estadisticas y datos fiables (Expansion, 2009a).

La mayor parte de la comercializacién de estas marcas se realiza en el mercado nacio-
nal, si bien de forma progresiva, los mercados exteriores —tanto el resto de paises de la UE,
como terceros paises (e.g., EE.UU., Jap6n, Canada, etc.), estdn tomando un protagonismo
cada vez mayor en estas cifras. En la tabla 4 se muestra la distribucién geografica de las
ventas de jamén durante 2008 de las seis I.O.P. de jamon existentes en Espafia, en niimero
de piezas y millones de euros.

Tabla 4

Distribucién geografica de las ventas del conjunto de Denominaciones de jamén existentes
en Espaiia [n° de piezas (mill. €)] (aiio 2008)

MERCADO NACIONAL UE. TERCEROS PAISES TOTAL
Jamon de Teruel 490.724 (37,30) - - 490.724 (37,30)
Guijuelo 411.146 (32,22) 3&2?)8 13.705 (1,07) 456.828 (35,80)
Jamon de Huelva 107.841 (18,01) - - 107.841 (18,01)
Dehesa de Extremadura 75.563 (15.83) n.d. n.d. 123.632 (19.93)
Los Pedroches n.d. n.d. - 19414 (342)
Jamon de Trevélez 177.080 (11,33) l((l)ggi 7.871 (0,50) 196.756 (12,59)
43.783 1.395.196

Total 1.310.423 (114,69) (327) 21.575 (1,57) (127.051%)
Fuente: MARM (2009) n.d. (no disponible)

La figura 6 muestra la distribucién porcentual de las ventas (respecto al n° de piezas y
a su valor econémico) del conjunto de Denominaciones de jamén existentes en Espafia en
2008.

* La cifra resultante de sumar los totales por Denominacién y zona geografica (1.375.781 piezas y 119,53 millones
de euros) no coincide con el resultado de la tabla (1.395.196 y 127,05, respectivamente), dado la no disponibilidad
de datos de las ventas por zona geografica para todas las Denominaciones de jamén
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Como podemos observar, el mercado nacional es el principal objetivo de algunas de las
1.O.P. Asi, las D.O.P. Jamon de Huelva y Jamon de Teruel inicamente comercializan sus
piezas en el mercado nacional; por el contrario, Guijuelo, Jamon de Trevélez, Los Pedro-
ches 'y Dehesa de Extremadura (de estas dos ultimas denominaciones no hay informacién
disponible en este sentido) si que destinan parte de su produccién al mercado exterior.

En este sentido, para el caso de terceros paises, podemos observar como Guijuelo es la
Denominacién geografica que mayor cuota de mercado posee en los mercados exteriores
(73% y 63% de las ventas totales en la UE y terceros paises, respectivamente —nimero de
piezas comercializadas, y 76% y 68% —valor econémico). Jamon de Trevélez es la que posee
el resto de la cuota de mercado en el caso de terceros paises (37% -nimero de piezas- y 32%
-valor econémico), siendo menor su participacién (27% y 23%) en las ventas en la UE’.

Respecto al mercado nacional (nimero de piezas), este se encuentra dominado por las
D.O.P. Jamon de Teruel y Guijuelo, que aglutinan el 70% (n° de piezas) y el 60% (valor
economico) efi de la cuota de mercado.

Figura 6

Distribucion porcentual por mercado de destino de las ventas (n° de jamones y valor economi-
co) del conjunto® de Denominaciones de jamoén existentes en Espaiia (afio 2008)
NUMERO DE JAMONES
MERCADO NACIONAL

599%

14,08%

B Denesa de Extremadura B Guijuelo B Jamén de Huelva B Jamén de Teruel O Jamén de Trevélez | # Guijuelo ® Jamén de Trevélez

Terceros paises

™ Guijuelo B Jamon de Trevélez

> Estas cifras no tienen en cuenta las ventas de Dehesa de Extremadura en el caso de las ventas a terceros paises, y
Dehesa de Extremadura y Los Pedroches en el caso de la UE, dada la no disponibilidad de informacién por mercado
de destino para estas dos denominaciones
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VALOR ECONOMICO
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Fuente: Elaboracion propia a partir de MARM (2008) “Datos no disponibles para la D.O.P. Los Pedroches

El hecho de que sean pocas las denominaciones que comercializan su produccién en
mercados exteriores se debe a los problemas sanitarios que los productos derivados del
cerdo han tenido —y, en muchos casos, siguen teniendo- en muchos de estos mercados (e.g.,
China, EE.UU. y, recientemente, Rusia). Si a esto le unimos la dificultad para desarrollar
canales de distribucién en los mercados exteriores y los diferentes habitos de consumo que
existen respecto a este producto®, podemos observar la existencia de un elevado ndimero de
barreras a la exportacién del jamén.

No obstante, la posicién en los mercados exteriores estd permitiendo a denominaciones
como Jamon de Trevélez, incrementar su nivel de beneficios en dichos mercados, para, con
los recursos procedentes de dichos beneficios, encarar una estrategia de mayor desarrollo
y presencia en el mercado nacional. Y es que es necesario tener en cuenta que la compe-
tencia en el mercado nacional es altamente costosa, derivado de la atomizacion del sector,
el mayor conocimiento que del producto tiene el consumidor nacional ¥con relacién al
consumidor extranjero, y, en el caso particular de Jamon de Trevélez, los elevados costes
de aprovisionamiento y transporte.

© En muchos paises el consumo de jamén no estd bien visto, lo que supone un freno importante a la exportacion. Es
el caso, por ejemplo, de China, donde a muchos habitantes no les gusta el jamén porque les parece que estd crudo
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B. Tendencia del mercado: andlisis DAFO y prevision de ventas

Para finalizar vamos a establecer las principales oportunidades y amenazas que se pre-
sentan en el sector, las fortalezas que las 1.O.P. deben desarrollar para aprovecharlas, as{
como los aspectos que pueden suponer un mayor problema para el desarrollo de la activi-
dad competitiva. Adicionalmente, completaremos este andlisis del sector con una previsién
La tabla 5 muestra el andlisis DAFO del sector del jamén en nuestro pais.

Las principales amenazas del sector se derivan de la reduccién de la demanda como
consecuencia de la contracciéon del consumo experimentada desde finales de 2007. En
particular, la contencién del consumo se ha expresado de forma mds intensa en el canal
HORECA (Hostelerfa, Restauracién y Cafeteria). Igualmente, la imposicién de normas y
requisitos de calidad (sobre todo en los mercados exteriores), hacen necesario el desarrollo
de fuertes inversiones que permitan cumplir con dichas exigencias. Por otra parte, y desde
la perspectiva del consumidor, existe, en muchos casos, un desconocimiento acerca de las
diferentes denominaciones geograficas que existen en nuestro pais. Esto hace necesario que
los Consejos Reguladores de cada una de las denominaciones deban desarrollar estrategias
de diferenciacién que le permitan distinguirse de sus competidores. En este sentido, el
propio origen es el elemento clave sobre el que debe girar el desarrollo de dicha estrategia.

Tabla 5
Analisis DAFO del sector del jamén en Espaiia (2009)

Debilidades Amenazas

— Contencion del consumo de los hogares y de las
ventas al canal HORECA, consecuencia de la
crisis economica

— Modificacion de la Norma de Calidad del Ibérico.
En particular, se pretende que las categorias bellota

— Exceso importante de oferta. En Espana “sobran” y recebo se analicen por separado y no pueda haber

un millén de jamones ibéricos, lo que ha provocado
que los precios caigan. Asi por ejemplo, el precio
de venta al puiblico del jamon o paleta ibérica de
cebo se ha desplomado un 50% desde 2007
Congelacion de producto. Si bien no es reconocido
por los industriales, muchos de ellos han tenido

que congelar el producto que procede de animales
criados entre 2006 y 2007, fecha en la que el precio
de las materias primas estaba disparado. El objetivo
es esperar a que la situacion econémica mejore para
poder obtener rentabilidad de dicha produccion
Elevado coste de distribucion a determinados
mercados (EE.UU., China, Japon)

Escasa capacidad de comunicacion de las diferen-
cias entre Denominaciones de Origen (D.O.P.) e
Indicaciones Geogrdficas Protegidas (1.G.P.)

— Excesiva atomizacion del sector

cruces entre ellas, de modo que no se pueda hacer
pasar cerdos de recebo por animales de bellota

— Imposicion de normas y frenos a la exportacion. Es
el caso del mercado chino, que exige a los paises
exportadores de derivados porcinos que acrediten
que los animales estaban sanos antes del sacrificio

— Habitos socioculturales y de alimentacion diferen-
tes. En muchos paises, el consumo de jamén no
estd bien visto, lo que supone un freno importante
a la exportacion. Es el caso, por ejemplo, de China,
donde a muchos habitantes no les gusta el jamén
porque les parece que estd crudo

— Escasa formacion del consumidor. En muchos
casos, el consumidor no tiene clara las diferencias
entre los diferentes tipos de jamén, de modo que
confunde, por ejemplo, un ibérico 100% puro de
bellota de un ibérico fabricado en explotacion in-
tensiva, o un jamon de cerdo blanco con un ibérico

— Epidemias y enfermedades relacionadas con el
porcino

— Haébitos de consumo menos saludables (‘comida
basura’)
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Fortalezas Oportunidades

— Fuerte posicionamiento del jamon de bellota: Si
bien es cierto que se ha producido un descenso
en el precio de los jamones de menor categoria,
el mds exclusivo-el ibérico puro de bellota- estd
manteniendo los precios, consecuencia de un mejor
posicionamiento

— Calidad diferenciada y certificacion: la certifica-
cion hace que el producto tenga gran aceptacion,
sea conocido y demandado, lo que ha permitido
que el descenso del consumo no se haya acusado
tanto en las DOP'y en las IGP

— Mayor consolidacion de los canales de distribucion
electronicos: el caso de la 1.G.P. Jamén de Trevélez
es un buen ejemplo de la importancia que estan
tomando estos canales en la distribucion de jamén

— Sector consolidado y con tradicion en nuestro pais

— Utilizacion del jamon como reclamo promocional.
Las agencias de viajes, por ejemplo, han cambiado
sus tradicionales maletas de regalo por jamones de
pata negra, consecuencia de la sobreproduccion.

— Consolidacion de nuevos mercados: la consoli-
dacién del consumo en mercados como Japén,
EE.UU. o China va a permitir incrementar el nivel
de exportaciones (se estima que en 2009 las expor-
taciones rondaron los 230 millones de euros, lo que
supone una participacion sobre la produccion total
en torno al 9,5%)

— Imagen positiva de la denominada ‘dieta medite-
rrdnea’

Fuente: Elaboracion propia a partir de Expansion (2009a) y El Economista (2009)

En este contexto, cada una de las denominaciones estd posicionando su oferta a partir
de diferentes atributos; por ejemplo, Jamon de Trevélez se centra en la posesion de un
nivel de grasa “natural” que le permite permanecer mds tiempo en curacién y poseer, por
tanto, un menor nivel de sal, consecuencia —entre otros aspectos- de la altura de la regién
de procedencia’.

Por su parte, Jamon de Huelva explota el mayor conocimiento que el individuo tiene de
aquella zona gracias al jamon de Jabugo. De hecho, la D.O.P. Jamodn de Huelva consigui6
el 7 de mayo de 2009 que el Ministerio de Medio Ambiente y Medio Rural diera publicidad
al cambio de denominacién por el de Jabugo, gracias, principalmente, al acuerdo al que
el Consejo Regulador de Jamon de Huelva llegd con el Ayuntamiento de Jabugo con ob-
jeto de proteger el jamén tradicional elaborado en la Sierra de la provincia de Huelva. No
obstante, durante un tiempo se mantendra la denominacién Jamon de Huelva en las piezas
comercializadas en aquella zona del oeste de Andalucia.

Respecto a las oportunidades que presenta el sector, cabe destacar el buen posiciona-
miento de la ‘dieta mediterranea’, la consolidacion de los mercados exteriores (fundamen-
talmente China, Japén y EE.UU.) y la utilizacién del jamén como reclamo promocional,
lo que puede permitir derivar a través de ese medio parte del excedente que pueda existir
en cada caso.

Las condiciones del sector para aprovechar todas las oportunidades anteriores y hacer
frente a las amenazas existentes no son del todo positivas. En este sentido, la atomiza-
cion del sector es muy elevada, lo que ha provocado —junto con la caida del consumo- un
exceso de oferta que ha provocado una importante caida de precios. Esta caida de precios
ha provocado que muchos productores hayan optado por congelar piezas que proceden de
2006 y 2007, momento en el que la materia prima tenia un precio mucho mds elevado y en
el que el precio de los jamones era suficiente para compensar dichos costes. Si bien esta es

7" Trevélez, en la provincia de Granada, es el pueblo mds alto de Espafia
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una préactica no reconocida por los productores, si parece que se esté produciendo. Ademds,
los mercados exteriores como salida para la saturacion del mercado nacional no parecen
sencillos de alcanzar, dados los elevados costes estructurales necesarios para poder llegar
a ellos. Finalmente, y como consecuencia del exceso de oferta, es complicado comunicar
las diferencias entre tipos de jamdn y marcas al consumidor final; en este sentido, el origen
vuelve a convertirse en una herramienta fundamental para diferenciar, que es necesaria
potenciar, ya que la certificacién hace que el producto tenga gran aceptacion, sea conocido
y demandado. A nuestro juicio, esta ha sido la principal razén por la que el descenso del
consumo no ha sido tan acusado en el 4mbito de las I.O.P. como a nivel general del sector.

Con objeto de completar el andlisis DAFO presentado en los parrafos anteriores, vamos
a realizar una estimacién de las ventas futuras del sector para el periodo 2010-2015. Para
ello, utilizaremos la informacion contenida en la tabla 2, en la que se muestra la evolucion
de la facturacién (en nimero de piezas) entre 2001 y 2008 para cada una de las Denomina-
ciones y para el total del sector. La representacion gréfica de esta informacién se muestra
en la figura 7.

Figura 7

Evolucién de la facturacion (n° de piezas) del conjunto® de Denominaciones de jamén existen-
tes en Espaiia (2001-2008)

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

———-JamondeTeruel --- - Guijuelo —®— Jamon de Huelva —#— Dehesa de Extr emadur a|
Los Pedr oches —X—Jamén de Trevélez TOTAL

¢ La facturacion de Jamon de Trevélez comienza en 2004 y la de los Pedroches en 2005

Como podemos observar en la figura 7, la evolucion en la facturacién de cada una de
las Denominaciones entre 2001 y 2008 ha sido muy diferente. En este sentido, la evolucién
de la facturacion de Jamon de Teruel es totalmente diferente a la del resto de Denominacio-
nes, con un descenso importante en 2004. En el resto de Denominaciones se observa una
tendencia mucho mds estable con movimientos a lo largo de los afios menos bruscos. Dado
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que Jamon de Teruel es el lider del sector (véase figura 4) y que su evolucién en las ventas
muestra un comportamiento muy particular, vamos a analizar la evolucién de las cifras de
facturacidn del sector sin tener en cuenta la informacién de esta Denominacion. La figura
8 muestra la evolucién de las ventas del sector considerando todas las Denominaciones y
excluyendo la facturacién de Jamén de Teruel.

Figura 8

Evolucién de la facturacion (n° de piezas) del conjunto? de Denominaciones de jamon existen-
tes en Espaiia y excluyendo Jamon de Teruel (2001-2008)

2001 2002 2003 2004 2005 2006

‘7TOTAL """ TOTAL (excluyendo Jamén de Teruel) ‘

* La facturacion de Jamon de Trevélez comienza en 2004 y la de los Pedroches en 2005

Como podemos observar en la figura 8, la evolucién de la facturacion de Jamon de
Teruel ha tenido durante el periodo 2001-2008 una fuerte influencia en las cifras de venta
del sector. En este sentido, la evolucién de la facturacion del sector excluyendo las cifras
de Jamon de Teruel muestran un crecimiento relativamente estable, mientras que cuando
tenemos en cuenta la evolucidn particular de Jamon de Teruel observamos cOmo se repite
ese brusco descenso en 2004 caracteristico de la evolucién de las cifras de facturacién de
esta Denominacién. Es por ello que, con objeto de realizar una estimacién de las ventas
futuras del sector lo mas fiable posible, tendremos en cuenta, por una parte la evolucién
de las ventas para el conjunto de denominaciones excluyendo Jamon de Teruel,y por otra
la evolucioén particular de la cifra de ventas de esta ultima. A partir de ahi, la previsién de
ventas del sector se realizard como la suma de las cantidades que resulten de ambas estima-
ciones. No obstante, y con objeto de comprobar la validez de esta estimacion, se realizard
una prevision de las ventas del sector teniendo en cuenta la totalidad de denominaciones
existentes en el sector. Para la estimacion de las ventas futuras del sector se utilizard la
metodologia de las series temporales.

Una serie temporal —también llamada serie cronoldgica o histérica, puede definirse
como una sucesion de observaciones de una variable en distintos momentos del tiempo
(Uriel y Muiiiz, 1993). Bisicamente, lo que se pretende con el estudio de las series tempo-
rales es el conocimiento de una variable a través del tiempo para, a partir de este conoci-
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miento, y bajo el supuesto de que no se van a producir cambios estructurales, poder realizar
predicciones (Jiménez et al., 2006). Es, por tanto, la estabilidad temporal del conjunto de
factores causales que operan sobre la variable dependiente el elemento clave sobre el que
se articulan las predicciones a través de series temporales (Wilson et al., 2000).

El andlisis de las series temporales proporciona una solucién ideal para el tratamiento
de una serie de datos que se encuentren correlacionados (Harvey, 1993). Su uso se en-
cuentra ampliamente difundido en multiples &mbitos, asi como en sectores de muy diversa
naturaleza (e.g., Chatfield, 1989; Kao y Huang, 2000), demostrdndose su validez predictiva
y su utilidad en la ayuda para la toma de decisiones (Zou y Yang, 2004). Ello es debido,
principalmente, a que las predicciones a corto plazo que proporciona el andlisis de series
temporales sirve como un excelente complemento a la informacion estadistica de la que
dispone la empresa, ya que esta informacion se suele obtener de modo diferido y con cierto
retraso, dificultando la toma de decisiones por parte de la empresa hasta que esta informa-
cion pueda estar disponible (Otero y Trujillo, 1998).

La estimacion de las tres series temporales planteadas (total sector, sector excluyendo
Jamon de Teruel y Jamon de Teruel) se ha realizado con el suplemento StatTools de Excel.
La tabla 6 muestra el resultado de la prevision de los tres modelos para el periodo 2010-
2015, asi como el coeficiente de determinacién de cada ajuste.

Tabla 6

Prevision de facturacion (n° de piezas) para los tres modelos estimados (2010-2015)
y coeficiente de determinacion

2010 2011 2012 2013 2014 2015 R?
Total sector (1) 1.397.935,12 1.406.439.,46 1.439.558,43 1.522.548,31 1.603.005,24 1.723.684,94 04620
Jamén de Teruel (2) 574.839,32 668.83144 725.739,12 762.860,68 790.221,02 803.002,18 0,6341

Total sector (excluyendo
Jamon de Teruel) (3)

PREVISION TOTAL
DEL SECTOR (2+3)

931.58431 94643241 960.593,79 986.753,33 1.008.437,2 1.041.432,94 0,8405

1.506.423,63 1.615.263,85 1.686.332,91 1.749.614,01 1.798.658,22 1.844 435,12 -

Como podemos observar, la estimacion realizada para el conjunto del sector sin incluir
la cifra de facturacion de la denominacion Jamon de Teruel ofrece resultados mucho mas
fiables que la que se realiza teniendo en cuenta el conjunto de Denominaciones, tal y como
pone de manifiesto el mayor valor del coeficiente de determinacion en el primero de los
casos (0,8405) frente al segundo (0,4620). Si ademds tenemos en cuenta que el coeficiente
de determinacion de la serie temporal estimada para Jamon de Teruel de forma particular
es, igualmente, elevado (0,6341), la previsién de ventas del sector como suma de la cifra
de esta ultima y la del resto del sector, se presenta como la mds fiable desde el punto de
vista estadistico. Las previsiones realizadas son, en general, optimistas, dado que para este
afio 2010 se prevén unas ventas en el sector de 1.506.423 piezas. Es cierto que esta cifra
supondria tinicamente unas 110.000 piezas mds que las que se facturaron en 2008, pero lo
importante es que supondria volver a la tendencia creciente que se rompié entre 2007 y
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2008 con un descenso de las ventas del sector del 1,29%. A partir de la recuperacion en la
tasa de crecimiento que supone la cifra de ventas prevista para 2010, se observa una evolu-
cion creciente y constante hasta el afio 2015 lo que parece indicar que el sector del jamén
con denominacion en Espafa va a superar de forma positiva las consecuencias derivadas
de la crisis econdmica y que si parece que van a tener mayor repercusion en el conjunto
del sector sin denominacién de origen. La tabla 7 muestra la evolucién en la prevision de
ventas del sector para el periodo 2010-2015 en términos porcentuales.

Tabla 7

Prevision de facturaciéon (n° de piezas e incremento porcentual) para el sector del jamén
con denominacion de origen para el periodo 2010-2015

2010 2011 2012 2013 2014 2015
N° de piezas 1.506.423,63 1.615.263,85 1.686.332,91 1.749.614,01 1.798.658,22 1.844.435,12
Incremento (%) s/afio anterior 7.972¢ 7,225 4.400 3,753 2,803 2,545
Incremento medio (%) (2010-2015) 4,783

2 Sobre cifra de ventas real de 2008

Como podemos observar en la tabla 7, la tasa media anual de crecimiento de las ventas
del sector para el periodo 2010 y 2015 es de 4,783%. No obstante, y si bien es cierto que
las ventas del sector crecerdn, efectivamente, afio a afio, no es menos cierto que lo hardn
cada vez a un ritmo menor. En este sentido, mientras que el periodo comienza con tasas de
crecimiento superiores al 7%, los tltimos dos afios finaliza con tasas inferiores al 3%. A
pesar de ello, a nuestro juicio las perspectivas para el sector del jamén con denominacién
en nuestro pais parecen optimistas, mucho mds teniendo en cuenta que el sector alimenti-
cio en general y el cdrnico en particular son los que estdn sufriendo las consecuencias mas
graves de la crisis econémica (Expansion, 2009b).

4. CONCLUSIONES

La vinculacién con un origen determinado es una de las estrategias competitivas mas
utilizadas por parte de muchos productos agroalimentarios. Productos como el vino o el
queso son ejemplos de una intensa utilizacién del origen en beneficio del producto ampa-
rado bajo el mismo. En el caso del jamén, la utilizacién del origen como elemento dife-
renciador es relativamente reciente y tiene una “explotaciéon” mucho menor que la mayor
parte de productos agroalimentarios, tal y como demuestra el hecho de que en un pais
como Espafia, cuna del jamon, existan tinicamente seis denominaciones geogréaficas. No
obstante, a pesar del reducido nimero de I.O.P. que existen en este sector, el origen parece
configurarse como un elemento competitivo clave, dado que la situacién del conjunto de
denominaciones geogréficas de jamon existentes en nuestro pais ha sido en los dltimos
afios muy positiva, ain cuando el sector en general comenzé a sufrir descensos importantes

ISSN: 1131 - 6837 Cuadernos de Gestion Vol. 12. N° 2, pp. 103-129

125



126

Las indicaciones de origen protegidas como elemento de diferenciacion de los productos agroalimentarios. ..

del consumo desde finales de 2006 y comienzos de 2007. En este sentido, hemos puesto de
manifiesto el importante papel que el origen parece estar jugando en la comercializacion
del jamon, tanto en nuestro pais como en los mercados exteriores. Asf lo ponen de mani-
fiesto la evolucién de las cifras de facturacion del sector en los tltimos afos, en particular
en 2007 y 2008, donde el descenso de la facturacion ha sido practicamente inapreciable,
mucho menor que el que se produjo en el conjunto del sector del jamén sin denominacion
de origen. Incluso, la prevision de facturacion del conjunto de denominaciones de jamoén
para los préximos cinco afios registra tasas medias de crecimiento entorno al 5%.

No obstante, y puesta de manifiesto la utilidad del origen como elemento diferenciador,
creemos necesario realizar una reflexion acerca de la utilizacién de las 1.O.P. por parte
de los productos agroalimentarios. En la medida en la que el origen no sea identificado,
reconocido y valorado por parte del consumidor, aquel perderd su razén de ser (Cambra y
Villafuerte, 2009).

Reconociendo el papel que la I.O.P. juega en el reconocimiento y vinculacién de un
determinado producto de calidad con su origen, creemos que dentro del mercado espaiol
de productos agroalimentarios en general y el jamon en particular, las I.O.P. no estdn cum-
pliendo plenamente las funciones para las que fueron inicialmente creadas. Esta opinion es
compartida por Cambra y Villafuerte (2009), en el andlisis que realizan de las [.O.P. a nivel
general en Espafia. Para estos autores, gran parte del incumplimiento de estas funciones se
debe ala escasa inversion en imagen de marca de las I.O.P. por parte de los Consejos Regu-
ladores y de las empresas que la integran. No obstante, es cierto que -en particular en el sec-
tor del jamon- algunas de las denominaciones estdn desarrollando un importante esfuerzo
en comunicacion para potenciar y dar a conocer su origen, sobre todo las que destinan parte
de su produccién a los mercados exteriores (e.g., Guijuelo) o las que, por su procedencia,
pueden llegar a ser més desconocidas por parte del consumidor (e.g., Jamon de Trevélez).

Otro de los problemas que estd emergiendo ¥especialmente en productos como los
quesos o el aceite de oliva virgen, donde existen 24 denominaciones en cada caso% es la
dificultad para reconocer y valorar las distintas indicaciones por parte del consumidor. Esta
atomizacion hace que en ocasiones el consumidor solo sea capaz de decidir entre la compra
de un producto protegido frente a uno que no lo estd, pero que no sea capaz de distinguir
entre el conjunto de aquellos (Cambra y Villafuerte, 2009).

Igualmente, se pueden producir efectos derivados de la existencia de Denominaciones
con diferentes afos de vida. Este problema %denominado por Cambra y Villafuerte (2009)
como “banalizacion”¥ puede producir que un consumidor piense que todas las marcas
que ampara una determinada I.O.P. son de peor calidad, inicamente por el hecho de que
pertenezcan a una denominacién menos consolidada que otras con mayor tradicion. Esta
situacion puede obligar a aquellas I.O.P. con menor notoriedad y penetracion en el mercado
a desarrollar estrategias de marketing que permitan un mayor (y mds rdpido) conocimiento
por parte del consumidor. Un claro ejemplo lo encontramos en el sector del jamén. Deno-
minaciones relativamente recientes (e.g., Jamon de Trevélez), con un nivel de notoriedad
y de conocimiento en el mercado mucho menor que Denominaciones consolidadas como
Guijuelo, han logrado incrementar su presencia en el mercado nacional y exterior gracias
al desarrollo de su portal de comercializacién on-line.

A modo de resumen, queremos resaltar la importancia que el origen puede tener en la
estrategia competitiva de los productos agroalimentarios, si bien es necesario, para ello,
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el desarrollo de acciones que vayan encaminadas a potenciar el origen y facilitar al con-
sumidor la identificacién del mismo. En este sentido, creemos necesario que se destinen
mayores recursos a la construccién del “capital de marca-origen”, a través de herramientas
de comunicacién directa e indirecta que permitan incrementar la notoriedad del origen y
permitan utilizar este dltimo como elemento decisor en los procesos de eleccion del con-
sumidor.
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