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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo analiza la situacion actual del Comercio
Justo (CJ) y, en especial, de la compra de productos de CJ en
la Comunidad Autébnoma del Pais Vasco (en adelante, CAPV).

Aunque existe un creciente interés por este tipo de comercio
alternativo debido a la preocupacion por la desigualdad y las
consecuencias negativas que tiene el comercio convencional,
se observan, a la vez, ciertas barreras que limitan su consumo.
Ademas, si bien el nimero de trabajos que estudian este
sistema comercial en Espafa es elevado, la investigacion en la
CAPV es muy limitada y se carece de datos recientes. Resulta
interesante, por todo ello, profundizar en el comportamiento de
las personas consumidoras y no consumidoras de CJ en este
territorio.

Los datos que se manejan parecen indicar que,
aproximadamente, una de cada cinco personas en la CAPV
conoce lo que es el CJ. Es en este perfil en el que se ha
centrado este estudio.

Aunque los resultados obtenidos indican que las personas
compradoras de CJ tienen un nivel de conocimiento
significativamente mayor que las no compradoras, ambas
tienen una percepcion similar sobre el concepto de producto de
CJ y Ilo que representa, asociandolo a pequefios/as
productores/as, a un precio justo a recibir por estas personas,
asi como a una produccién ecoldgica, tradicional y sostenible.

Las personas conocedoras del CJ sefalan el boca-oreja
favorable como la principal fuente de informacion, lo cual indica
gue el uso de herramientas de comunicacion por parte de las
entidades que participan en el CJ es mas bien limitado y con
mucho potencial de crecimiento.

La categoria de productos de CJ mas consumida, la de
alimentacion, coincide con la sefalada en estudios anteriores y
dentro de ella destacan el café y el chocolate como productos
estrella. El tipo de establecimiento preferido por las personas



participantes en el estudio sigue siendo el de las tiendas
especializadas de CJ, por su orientacion a la sostenibilidad,
pero se observa un interés por aumentar la compra en
supermercados e hipermercados, ferias 0 mercados y tiendas
online.

Las principales barreras a la compra que se han observado
tienen que ver con la falta de un etiquetado claro de estos
productos, asi como falta de informacion y conocimiento de los
productos y productores/as de CJ, teniendo la barrera del
supuesto precio alto una importancia media.

Los resultados del estudio ponen de manifiesto que las
emociones positivas, como el orgullo tras realizar la compra,
son determinantes del comportamiento y tienen un papel mas
claro que las emociones negativas, como la culpa, que podria
presentarse si no se completa la compra.

Una de las variables que han destacado por su potencial de
cara a la obtencion de un perfil de persona compradora de CJ
es el nivel de estudios y concretamente el nivel de estudios
superiores. Las personas con este nivel de estudios no solo
muestran un mayor conocimiento de estos productos, sino que
su percepcion sobre ellos es mucho mas clara, dando mayor
importancia a los valores que representan. Perciben menos
barreras a la compra, jugando el precio y el surtido un papel
relativo, y muestran una mayor intencion de compra futura.

La estructura del informe se recoge a continuacién. En el
primer capitulo se exponen los objetivos del estudio, que son el
hilo conductor de todo el informe. A continuacién, en el
segundo, se introduce la metodologia empleada para el logro
de los objetivos, siendo esta una combinacién de fuentes
secundarias, como la revision de la literatura previa y primarias,
como la realizacién de una dinamica de grupo, una entrevista
estructurada a responsables de tiendas de CJ y una encuesta a
personas consumidoras de la CAPV.

El tercer capitulo comienza con una contextualizacion en la que
se explica el origen y la evolucién del CJ, asi como las
principales  regulaciones y  certificaciones  existentes
actualmente. Tras ello, se presentan las cifras y dimensiones
del CJ en Espafia y en la CAPV: agentes participantes, ventas
y canales de venta.

En el cuarto capitulo se delimitan las definiciones de CJ y de
producto de CJ, se refleja el grado de conocimiento del CJ por
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parte de la ciudadania en general y se expone la relacién
existente entre el CJ y otros sistemas alternativos. Este
capitulo se completa con la exposicion de los resultados sobre
las percepciones de personas compradoras y no compradoras
en el CAPV.

En los capitulos comprendidos entre el quinto y el décimo, se
recogen primero los resultados de estudios previos v,
posteriormente, los obtenidos por este estudio en la CAPV, con
relacion al comportamiento de compra de CJ, las barreras a la
compra, las motivaciones de compra, la relaciéon entre CJ y
emociones, las actitudes hacia la compra de productos de
alimentacion e identidad, y la influencia del género y otras
variables sociodemogréficas.

El undécimo capitulo refleja la vision de la oferta a través de las
percepciones de responsables de tiendas especializadas de CJ
en Espana.

Por ultimo, se recogen las conclusiones del estudio referidas a
la consecucion de los objetivos, a partir de los principales
resultados obtenidos. Asimismo, se ofrecen una serie de
recomendaciones para superar las barreras existentes al CJ en
la CAPV y para lograr el desarrollo de esta alternativa
comercial.



1

OBJETIVOS

Este estudio pretende aumentar el grado de conocimiento
sobre la compra de productos de CJ en la CAPV. Para ello, los
objetivos especificos planteados en este estudio son los
siguientes:

Revisar los fundamentos o bases del Comercio Justo
(CJ) y en particular, abordar el origen y evolucién del CJ,
recoger las regulaciones y certificaciones del CJ, asi
como analizar las principales cifras y la dimensién del
comercio de productos de CJ en Espafa y en la CAPV.
Delimitar el concepto de producto de CJ, partiendo de la
revision del concepto mas general de CJ y revisar la
relacion entre ese concepto y otros alternativos, asi
como estudiar las percepciones de personas
compradoras y no compradoras de estos productos en la
CAPV.

Analizar el comportamiento de compra actual y las
intenciones de compra en el futuro de productos de CJ
en la CAPV.

Estudiar las principales barreras a la compra,
principalmente para las personas no compradoras, pero
también para las compradoras.

Analizar qué aspectos motivan a las personas a realizar
la compra actualmente (personas compradoras) y cuales
podrian hacerlo en un futuro (personas no
compradoras).

Analizar las emociones asociadas a la compra de
productos de CJ.

Estudiar las actitudes hacia la compra de alimentacion y
la identidad regional en la CAPV.

Analizar la posible influencia del género y de otras
variables  sociodemograficas en las actitudes,
valoraciones y comportamientos de compra de
productos de CJ en la CAPV.

Recoger la vision de la oferta y mas concretamente de
las personas responsables de tiendas de productos de
CJ en Espaiia.

medicusmundi Alava/Araba 2021

12

medicus



13

medicus

2

METODOLOGIA DE LA
INVESTIGACION

La metodologia utilizada para abordar los objetivos del estudio
combina la utilizacion de fuentes secundarias y primarias.

2.1 Fuentes secundarias

Dentro de las fuentes secundarias, se realiza una revision de la
literatura sobre CJ y productos de CJ, recogiendo las
aportaciones mas recientes y relevantes en el area. Esta
primera fase es fundamental para sentar las bases del estudio,
delimitar los elementos principales a analizar y elaborar los
instrumentos de andlisis a emplear en fases posteriores (guion
de la dindmica de grupo y cuestionarios para las entrevistas y
encuestas).

La revision de la literatura fue realizada entre los meses de
enero y noviembre de 2020 y fue necesaria para abordar todos
los objetivos del estudio.

2.2 Fuentes primarias

Dentro de las fuentes de informacion primarias, se combinan
los disefios exploratorios (datos obtenidos mediante
investigacion cualitativa, utilizando técnicas como la dinamica
de grupo con personas compradoras de productos de CJ y la
entrevista estructurada a responsables de tiendas de productos
de CJ) con otros de caracter mas concluyente (descriptivos,
como es la investigacion cuantitativa mediante encuesta,
aplicada a wuna muestra representativa de personas
consumidoras en la CAPV.

2.2.1 Dinamica de grupo

Antes de realizar la investigacion cuantitativa mediante
encuesta, se planted una investigacién cualitativa, utilizando
para ello la técnica de la dinamica de grupo, o focus group.

EL COMERCIO JUSTO EN EUSKADI



El objetivo de esta investigacion cualitativa era profundizar en
el tema de estudio (CJ) y tener una informacion mas completa
para disefiar mejor el cuestionario de la investigacion
cuantitativa posterior. Asimismo, se pretendian recoger también
algunos matices importantes para entender y explicar mejor el
comportamiento de compra de los productos de CJ vy
complementar asi los resultados descriptivos obtenidos del
cuestionario.

Fases de la dinamica de grupo
La dindmica de grupo se dividio en las siguientes fases:
1.- Disefio previo de la dindmica de grupo.

En primer lugar, se concreté el perfil de las personas
participantes en la dinamica: personas consumidoras
habituales de productos de CJ, con amplia experiencia en el
tema y una larga trayectoria en el movimiento de CJ.

La seleccion fue realizada por medicusmundi Alava/Araba, al
tener acceso a estas personas consumidoras habituales de sus
tiendas.

También en esta fase se disefid el guion (Anexo I), con los
diferentes temas a tratar, agrupados en distintos bloques
tematicos:

I.  Conocimiento sobre CJ y asociaciones de este término.
[I.  Comportamiento de compra (actitudes hacia el CJ, valor
social y emocional del CJ, establecimientos habituales
de compra, disponibilidad a pagar mas por productos de
CJ, etc.).
[ll.  Importancia del origen del producto de CJ.

2.- Desarrollo de la dinAmica de grupo.

La dindmica de grupo se celebré el 16 de julio de 2020, a las
18 h. Debido a las restricciones por la pandemia de COVID-19,
se realizé via Zoom y se grabd con este programa. Tuvo una
duracion de 1 hora y 38 minutos.

Participaron 6 personas (4 mujeres y 2 hombres), con edades
comprendidas entre los 48 y 75 afos. Todas las personas
tenian formacién universitaria y trabajaban o se encontraban ya
jubiladas.

Todas eran personas consumidoras habituales de productos de
CJy residentes en la CAPV.
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3.- Andlisis de la dinamica de grupo.

Debido a la pandemia de COVID-19, solo se pudo realizar una
dindmica de grupo. No obstante, los resultados obtenidos
fueron muy positivos porque se recogié informacidbn muy
relevante para utilizar posteriormente en la investigacion
cuantitativa.

En cuanto al andlisis de contenido, la informacion recogida se
analiz6 primero de manera individual y luego por todas las
personas integrantes del equipo de investigacion, discutiendo
los resultados obtenidos.

A continuacién, en la Tabla 1, se resumen los perfiles de las
personas participantes en la dinamica de grupo:

Tabla 1. Perfiles de las personas participantes

Participante 1

Sexo Hombre
75 afios
Educador L ]
15 Ya retirado. mucho antes de tener relacion
Trabajaba en : .
., S contractual con medicusmundi
— Relacion Comunicacién p
megalgﬂimu'xh con el CJ medicusmundi Alava/ Alava/Araba (en ECU&dOI’).
Araba
Participante 2
Sexo Mujer
Edad 48 afos
_ c gﬁﬂﬁ%:i?én Clienta esporadica de productos de
Ha publicado articulos e
con el CJ sobre CJ

Participante 3
Mujer

53 afios Consumidora esporadica de
Médica y antropéloga  productos de CJ (café y chocolate).
Cooperante Ha trabajado muchos afios fuera,
en cooperacion.
Tuvo una pequefia tienda temporal
Cooperante de CJ en Durango productos de
Oxfam-Intermén) — integrada por
voluntariado, durante unos meses.

Participante 4

Relacién
conel CJ

Sexo Hombre
Edad 59 afios
. Magisterio y Licenciado
Estudios g - H?/storia Consume productos CJ desde
Profesion e . antes de trabajar erlmedlcusmundl
Vinculado a ' AIayg/Araba (20, proqgctos
Relacién ~medicusmundi allmentlc;)sélznc;raé t/in;:';n ropay
con el CJ Alava/Araba como pap ’ '
voluntario
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Participante 5

Mujer
48 afios No trabaja en CJ.

Periodismo Muy interesada en el tema del
Periodista chocolate (producido de forma

. . ética).
Relacion Traba_Ja en Consume productos CJ de manera
el & Cenlezeen esporadica (productos alimenticios)
Participante 6
Mujer

67 afios
Trabajadora social
Profesion Ya retirada
Trabajé en
medicusmundi
Alava/Araba como
responsable del area
de CJ

Consumidora CJ.

Relacion
con el CJ

2.2.2 Entrevista estructurada a responsables de
tiendas de CJ

La entrevista estructurada se realiz6 durante el mes de junio de
2020, empleando como herramienta de recogida de datos un
cuestionario que combinaba preguntas cerradas para las

: ) - . 16
cuestiones de naturaleza mas categorica y preguntas abiertas,
para permitir a la persona entrevistada extenderse en sus .

respuestas y aportar informacion cualitativa. El cuestionario
utiizado  (Anexo Il), elaborado conjuntamente  por
medicusmundi Alava/Araba y el equipo de investigacion, se
remitié6 a 38 grupos de 25 asociaciones de CJ que operan en
todo el Estado. Se obtuvieron 13 respuestas. Quedando
compuesta la muestra por tiendas de CJ que llevan abiertas
entre 2 y 28 afos, con una media de 16 afos.

2.2.3 Encuesta a personas consumidoras de la CAPV
Cuestionario y medidas

El cuestionario fue desarrollado tras una revision de la literatura
internacional sobre comportamiento del publico consumidor,
productos sostenibles y productos de CJ y la mayoria de las
preguntas formuladas reflejan variables y medidas previamente
validadas en estudios empiricos. Las escalas tienen, en
general, siete puntos, siendo los extremos 1 (en total
desacuerdo) y 7 (totalmente de acuerdo), o 1 (nada importante)
y 7 (muy importante).
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Muestra

La muestra analizada estd compuesta por 338 personas
residentes en la CAPV. De ellas, 305 corresponden a una
encuesta personal administrada por la empresa CPS a
personas que tienen algun conocimiento sobre los productos
de CJy 33 a una encuesta online realizada por medicusmundi
Alava/Araba a personas suscriptoras/clientas de su tienda de
productos de CJ, ambas aplicadas durante el mes de
septiembre de 2020.

Con respecto a la submuestra recogida por la empresa CPS,
se incluia tanto a personas que habian adquirido en el dltimo
afio algun producto de CJ y pudiesen ser consideradas, por lo
tanto, personas compradoras como a personas no
compradoras. La muestra fue disefiada para ser representativa
de la poblaciéon de la CAPV (asumiendo un error muestral de
+5,66% para un nivel de confianza del 99% y supuesta la
maxima variabilidad de la poblacién p=g=0,5) y reflejar los
pesos relativos de cada territorio, asi como las proporciones de
edad y sexo presentes en ella, tomando como referencia los
datos de Eustat de 2019. Al desconocerse el porcentaje de
poblacion que sabe lo que es un producto de CJ y también la
proporcién de personas que ha comprado algun producto de
CJ en el Ultimo afio, la muestra esta representada con base en
la poblacion de la CAPV.

Las encuestas personales se llevaron a cabo mediante un
cuestionario estructurado entre el 23 y 29 de septiembre de
2020, tras la realizacion de un pretest, el 11 de septiembre de
2020. En total se utilizaron 11 puntos de muestreo: en
Gipuzkoa, dos en Donosti y otros dos en Irin; en Araba, uno en
Vitoria-Gasteiz y otro en Llodio; en Bizkaia, dos en Bilbao, dos
en Barakaldo, uno en Getxo y otro en Basauri.

Con respecto a la submuestra recogida por medicusmundi
Alava/Araba, se obtuvieron un total de 34 respuestas (una de
ellas incompleta, que no fue considerada) tras el envio de un
correo electronico, a finales de septiembre de 2020, con un
enlace al cuestionario a los 350 contactos de la tienda de CJ de
la ONGD. Como incentivo se ofrecid la participacién en el
sorteo de dos cestas de productos de CJ. La tasa de apertura
de estos correos suele ser de un 20%, lo que supone una
estimacion de 70 correos leidos, por lo que puede calcularse
una tasa de respuesta del 48,57% sobre los correos recibidos y
del 9,7% sobre los correos enviados. La finalidad de esta
recogida adicional de datos fue aumentar el tamafio de la

EL COMERCIO JUSTO EN EUSKADI



muestra de personas compradoras Yy, en particular, de
compradoras en tiendas especializadas en CJ.

Los datos fueron explotados conjuntamente al considerar que
de esta manera se podia llegar a estudiar de una manera mas
completa tanto las percepciones de las personas no
compradoras como las de las compradoras.

La muestra final (ver Tabla 2) esta compuesta finalmente por
186 personas compradoras (38,2% hombres y 61,8% mujeres),
con una media de edad de 47 afios y 152 personas no
compradoras (54,6% hombres y 45,54% mujeres), con una
media de edad de 52 afios. Entre las personas compradoras, el
51,1% tiene estudios superiores, el 37,1% estudios
secundarios y el 11,8% estudios primarios; entre las no
compradoras, el 32,9% tiene estudios superiores, el 42,1%
estudios secundarios, el 23,7% estudios primarios y el 1,3%
son personas sin estudios. Las dos situaciones laborales mas
presentes en la muestra son la de los/as trabajadores/as por
cuenta ajena (57,0% de las personas compradoras, 40,8% de
las no compradoras) y la de los/las jubilados/as o pensionistas
(22,6% y 36,8%, respectivamente).

El tramo de ingresos netos mensuales mas habitual en la
muestra es el de entre 1.000 y 2.000 euros (46,2% en la
submuestra de personas compradoras y 57,2% de personas no
compradoras). El tamafio medio de los hogares se sitla entre
dos y tres integrantes.

En cuanto al ambito de residencia, el mayoritario es el urbano
(en poblaciones de mas de 30.000 habitantes).

Tabla 2. Perfil de la muestra

Edad: media (SD) 47,52 (17,52) 52,63 (18,72)
Sexo: numero (%)
Hombres 71 (38,2%) 83 (54,6%)
Mujeres 115 (61,8%) 69 (45,4%)
- — 5
ng/ienl gseu?dsi:)usdm& namero (%) 0 (0,0%) 2 (1,3%)
Estudios primarios o similares 22 (11,8%) 36 (23,7%)
Estudios secundarios o similares 69 (37,1%) 64(42,1%)
. . 95 (51,1%) 50 (32,9%)
Estudios superiores
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Situacion laboral: nimero (%)
Trabajando por cuenta ajena

(empleado/a, asalariado/a) 106 (57,0%) 62 (40,8%)
Trabajando por cuenta propia

(auténomo/a o empresario/a) 6 (3,2%) 9 (5,9%)
Desempleado/a 14 (7,55%) 14 (9,2%)
Labores de hogar 7 (3,8%) 0 (0,0%)
Estudiante 10 (5,4%) 11 (7,2%)
Jubilado/a — Pensionista 42 (22,6%) 56 (36,8%)
No sabe/No contesta 1 (0,5%) 0 (0,0%)

Nivel de ingresos netos
mensuales de la unidad familiar:
namero (%)

Menos de 1.000€ 17 (9,1%) 18 (11,8%)
86 (46,2%) 87 (57,2%)
Entre 1.000€ y 2.000€ 68 (36.6%) 36 (23.7%)
Mas de 2.000€ o7 70
Numero de personas de la
unidad familiar: media (SD) 2,79 (1,20) 2,53 (1,10)
Ambito de residencia: nimero (%)
Rural (menos de 5.000
habitantes)
; i 6 (3,2%) 1 (0,7%)
haSbei:trgrl]rtr:sr)al (5.000 - 30.000 9 (4.8%) 11 (7,2%)
0 0
Urbano (mas de 30.000 171 (91,9%) 140 (92,1%)
habitantes)

Para la explotacién de los datos relacionados con la encuesta a
personas compradoras y no compradoras se utilizd el paquete
estadistico IBM SPSS Statistics 24. Para los analisis
descriptivos se calcularon los valores medios y desviaciones
tipicas y distribuciones de frecuencias. Para los analisis
bivariantes se emplearon tablas cruzadas y andlisis de
correlaciones. En particular, para los analisis de diferencias de
medias entre grupos se empled el estadistico robusto Brown-
Forsythe. En todos los casos, se consideraron niveles de
significacion inferiores a 0,05.
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REVISION DE LOS FUNDAMENTOS
DEL COMERCIO JUSTO

El comercio internacional ha vivido un gran crecimiento a lo
largo de las ultimas décadas; sin embargo, los modelos
comerciales convencionales no han distribuido los beneficios
equitativamente. Los salarios no han aumentado al ritmo de los
precios y, ademas, un reducido nimero de empresas dominan
los mercados y tienen poder para establecer condiciones y
precios comerciales. Todo ello ha llevado a alcanzar niveles de
desigualdad sin precedentes (World Fair Trade Organization —
WFTO y Fairtrade International - FI, 2018).

Gran parte de las personas consumidoras, y de la poblacién en
general, ha expresado durante afios su preocupacion por las
consecuencias negativas que tiene el sistema convencional en
las condiciones laborales y en el medio ambiente. Esta
preocupacion derivd en una demanda de alternativas de
produccién y comercializacion, entre las que destaca el CJ
(Ramirez-Granda, Ahmed-Radwan y Vargas-Ramirez, 2020).

El CJ no es caridad ni simplemente comerciar, Sino una
colaboracién para el cambio y el desarrollo que lucha por la
erradicacion de la pobreza, por la equidad de género y por el
respeto de los derechos humanos y del medio ambiente. Es un
movimiento basado en modos de produccién |y
comercializacidon que priorizan las necesidades de las personas
y el planeta antes que a los beneficios econdémicos. Facilita el
desarrollo social y econdmico de las personas productoras,
fortaleciendo la autogestion y conectandolas con las personas
consumidoras a través de cadenas de suministro lo mas cortas
y transparentes posibles, en las que las Organizaciones de CJ
promueven el empoderamiento de las mujeres, adoptan
procesos de produccion de economia circular y apoyan la
agricultura sostenible y organica (WFTO y FI, 2018; WFTO,
2020a).
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3.1 Origen y evolucion del Comercio Justo

Los primeros pasos hacia lo que actualmente se considera CJ
se sitlan en las décadas de los 40 y 50 del siglo XX en
Estados Unidos, donde surgieron las primeras iniciativas que
luchaban contra los bajos precios del comercio internacional,
los altos margenes y la excesiva dependencia de las personas
intermediarias. En 1946 la organizacion Selfhelp Crafts (ahora
Ten Thousand Villages) comenzé a comprar bordados de
Puerto Rico, y en 1949 otra entidad, SERRV, empez6 a vender
articulos de artesania realizados por comunidades
desfavorecidas del Sur. Fue en 1958 cuando se abrio en
Estados Unidos la primera tienda formal de CJ, también
conocida como tienda solidaria o alternativa (WFTO, 2020a).

En Europa, los primeros indicios de CJ se dieron casi
simultaneamente. A finales de la década de los 50 la ONG
Oxfam, en Reino Unido, comenzd a comercializar en sus
locales productos de artesania fabricados por personas
refugiadas chinas (WFTO, 2020a).

Con casi tres décadas de retraso respecto a otros paises del
mundo, en 1986 surgieron las primeras iniciativas de CJ en
Espafia: la organizacion Traperos de Emads abri6 una tienda
en Donostia/ San Sebastidn y la Cooperativa Sandino
(actualmente Ideas) en Cdérdoba; convirtiéndose esta ultima en
la primera importadora de CJ del Estado (Marion, 2019). El
movimiento de CJ nace en Espafia sin que existiera
previamente un gran conocimiento ni una especial sensibilidad
por parte de la poblacion (Martinez-Orozco, 2000).

El CJ vivio un momento clave en 1964 cuando, en el seno de la
Conferencia de las Naciones Unidas sobre Comercio y
Desarrollo (UNCTAD, sus siglas en inglés), surgié el lema
“‘Comercio, no ayuda”. Bajo este lema, los paises
empobrecidos reivindicaban la apertura de los mercados a sus
productos y condiciones mas equitativas, en lugar de recibir
créditos y ayudas al desarrollo. A pesar de que las
reivindicaciones no obtuvieron respuesta, despertd la
concienciacion e implicacion de parte de la sociedad civil
(Marion, 2019).

Ese mismo afio, Oxfam credé la compafia comercial Oxfam
Trading, primera Organizacion de CJ (entonces denominadas
de comercio alternativo). Poco después, en Holanda se cre6 en
1967 la primera Organizacién importadora de CJ, S.O.S.
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Wereldhandel (ahora Fair Trade Original), que tuvo una rapida

expansion internacional.  Paralelamente,

organizaciones

holandesas comenzaron a vender azlcar de cafia y artesanias

de paises del Sur (WFTO, 2020a).

Figura 1. Linea temporal del CJ
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En este contexto, sucede otro hito principal cuando, en 1969,
se abri6 en Holanda la primera Tienda de CJ surgida en
Europa, o Tienda del Mundo, como se llaman en otros paises.
El éxito de esta tienda inicié una red de tiendas que, en solo
dos afios, se expandié a varios paises europeos con mas de
100 establecimientos (Marcillo, 2017). Las tiendas de CJ
tuvieron y tienen un papel crucial en el movimiento de CJ, a
travées de la realizacion de campafias y la concienciacion
(WFTO, 2020a).
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Expansién de los productos de Comercio Justo

Durante las décadas de los 60 y 70 se establecieron diversas
Organizaciones de CJ, o alternativo, en Africa, América Latina
y Asia, muchas de las cuales crearon vinculos con las
Organizaciones del Norte. Este hecho, unido al crecimiento en
el numero de tiendas de CJ, favorecio la diversificacion de
productos de CJ, centrados principalmente hasta entonces en
las artesanias. En este sentido, Fair Trade Original importé en
el afio 1973 el primer café comercializado de manera justa,
procedente de pequefias cooperativas de Guatemala. El café
se convirtid6 rapidamente en el producto estrella del CJ y
supuso un importante aumento en las ventas del sector,
contribuyendo decisivamente a la expansion en la variedad de
productos de alimentacion ofrecidos y la popularizacion del
movimiento (WFTO, 2020a).

Otro de los elementos que impulsaron las ventas de CJ fue el
nacimiento de las primeras iniciativas de certificacién en el CJ.
Durante los primeros afios del CJ, los productos eran vendidos
principalmente en Organizaciones de CJ de diversos paises,
pasando a ser las Tiendas de CJ el lugar donde se vendian
mayoritariamente en la década de los 70 y los 80. Fue en 1988
cuando surgié en los Paises Bajos una nueva forma de
comercializacibn de CJ que buscaba llegar un publico mas
amplio: el primer sello de garantia de CJ. El sello Max Havelaar
garantizaba que el café cumplia con una serie de criterios de
CJ, resaltaba el producto frente a los cafés ordinarios de las
estanterias de los establecimientos y permitia que los
productos de CJ se vendieran no solo en Organizaciones de CJ
sino en cualquier establecimiento (WFTO, 2020a).

En la década de los 80, el aumento de las ventas permitid la
mejora de la calidad de los productos y el aumento en la
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variedad con la incorporacion de mezclas de café, té, miel,
azucar, cacao y de diversas artesanias (WFTO, 2020a).

Redes de Comercio Justo

Las Organizaciones de CJ de todo el mundo comenzaron a
reunirse en distintas conferencias desde la década de los 70,
pero no es hasta 1987 cuando 11 de las mayores
organizaciones importadoras europeas de CJ constituyeron la
Asociacion Europea de CJ (European Fair Trade Association,
EFTA). Dos afios mas tarde, en 1989, se cred la Federacion
Internacional de Comercio Alternativo (International Federation
of Alternative Trade, IFAT), integrada por cuarenta
organizaciones de comercio alternativo representantes de toda
la cadena de suministro y de organizaciones que
proporcionaban servicios financieros y de apoyo a las
producciones. Ya en la década de los 90, en 1994, se
constituy6 la Red Europea de Tiendas del Mundo (Network of
European World Shops, NEWS!) con el objetivo de coordinar
las actuaciones de las campafas europeas y fomentar el
intercambio de experiencias en torno al desarrollo de las ventas
y la concienciacién (WFTO, 2020a).

Poco después, las distintas Organizaciones de CJ que habian
ido apareciendo en Espafa establecieron las primeras redes en
el pais. En 1995, naci6o la Red de Redes de Economia
Alternativa y Solidaria (REAS) y un afilo mas tarde, ante la
necesidad de aunar esfuerzos y trabajar de manera coordinada
en el sector del CJ, 17 entidades constituyeron la Coordinadora
Estatal de Comercio Justo (CECJ) (Santos-Santana, 2018). El
trabajo de la CECJ se centra en potenciar y fortalecer el CJ,
dando servicio a las entidades miembros, incidiendo en las
politicas publicas y realizando campafias de sensibilizacion y
movilizacion de la sociedad. Actualmente, esta plataforma
engloba a 27 organizaciones importadoras, distribuidoras y
mas de 100 puntos de venta (CECJ, 2020a).

Por otra parte, apareci6 también la primera iniciativa
internacional de coordinacion de la certificacion de productos
de CJ. Tras el éxito de Max Havelaar, fueron surgiendo sellos
similares en otros paises europeos y norteamericanos. En
1997, las distintas iniciativas nacionales que operaban
independientemente en sus respectivos paises se unieron para
crear la organizacion paraguas Fairtrade Labelling
Organizations International (FLO). Su objetivo era armonizar el
mensaje Fairtrade en todo el movimiento, establecer
estandares y procesos de certificacion globales para varios
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productos de CJ, asi como examinar y certificar su produccion
y comercializacion (FLO, 2004).

Las principales Organizaciones de CJ, FLO, IFAT, NEWS! y
EFTA comenzaron a reunirse en 1998 conformando una red
informal conocida por su acronimo: FINE, que trabajaba para
facilitar la cooperacion entre estas redes y sus integrantes en
importantes areas de trabajo, tales como la promocién y
defensa, los estandares y el monitoreo del CJ. Fruto de esta
cooperacion, por primera vez, FINE acordd en 2001 una
definicion consensuada del CJ y sus estandares que se ha
mantenido desde entonces a la hora de definir el concepto
(WFTO, 2020a).

IFAT, por su parte, tomo el relevo del Dia de las Tiendas del
Mundo Europeas, establecido en 1996 por NEWS!, y dio a esta
jornada una dimensién mundial celebrando el 4 de mayo de
2002 el primer Dia Mundial del CJ. Actualmente esta
celebracion tiene lugar el segundo sdbado de mayo (WFTO,
2020a).

La década de los 90 supuso un periodo de consolidacién del
CJ. La proliferacion de sellos de garantia de productos de CJ
disponibles en un mayor nimero de puntos de venta, junto a
las labores de concienciacién y promocién del movimiento
realizadas por las Organizaciones y Redes de CJ, tuvieron
como resultado un gran incremento de las ventas y el
reconocimiento de esta alternativa comercial (Martinez-Orozco,
2000, citado en Emaus, 2006).

Nuevos sellos internacionales de certificacion en el
Comercio Justo

En 2002 FLO lanzé6 un nuevo sello internacional de certificacion
de determinados productos de CJ llamado International
Fairtrade Certification Mark, con la intencion de unificar las
distintas etiquetas utilizadas por las organizaciones miembro y
sustituirlas paulatinamente. El objetivo de FLO era comunicar la
armonizacion de los estandares del sistema, minimizar la
confusion de las personas consumidoras y facilitar el comercio
internacional. En tan solo cinco afios, practicamente todas las
organizaciones de FLO a nivel internacional habian sustituido
sus sellos por Fairtrade Mark (FLO, 2008). Fairtrade Mark no
llegd a Espafa hasta el afio 2005, momento en el que se cred
la Asociacién del Sello de Productos de Comercio Justo-
Fairtrade Espafa (ASPCJ-Fairtrade Espafa), miembro de FLO
y cuya misién era la de conceder y promocionar el sello en el
pais (Fairtrade Ibérica, 2020).
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A medida que Fairtrade crecia, FLO decidi6 hacer las
operaciones de certificacion mas transparentes, independientes
y de la mejor calidad. Para ello, en 2003 dividi6 la organizacion
de tal manera que FLO tuviera la propiedad de la marca y se
encargara de la direccion de Fairtrade, la fijacion de los
estandares y el apoyo a la produccion; y FLO-Cert, nueva filial
independiente, se encargara de las inspecciones a la
produccién y comercializacion, para verificar el cumplimiento de
los estandares (FLO, 2008).

Por otra parte, en paralelo al desarrollo de la certificacion de
productos, IFAT puso en marcha un sistema de monitorizacion
de Organizaciones de CJ vy, en 2004, lanz6 el primer sello de
certificacion de Organizaciones de CJ, IFAT Fair Trade
Organization Mark (FTO Mark). Este sello buscaba reforzar la
credibilidad de las organizaciones pertenecientes a IFAT que
cumplieran los requisitos del sistema de monitorizacion, y las
identificaba como Organizaciones de CJ garantizadas (WFTO,
2020a).

Carta de los Principios de Comercio Justo y cambios en
las Redes internacionales de Comercio Justo

En 2003 IFAT cambié su denominacion inicial, Federacion
Internacional de Comercio Alternativo (International Federation
for Alternative Trade), por la de Asociacion Internacional de
Comercio Justo (International Fair Trade Association). Sin
embargo, mantuvo sus ya conocidas siglas anteriores en lugar
de su acrénimo, que seria IFTA. Este hecho generaba cierto
desconcierto y comenzaron a surgir debates al respecto entre
sus miembros, hasta que en 2008 decidieron cambiar a la
denominacion actual. De esta manera, surgio la Organizacion
Mundial del Comercio Justo (World Fair Trade Organization,
WFTO) (Rodriguez de Vera-Mouliaa, 2015).

En 2009, WFTO y FLO publicaron conjuntamente la Carta de
los Principios del Comercio Justo, que se ha convertido en una
importante referencia para el movimiento. En esta carta se
desarrollan los principios esenciales del CJ y cémo
implementarlos, se propone una vision comun del movimiento y
se recoge la definiciobn de CJ consensuada por FINE en 2001
(WFTOy FLO, 2009).

Un afio mas tarde, en 2010 se cre0 la Oficina de Incidencia de
CJ (Fair Trade Advocacy Office, FTAO) como una iniciativa
conjunta de FLO, WFTO y WFTO-Europa, con el propdsito de
coordinar las actividades de incidencia politica y representar a
las Redes de CJ ante las instituciones y pedir un comercio mas
justo. La FTAO habia nacido en 2004 cuando las Redes de CJ
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establecieron un mecanismo informal de cooperacion para la
defensa del CJ, pero fue en 2010 cuando formalizaron su
compromiso y establecieron FTAO como una fundacion
independiente (FTAO, 2020).

FLO, en la misma linea que hizo WFTO unos afios antes,
decidio en 2011 realizar una renovacion en su denominacion.
Al mismo tiempo que el sistema de certificacion Fairtrade
continuaba creciendo, FLO veia la necesidad de hacerlo mas
facilmente identificable y consistente globalmente. Por eso,
lanz6 en 2011 Fairtrade International (FI) como su nuevo
nombre, junto con una nueva identidad visual (FI, 2018). Por su
parte, ASPCJ-Fairtrade Espafia, tras el creciente interés de
entidades portuguesas por el sello Fairtrade, ampli6é su zona de
actuacion y pas6 a convertirse en Fairtrade Ibérica en 2013
(Fairtrade Ibérica, 2020).

Nuevo sistema de garantia de Organizaciones y productos
de Comercio Justo

La demanda de un esquema mas fiable de reconocimiento de
CJ en el mercado internacional, llev6 a WFTO a aprobar en
2013 un nuevo Sistema de Garantia WFTO (SG WFTO) que se
complementaria en 2016 con el lanzamiento de WFTO Product
Label, un sello para productos de CJ de Organizaciones de CJ
garantizadas. A diferencia de los sistemas de certificacion de
productos, el SG WFTO es un mecanismo que evalla, no solo
un producto o ingrediente concretos, sino la totalidad de una
organizacion; garantizando que los 10 Principios del CJ estan
implementados en su estructura y su modelo comercial, sus
operaciones y sus distintas cadenas de suministro. El
cumplimiento de este nuevo sistema de garantia confiere el
estatus de Organizacion de CJ Garantizada y le permite utilizar
el sello WFTO Product Label (WFTO, 2020a).
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El Comercio Justo en la actualidad

Actualmente el CJ es, ademas de un sistema comercial
solidario y alternativo, un movimiento global. Mas de un millon
de personas productoras a pequefia escala y trabajadoras
estan organizadas en 3.000 organizaciones en mas de 76
paises. Sus productos pueden ser adquiridos en miles de
Tiendas del Mundo o Tiendas de CJ, supermercados y muchos
otros puntos de venta. Asimismo, el movimiento esta
involucrado en foros y espacios de debate internacionales para
hacer mas justo el comercio internacional (WFTO, 2020a).

3.2 Reqgulaciones y certificaciones

Existen diversas marcas de garantia (marcas en adelante) que
identifican los productos que cumplen los criterios de CJ.
Dichas marcas son muy diversas y, bajo la filosofia de CJ,
responden a criterios diversos y certifican distintos tipos de
productos o caracteristicas cumplidas. Asimismo, aunque
existen marcas de CJ reconocidas internacionalmente, también
hay otras registradas a nivel nacional y/o regional que
identifican los productos de CJ de un determinando pais o
entorno.

Se distinguen dos vias (no excluyentes mutuamente) para
acreditar los productos de CJ. La garantia de organizacion
certifica que el producto ha sido producido, importado y/o
distribuido por una organizacion que opera bajo los criterios del
CJ. La garantia de producto, por su parte, verifica que este ha
sido cultivado o elaborado en condiciones justas.

Para que la etiqueta del producto incluya una marca de CJ las
productoras y/o comerciantes deben ser certificadas. Cada una
de las marcas cuenta con un organismo homologador para
garantizar que se cumplen los principios del CJ. Las entidades
certificadoras (por ejemplo, FLOCERT), por un lado, suelen
cumplir los propios requisitos de certificacion de la marca que
certifican (p.ej., Fairtrade), y, por otro, estan acreditadas bajo
normas 1SO. La norma internacional de calidad para las
certificadoras de productos, y por tanto que acredita a las
entidades de productos y CJ, es la ISO 17065.

Cada organismo certificador u homologador fija los criterios 0
condiciones que debe reunir un producto para poder ostentar la
marca de CJ.

Los criterios principales que deben cumplir los productos y las
organizaciones para disfrutar de la marca de CJ son de cuatro
tipos segun la Guia Internacional de Sellos de Comercio Justo
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(Lozano y Guijarro, 2020): economicos, medioambientales,
sociales y de gobernanza. Con respecto al aspecto econémico
el CJ debe garantizar un precio minimo que asegure a las
personas productoras la recepcion de una contraprestacion
justa por su producto, lo cual, ademds, les proporcionara
seguridad y les permitir4 realizar planes a largo plazo en su
negocio. Por su parte, los criterios ambientales exigen que la
produccibn con marca de CJ responda a précticas
responsables de gestion de los recursos y desechos. No es
obligatoria la produccion ecoldgica, pero se fomenta. Respecto
a los criterios sociales, se exige que las personas productoras
operen bajo practicas de empleo no discriminatorias, toma de
decisiones participativas, transparencia o la salvaguardia de la
seguridad y salud de las personas trabajadoras. Por ultimo, los
criterios de gobernanza tienen que ver con la no discriminacion
dentro de las organizaciones productoras, el desarrollo de las
capacidades de trabajadores/as marginadas, la garantia de los
derechos de las poblaciones indigenas o la transparencia
informativa en la gestion de las organizaciones productoras,
entre otros aspectos.

Obtenida la certificacion de CJ, las productoras Yy/o
distribuidoras deben inscribirse en un registro internacional
previsto para ello.

Las marcas
Marcas basadas en la certificacion de organizacion

Los miembros de la World Fair Trade Organization WFTO, la
entidad mas representativa del movimiento del CJ a nivel
internacional, deben superar el Sistema de Garantia (SG)
WFTO. El SG va mas alla de las certificaciones de producto ya
gue evalla la totalidad de una organizacién y la verifica como
una empresa social que prioriza los intereses de sus personas
trabajadoras, agricultoras y/o artesanas y cuya principal
actividad y nacleo de su mision es el CJ. El SG especifica una
serie de criterios basados en los 10 Principios del CJ y, una vez
verificado su cumplimiento, otorga a la empresa la certificacion
de Organizacién de CJ Garantizada y la posibilidad de utilizar
el sello WFTO en todos sus productos (WFTO, 2020a).

En Espana, la CECJ certifica los productos de sus 25
organizaciones miembro por el mero hecho de pertenecer a la
plataforma, dado que su pertenencia estd condicionada al
cumplimiento de unos criterios en sintonia con los establecidos
por la WFTO, de la cual forma parte (CECJ, 2020a).
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Marcas basadas en la certificacion de producto

Fairtrade es la marca de CJ mas extendida y reconocida a nivel
global. Garantiza que el producto cumple con determinados
criterios econdémicos, sociales y medioambientales establecidos
por Fairtrade International, asi como su trazabilidad desde la
produccién hasta el punto de venta., Al contrario que el sello de
WFTO, el cual puede utilizarse en cualquier producto de
Organizaciones de CJ Garantizadas, la marca Fairtrade no
certifica todo tipo de productos, siendo las materias primas las
categorias mas incorporadas al sistema (CECJ, 2020a).

La Fairtrade tiene a su vez elementos distintivos para
situaciones o casuisticas especificas. Una de las situaciones
mas habituales es que un producto esté compuesto por
diversos ingredientes y, por tanto, que unos puedan proceder
de CJ y otros no. En esas situaciones la marca Fairtrade
incluye una flecha en su lateral derecho, que indica que un
minimo del veinte por ciento del contenido de ese producto es
de CJ.

Fairtrade también certifica la produccion bajo procesos
responsables de productos especificos como el oro, el algodén
el té, el azucar, la vainilla, el arroz, el chocolate o el zumo de
mango, entre otros. Para ello incluye el nombre
correspondiente en el lateral derecho de la marca original.

Al margen de la marca Fairtrade, que opera a nivel
internacional, hay otras marcas nacionales basadas en la
certificacién de producto.

Francia es uno de los estados mas implicados en el CJ. Las
personas productoras de este pais disponen de diversas
alternativas para certificar sus productos. En primer lugar, la
Life Social & FairTrade Certification, que certifica los productos
de CJ, pero lo vincula con la produccién nacional o regional
bajo condiciones éticas a lo largo de toda la cadena comercial.
También cuenta con el Simbolo de los Productores
Campesinos — SPP France, que proviene de la SPP Global, y
que identifica a los/las pequefios/as productores/as de CJ.
Asimismo, dispone de otras certificaciones consideradas como
proximas al CJ como son Agri-Ethics France, que verifica un
comercio mas comprometido con las personas agricultoras
francesas, y la Etiqueta Organica para Asociaciones
Comprometidas y Justas, una vision alternativa al CJ, pero que
combina sus principios con aspectos relacionados con
contractualizacion, dialogo y responsabilidad social y ambiental
corporativa.
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En este pais Commerce Equitable France es la entidad que
representa a colectivos implicados con el CJ.

En Polonia, la Polish Fair Trade Association (PFTA) se encarga
de la promocién del CJ, la educacién sobre el desarrollo
sostenible y la distribucién de productos de CJ. En ltalia es la
Equo Garantito la asociacion que proporciona una garantia de
certificacion a los/las comerciantes de productos de CJ. En
Escocia, el Scottish Fair Trade Forum es el organismo
encargado de promover el CJ. En Suiza la Swiss Fair Trade se
encarga de agrupar las personas productoras suizas de CJ, y
de promover el consumo de estos productos entre el publico
consumidor suizo. ElI Forum Fairer Handel hace lo propio en
Alemania, en Austria es la EZA Fair Trade.

El Green America, con sede en EEUU, certifica a las empresas
gue se comprometen a utilizar estas como una plataforma para
el cambio social. Mientras que la Fair Trade Federation (FTF)
agrupa empresas de CJ de Estados Unidos y Canada.

Asimismo, hay otras marcas que, si bien no certifican
directamente la produccion bajo CJ, tienen criterios muy afines
a la filosofia del CJ. Son marcas como la Made in Green
(Aitex), que certifica derechos laborales, incluyendo seguridad
e higiene, jornada laboral y remuneracion; o la Rain Forest
Alliance, que asegura la produccibn de manera social,
econOmica y ambientalmente sostenible.

Regulaciones

El comercio estd entre los Principios de Cooperacion al
Desarrollo de la Unién Europea (UE) y en la Agenda 2030 para
el Desarrollo Sostenible.

La Unién Europea, a través de diversos instrumentos como
Reglamentos o Resoluciones, adopta iniciativas que favorecen
el acceso al mercado comunitario a los productos procedentes
de CJ, toma medidas en términos de financiacion a organismos
de etiquetado, proyectos en paises empobrecidos, ONG, etc.
En esta linea, recientemente, la Directiva de contratacion
publica aprobada en el Parlamento Europeo facilita la inclusién
de criterios de CJ en los contratos publicos.
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3.3 Cifras y dimensiones del comercio de edicus:.n

productos de Comercio Justo en Espafnay
en la CAPV

3.3.1 Agentes patrticipantes

Para que el movimiento del CJ pueda lograr sus objetivos, una
serie de participantes intervienen a lo largo de las distintas
fases de su cadena de suministro: personas productoras,
importadoras y comercializadoras, Tiendas de CJ, personas
consumidoras, y Organizaciones y Redes de CJ.

Personas productoras de Comercio Justo

Personas  productoras de las comunidades mas
desfavorecidas, especialmente en el Sur, en situaciones de
vulnerabilidad y con dificultades para acceder al mercado local
o mundial, que se asocian en pequefias cooperativas y
federaciones. Las organizaciones productoras siguen los
siguientes principios (CECJ y Emaus, 2008):
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e Funcionamiento democratico en la toma de decisiones,
en el que se establezcan cauces de participacion de las
personas trabajadoras.

e Percepcibn de salarios justos y redistribucién de
beneficios que permitan la mejora de las condiciones de
vida de las personas trabajadoras y de la comunidad.

e Buenas condiciones de trabajo que respeten los
derechos humanos y la no existencia de explotacion
infantil.

e |gualdad de condiciones entre mujeres y hombres, y no
discriminacion por razon de sexo, raza o religion, tanto
en la retribucidn como en la realizacion del trabajo y la
toma de decisiones.

e Transparencia en la gestién, la produccion y la
formacion de precios.

e Produccién de calidad y primar la transformacion del
producto en origen.

e Velar por el medio ambiente, en la produccion, la
transformacion y la comercializacion.

Importadoras y comercializadoras de Comercio Justo

Cooperativas, ONG o empresas que compran productos a
personas productoras de CJ, proporcionandoles seguridad
econOmica, y los distribuyen a las tiendas de CJ y al comercio
convencional. Las importadoras y comercializadoras de CJ
(CECJ y Emaus, 2008):

e Buscan un contacto directo con las personas
productoras, eliminando intermediarios innecesarios.
Favorecen las relaciones a largo, les pagan un precio
acordado y justo, y pre-financian la importacién y/o
facilitan el acceso a otras formas de crédito. Ademas, les
apoyan mediante el asesoramiento y capacitacion
necesarios para el desarrollo de productos de calidad y
el acceso a nuevos mercados.

e Son transparentes e informan a las tiendas de los paises
de destino sobre el origen de los productos y proyectos
vinculados a los mismos.

e Participan en campafias de CJ de sensibilizacién y
presion politica.

e Protegen el medio ambiente.

e Distribuyen el beneficio obtenido de forma equitativa.

En la actualidad, en Espafia hay siete importadoras miembros
de la CECJ (fundaciones Adsis-Equimercado, Oxfam Intermon,
Taller de Solidaridad y Vicente Ferrer, las cooperativas
Alternativa 3, Espanica e IDEAS-Comercio Justo y Eticambio y
Fundacion Isabel Martin.
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Tiendas de Comercio Justo

Hacen llegar el producto de CJ hasta las personas
consumidoras y, en la mayoria de los casos, estan gestionadas
por ONG y asociaciones. Muchos de los productos que
ofrecen, ya sean alimenticios o de artesania, como textil,
decoracibn o0 cosmeética, no se venden en otros
establecimientos comerciales. Las Tiendas de CJ (CECJ y
Emadus, 2008; CECJ, 2020a):

e Tienen un fuerte compromiso con el CJ y con la
divulgacion y sensibilizacion sobre sus principios, el
origen de los productos y los beneficios que conlleva
para las personas productoras.

e Participan en campafas, tanto propias como de otras
organizaciones, para influir en las politicas nacionales e
internacionales y mejorar la situacién de las personas
productoras.

e Son abiertas y transparentes en su gestion, estructura y
actividades.

e Estan atendidas por personal, sea empleado o
voluntario, comprometido con los objetivos del CJ.

e Posibilitan que las personas consumidoras participen en
las decisiones que les afectan.

En Espafa, hay un centenar de puntos de venta de Comercio
Justo gestionados por organizaciones miembro de la CECJ. En
la CAPV, son 12: tres en Vitoria-Gasteiz (de medicusmundi
Alava/Araba, Setem Hego Haizea y Bide Bidean); uno, en
Amorebieta (Kidenda), tres, en Bilbao (Kidenda, Oxfam
Intermon y Emaus); tres, en Donostia/San Sebastian (Oxfam
Intermoén, Kitzin 'y Emaus); una, en Beasain (Herriak
Elkarlanean) y uno, en Arraste-Mondragén (Harreman).

Personas consumidoras de Comercio Justo

Son una figura esencial del CJ y poseen un doble poder para
cambiar las desigualdades del mercado convencional. Por una
parte, al ejercer un consumo responsable y valorar las
condiciones sociales y ecolégicas de los productos que
compran, contribuyen a mejorar las  condiciones
socioeconémicas de las personas productoras. Por otra parte,
al participar en las campanas de las Organizaciones de CJ
para la sensibilizacion y difusion del CJ, se convierten en
agentes multiplicadores en la concienciacién de la ciudadania
acerca de las injusticias y desequilibrios existentes tras los
actos de consumo (CECJ y Emaus, 2008; Santos-Santana,
2018).
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El porcentaje de la poblacion espafola que consume frecuente
u ocasionalmente productos de CJ es todavia pequefio y se
situaba hace un lustro en el 20% (CEJC, 2015). De la misma
forma, el porcentaje de personas que se decantaban por
productos éticos era del 15% (Faitrade Ibérica, 2015).

Organizaciones y Redes de Comercio Justo

Se trata de todas las Organizaciones y Redes cuya mision
tiene como nucleo principal la lucha contra la pobreza y la
desigualdad a través del CJ; incluyendo tanto la produccion,
distribucion y comercializacion de productos de CJ como la
promocion, sensibilizacién e incidencia politica del concepto de
CJ (WFTOy FI, 2018).

La Organizacion Mundial del CJ (WFTO) es la red mas
representativa a nivel internacional y sus 10 Principios definen
las practicas del CJ. Esta formada aproximadamente por 400
entidades de 76 paises, agrupadas en redes regionales en
Africa y Oriente Medio, Asia, Europa, América Latina y Pacifico.
Representa la cadena de CJ al completo y su objetivo principal
es facilitar que las personas productoras

) .. . Al
mejoren sus condiciones de vida y sus WP - Q%
comunidades a traves del CJ. Para ello OQ' %
realizan campafas de concienciaciéon y 3 em
presion politica, mejoran el acceso de sus 0,»\'. <
iemb | do, f | Toqe O
miembros al mercado, fomentan e AN 12K

intercambio de informacion entre ellos y
les proporcionan apoyo técnico y formacion (WFTO, 2020b).

Fairtrade International (FI) es la organizacién internacional que
coordina el esquema de etiquetado del sello de CJ Fairtrade.
Representa a mas de 1.400 organizaciones certificadas de 73
paises y 19 Organizaciones nacionales de CJ que licencian la
etiqueta Fairtrade y la promueven a
empresas y personas consumidoras en sus
paises (WFTO y FI, 2018). Desarrolla y
revisa los criterios Fairtrade de CJ y asesora
a las personas productoras acerca de cémo
FAIRTRADE cumplirlos, como consolidar sus negocios y
cdmo alcanzar nuevas oportunidades de
mercado (CECJ y Emaus, 2008).

La Oficina de Promocion de CJ (FTAO) fue creada para
coordinar y fortalecer las actividades de incidencia politica de
las grandes Redes internacionales de CJ. La oficina supervisa
las politicas europeas e internacionales de comercio y
desarrollo, priorizando la elaboracion de un marco politico
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favorable para el CJ. Asegura y facilita un constante dialogo
entre las distintas partes del movimiento de CJ, y entre estas y
los organismos encargados de adoptar decisiones politicas
(CECJ y Emaus, 2008).

A nivel europeo, la Asociacion Europea de CJ (EFTA) esta
conformada por trece importadoras de CJ que distribuyen
productos en todo el continente, tanto a Tiendas de CJ como a
otros puntos de venta. El objetivo de EFTA es apoyar a sus
organizaciones miembro en su labor y promover la cooperacion
y la coordinacion entre estos, desarrollando proyectos
conjuntos y facilitando el intercambio de informacion.
Asimismo, lleva a cabo actuaciones de presion en la politica
europea e internacional (CECJ y Emaus, 2008).

A nivel nacional, la Coordinadora Estatal de CJ (CECJ), surge
ante la necesidad de distintas Organizaciones de CJ espafiolas
de aunar esfuerzos y, actualmente, integra la mayoria de las
Organizaciones de CJ de Espafa. La CECJ, miembro de
WFTO desde 2006, canaliza las iniciativas de los distintos
miembros y sirve de plataforma para realizar actividades
conjuntas como la representacion, promover y participar en
iniciativas que fomenten el CJ o velar por el cumplimiento de
los criterios de CJ (CECJ, 2020a).

3.3.2 Ventas de productos de Comercio Justo de
importadoras tradicionales

Desde 2013, las Importadoras tradicionales de CJ de la CECJ
facturan menos que las empresas convencionales por las
ventas totales de productos Fairtrade, una tendencia que se
acrecienta en 2019 cuando las empresas convencionales
doblan sus ventas y alcanzan el 87% del total (CECJ, 2020a).

En general, las ventas de las Importadoras tradicionales de CJ
presentan cierto estancamiento desde 2016, e incluso
descienden levemente en 2018. Sin embargo, durante el 2019
experimentan una recuperacion de 0,4 millones de euros,
debido al incremento de casi medio millbn de euros en la
facturacion de productos de Importadoras tradicionales en
tiendas de CJ, seguida de los herbolarios y tiendas de
productos ecoldgicos, aunque los supermercados y grandes
superficies continlan el liderazgo iniciado en 2017 (CECJ,
2020a).

Por productos, las ventas de las Importadoras de la CECJ
presentan diferencias respecto de las cifras globales de ventas
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de CJ. La alimentacion representa mas del 82% pero, en este
caso, el café tiene un mayor protagonismo al quedarse con un
28,2% de las ventas, seguido del azucar y productos dulces, y
el cacao y derivados. Pero es en los productos no alimenticios
en los que se dan las principales diferencias en las
importadoras ya que su peso relativo es mayor que en el caso
de las cifras globales, tanto en la artesania (14%) como en la
cosmeética (3,3%) (CECJ, 2020a).

3.3.3 Comercializacion de productos de Comercio
Justo directamente a personas consumidoras

Ventas de productos de Comercio Justo

Las ventas de productos de CJ en Espafia han crecido de
manera continuada desde que comenzd la recogida de sus
datos en el afio 2000, habiéndose multiplicado por catorce
desde entonces. Sin embargo, este crecimiento, especialmente
el experimentado durante las dos ultimas décadas, no se ha
producido por un mayor gasto por persona, sino por la llegada
de nuevas personas consumidoras, debido a: (1) la
diversificacion de los canales de distribucion, incluidos canales
de compra mayoritarios como supermercados y grandes
superficies; (2) la entrada de las certificaciones de CJ (de
organizacion y de producto); y (3) el incremento del consumo
responsable (Calvo-Sanchez, 2016; CECJ, 2016; 2020a).

Si bien el crecimiento de las ventas ha sido continuado, 2019
ha sido el afio en el que se han disparado hasta llegar a los
138,5 millones de euros, un incremento del 78% y 60 millones
mas que el afio anterior. Este incremento exponencial coincide
con el impulso de las ventas de productos con el sello
Fairtrade, que doblaron su facturacién ese afio y representan
casi el 95% de los productos de CJ disponibles en Espafia (7
puntos mas que en 2018). En contraposicion, los productos con
otras certificaciones de CJ o con la garantia de Organizacion
de la CECJ disminuyeron cinco puntos hasta un 5,8% del total
(CECJ, 2020a).

Un elemento clave en el avance de los productos Fairtrade en
el dominio de la cuota de mercado ha sido la incorporacion a
este sistema de certificacion de diferentes productos y de
marcas hacionales e internacionales del mercado
convencional. De hecho, tan solo el 7,2% de las ventas de
productos Fairtrade se canalizaron en 2019 a través de
importadoras tradicionales de la CECJ, siendo el 87% las que
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lo hicieron a través de empresas convencionales que han
obtenido el sello Fairtrade para sus productos (CECJ, 2020a).

Por otra parte, el consumo medio de productos de CJ también
ha crecido notablemente en el afio 2019 hasta los 2,92€/afio
por persona, casi doblando los 1,67€ de 2018. Por
comunidades autonomas, la intensidad en el consumo por
persona varia, destacando en Navarra con un consumo
superior a los 5€/afno por persona en el 2019. En el caso de la
CAPV, el dato es mayor que la media nacional tanto en 2018,
con 2,13€, como en 2019, con 3,76€. A pesar de ello, Espana
continta a la cola en comparacion con el gasto de otros paises
del entorno. Como dato positivo, cabe destacar que el gasto en
Espafia ha mantenido una tendencia creciente desde 2000, y
de manera mas acusada en los ultimos afos, de tal manera
gque va acercandose significativamente al resto de paises
europeos (CECJ, 2020a).

Canales de venta de productos de CJ

En el afio 2019, los supermercados y las grandes superficies
comerciales, con una cuota de mercado del 77,1%, se
consolidaron como el canal preferente en la distribucion de
productos de CJ. Muy por detrds se encuentran el canal
HORECA (Hosteleria, Restauracion y Catering), con un 14,9%,
y la distribucion minorista (Tiendas de CJ y otros pequefios
minoristas), con un 6,9% y perdiendo 5 puntos respecto al afio
anterior. Por altimo, la distribucion de productos de CJ a través
del resto de canales como empresas privadas o
Administraciones publicas, apenas representa el 1,1% del total
(CECJ, 2020a).

A continuacion, se presenta informacion adicional acerca de los
principales canales de venta de productos de CJ en Espaa.

Supermercados y grandes superficies

Las ventas de productos de CJ a través de estos canales
comenzaron a despegar ligeramente en 2005 con la llegada a
Espafia del sello Fairtrade y la certificacion de los productos de
Importadoras de la CECJ. Sin embargo, fue en 2009, y gracias
a la entrada de productos certificados por parte de empresas
convencionales, cuando supermercados, hipermercados o
grandes almacenes como Alcampo, Eroski, Lidl, Aldi o EI Corte
Inglés comenzaron a incrementar su peso en la distribucién de
manera continuada. El afio 2016 fue el primero en el que
lideraron las ventas, tendencia que se consolidd hasta
representar el 77,1% de la cuota de mercado en 2019. Esta
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tendencia se basa, principalmente, en la combinacion de los
siguientes elementos (CECJ, 2019; 2020a):

e un cambio en los habitos de la persona consumidora,
gue incluye la preferencia de supermercados y grandes
superficies como lugar de compra habitual,

e la introduccion del sello Fairtrade en Espafia;

e la decision, por parte de marcas convencionales, de
vender productos de CJ;

e Yy la apuesta de supermercados y grandes superficies
por la incorporaciéon de productos de CJ a sus lineales.

En cuanto al nivel de penetracion del CJ en supermercados y
grandes superficies, por una parte, los productos de CJ con
sello Fairtrade pueden encontrarse en la mayoria de los
establecimientos de las cadenas de distribucion que operan
tanto en la CAPV como en Espafia, como es el caso de
Alcampo, Aldi, Carrefour, Dia, ElI Corte Inglés, E.Leclerc,
Eroski, Lidl y Veritas, entre otros (Fairtrade Ibérica, 2020). Por
otra parte, el surtido de productos de CJ no es demasiado
representativo dentro del total de productos que ofrecen los
mencionados supermercados. Segun la Asociacion Espafiola
de Distribuidores, Autoservicios y Supermercados (ASEDAS),
el surtido de productos de alimentacién de CJ representa unas
15 referencias de media, entre las 8.000 que puede
aproximadamente tener un supermercado (Asedas, 2019).

Pequefio comercio minorista

Por detras de los supermercados y grandes superficies y del
canal HORECA, se sitia en tercer lugar el pequefio comercio
minorista, sector compuesto por las Tiendas especializadas de
CJ y otros establecimientos minoristas.
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En el inicio del CJ en Espafa, los canales minoristas v,
especialmente, las Tiendas de CJ, constituian el principal canal
de distribucion de productos de CJ. Sin embargo, desde hace
unos afos han experimentado un decrecimiento constante
tanto en sus ventas como en su representatividad sobre el
total, pasando de un 23,8% en 2014 a un 6,9% en 2019 (5
puntos menos respecto a 2018) (CECJ, 2020a).

Destaca el brusco descenso en las Tiendas de CJ, que han
perdido 13,5 puntos desde 2014 vy actualmente solo
representan el 3,8% de las ventas totales. Esto puede deberse,
por una parte, a la crisis que sufre desde hace afios el pequefio
comercio especializado de manera generalizada y, por otra
parte, a la caida en la demanda de artesanias de CJ, ya que
las Tiendas de CJ son su principal canal de distribucion. Sin
embargo, en 2019 se invirti6 esta tendencia y facturaron 5,3
millones de euros, 0,5 millones més que el afio anterior. Este
es un dato positivo para el sector a pesar de que, debido al
aumento exponencial de las ventas globales de CJ, las Tiendas
de CJ siguen perdiendo peso relativo, concretamente 2,4
puntos (CECJ, 2014, 2020a). Las Tiendas de CJ contindan
siendo espacios de referencia. Son, de hecho, el Gnico lugar
donde se puede encontrar casi de forma exclusiva productos
de artesania y practicamente todos los productos de
alimentacion con los que trabajan las importadoras. El peso de
la alimentacion representa algo mas de la mitad de sus ventas,
por lo que es importante pero no tanto como en el total del
sector. En 2019, el peso de la artesania en las tiendas de CJ
siguié siendo fundamental, ya que represento el 37,8% y gand
6 puntos respecto al 2018 (CECJ, 2020a).

El resto de los establecimientos minoristas, con los herbolarios
y tiendas de productos ecoldgicos a la cabeza, facturaron el
3,1% de las ventas de productos de CJ en 2019, perdiendo 2,5
puntos respecto al afio 2018, aunque su facturacion se
mantuvo estable (CECJ, 2020a).

Venta online de productos de CJ

A pesar de que practicamente no existen datos ni
investigaciones acerca de las ventas online de productos de
CJ, cabe sefalar que durante los ultimos afios se ha observado
gue algunas personas consumidoras habituales de productos
de CJ han comenzado a realizar periddicamente pedidos online
de estos productos (Servera-Francés et al., 2012). Las Tiendas
especializadas de CJ, asi como las Organizaciones de CJ y las
distribuidoras convencionales, estan empezando a seguir la
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tendencia actual de diversificacion de los canales vy
comercializacién online (Marion, 2019).

Las tiendas online de CJ gestionadas por las organizaciones
miembro de la CECJ, junto a las tiendas online de los distintos
distribuidores que incluyen productos con sellos de CJ, suman
unos 57 puntos de venta online en Espafia (CECJ, 2020a;
Fairtrade Ibérica, 2020). Concretamente, en la CAPV pueden
adquirirse productos de CJ a través de este canal en las webs
de distribuidores como, por ejemplo, Carrefour, El Corte Inglés
o Lidl; y en Tiendas online de CJ como Dendamundi o Kidenda,
entre otras.

Este canal estd muy poco explotado en el CJ, por lo que existe
un gran margen de mejora en el mismo. Por ejemplo, en el
caso de Oxfam Intermdn, las ventas de productos de CJ en
Espafia a través de su tienda virtual durante el ejercicio 2018-
2019 aumentaron 8 puntos respecto al ejercicio anterior, hasta
alcanzar los 212.900€, lo que representa, aproximadamente, el
2% de sus ventas totales de productos de CJ (Oxfam Intermén,
2019).

Segun algunos estudios recientes, la disposicion a pagar por
productos de CJ adquiridos online podria aumentar mediante la
utilizacion de técnicas multisensoriales, lo que podria atraer un
mayor interés de las personas consumidoras hacia los
productos CJ. La inclusion de sefales audiovisuales con una
imagineria congruente con la vision del CJ podria derivar en
una evaluacibn mas positiva de la marca y una mayor
disposiciéon a pagar por sus productos comercializados online
(Kossmann y GoOmez-Suarez, 2019; Yoganathan, Osburg y
Akhtar, 2019).
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4

DELIMITACION DEL CONCEPTO DE

COMERCIO JUSTO

4.1. Definicion de Comercio Justo y de
producto de Comercio Justo

Las principales Redes internacionales de CJ alcanzaron en
2001 un consenso pionero al establecer la primera definicion
internacional de CJ, que continla siendo la referencia en vigor

tras ser ratificada en la Carta Internacional de CJ de 2018:

“El CJ es una relacion comercial basada en el didlogo, la
transparencia y el respeto, que busca una mayor equidad
en el comercio internacional. Contribuye al desarrollo
sostenible ofreciendo mejores condiciones comerciales y
garantizando el cumplimiento de los derechos de las
personas productoras y trabajadoras marginadas,
especialmente en el Sur.

Las Organizaciones de CJ tienen un claro compromiso
con el CJ como eje principal de su mision. Ellas,
respaldadas por las personas consumidoras, estan
comprometidas activamente en el apoyo a las personas
productoras, en la sensibilizacion y en la campafa para
cambiar las reglas y préacticas del comercio internacional
convencional.” (WFTO y FI, 2018)

Las entidades que componen la Organizacibn Mundial del
Comercio Justo (WFTO, sus siglas en inglés) también
definieron y desarrollaron, de manera consensuada, los 10
Principios del CJ a seguir por todos sus miembros y por las
Organizaciones de CJ a nivel global (WFTO y FI, 2018). Estos
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Principios pueden organizarse en tres ejes fundamentales
(Martinez Viciana, 2012):

e Eje de derechos

o Ausencia de trabajo infantil y trabajo forzoso.

o No discriminacion, equidad de género vy
empoderamiento econdémico de las mujeres, y
libertad de asociacion.

o Respeto del medio ambiente.

e Eje econdémico-social

o

©)
@)
©)

Creacion de oportunidades para personas
productoras econémicamente desfavorecidas.
Pago justo.

Garantizar buenas condiciones laborales.

Facilitar el desarrollo de capacidades.

¢ Eje de practicas comerciales
o Transparencia y rendicion de cuentas.
o Practicas comerciales justas.
o Promocion del CJ.

Figura 3. Los diez principios internacionales del Comercio Justo
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Fuente: Coordinadora Estatal de Comercio Justo
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En base a la definicion de CJ y los 10 Principios del CJ, se
propone como definicion del Producto de CJ:

“Aquel producto cuyo cultivo, produccion, creacion,
fabricacion, distribucion 'y resto de procesos de
comercializacion, hayan sido realizados a través de préacticas
basadas en el dialogo, la transparencia y el respeto, que
busquen una mayor equidad en el comercio internacional y
contribuyan al desarrollo sostenible ofreciendo mejores
condiciones comerciales y asegurando los derechos de
personas productoras y trabajadoras desfavorecidas,

EL COMERCIO JUSTO EN EUSKADI

LOS DIEZ
PRINCIPIOS
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Si bien no es objeto del presente estudio, cabe sefalar también
la existencia del Domestic Fair Trade (0 Comercio Justo Local),
orientado a reforzar la posicion de los y las pequefios
productores/as locales que han sido marginados/as por el
mercado principal, como un medio para preservar la cultura de
la agricultura y la comunidad rural, promover la democracia
econdmica y la diversidad y garantizar un planeta mas
saludable y sostenible.

4.2 Grado de conocimiento del CJ por
parte de la ciudadania en general

Tal y como se refleja en los distintos estudios realizados en
Espafia, el conocimiento sobre lo que es y lo que implica el CJ
es muy escaso. De hecho, solamente un tercio de la poblacion
espafiola conoceria o habria oido hablar del CJ (Centro de
Investigaciones Socioldgicas - CIS, 2014).

Cabe diferenciar entre el elevado conocimiento sobre el CJ que
poseen las personas consumidoras de este tipo de productos, y
el conocimiento del resto de personas consumidoras, que es
muy escaso (Caydn-Ruisanchez, Garcia-de los Salmones y
Pérez, 2016; Pérez y Garcia-de los Salmones, 2016). Ademas,
parece que la persona consumidora, en general, presenta un
mayor grado de conocimiento del CJ cuanto mayor es su nivel
de formacion, su renta, asi como su participacion en
actividades solidarias (Ramos-Garcia y Reverdn-Rodriguez,
2018). Algunos estudios también han concluido que las
personas mayores de 25 afios tienen un mayor grado de
conocimiento de este movimiento que las personas mas
jovenes (Santos-Santana, 2018).
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El conocimiento sobre la venta de productos de CJ por parte de
empresas convencionales es muy bajo (Sopena-Cabrero,
2019). También es muy escaso el conocimiento acerca de los
sellos de certificacion de CJ. Segun el Eurobarometro Especial
473, mientras que en otros paises europeos el logotipo
Fairtrade suele ser uno de los sellos mas reconocidos, en el
caso de Esparia, solo un 3% de las personas encuestadas lo
conocia (Comisién Europea, 2018). Sin embargo, las personas
consumidoras que si conocen el sello Fairtrade parecen saber
también lo que representa (CECJ, 2020a).

Por lo general, las definiciones de CJ por parte de las personas
consumidoras no suelen incluir todos los aspectos
mencionados en la definicion consensuada de WFTO y FI, ni
los 10 Principios del CJ (Sopena-Cabrero, 2019). Distintos
estudios internacionales han investigado las definiciones y
asociaciones que las personas consumidoras hacen en
relacion con el CJ. Por una parte, a la hora de describir el CJ,
suelen hacer referencia a los problemas derivados de las
precarias condiciones laborales y sociales en los paises del
Sur; y entienden este concepto como un proceso en el que
existe una produccion de productos justos en el Sur, una
comercializacion de estos en el Norte, y una mediacién entre
ambas por parte de ONG (CECJ, 2020a). Por otra parte, las
personas consumidoras suelen asociar el sello de CJ Fairtrade,
principalmente, a un precio justo y una prima adicional pagados
a las personas productoras de paises empobrecidos; a una
ayuda a las personas productoras y trabajadoras de estos
paises para salir de situaciones de pobreza; a un elevado nivel
de respeto de los derechos humanos, a condiciones laborales
seguras, a la no utilizacion de trabajo infantil; y a un apoyo a la
reduccion del cambio climatico y la conservacion
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medioambiental (FI y GlobeScan, 2015, citado en CECJ,
2020a).

4.3 Relacion entre el Comercio Justo y
otros sistemas alternativos

A menudo, se tiende a asimilar de manera sinénima el CJ con
términos como comercio alternativo, solidario, ético o
responsable. Todos estos conceptos surgen como alternativa al
comercio tradicional, industrial o de masas, con el objetivo de
paliar sus efectos negativos en la sociedad y el medio
ambiente. Sin embargo, a pesar de que todos estos conceptos
estan interconectados, existen diferencias entre ellos.

El CJ es una forma concreta de comercio alternativo y
social/solidario. Estos conceptos reflejan realidades mas
amplias que el CJ, a pesar de compartir objetivos comunes
como la busqueda de la igualdad de oportunidades, los pagos
justos o el respeto medioambiental, entre otros (Ramirez-
Granda et al., 2020; Tapia-Mantilla, 2012).

Desde una perspectiva de la demanda, el denominado
consumo responsable (Servera-Francés et al., 2012) se realiza
tomando en consideracién aspectos del consumo ético,
ecolégico y social; pensando en el bien comdn y teniendo en
cuenta las consecuencias presentes y futuras. Ademas de
compartir valores y objetivos con el consumo responsable, el
CJ necesita de personas consumidoras responsables a las que
cubrir sus necesidades de productos de CJ (De Pelsmacker,
Driesen y Rayp, 2005). Sin embargo, el CJ sélo es una de las
posibles manifestaciones del consumo responsable (Servera-
Francés et al., 2012).
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Finalmente, cabe diferenciar los productos de CJ de otros
alternativos como los ecoldgicos, biolégicos u orgénicos. Si
bien estos ultimos cumplen uno de los 10 Principios del CJ,
como es el respeto por el medio ambiente y la biodiversidad,
asi como el fomento de las producciones eco-sostenibles y
organicas; pueden, o no, cumplir el resto de los Principios.

Por otra parte, no todos los productos con certificacion de CJ
son ecologicos si bien se observa una tendencia al alza. En
2018, en torno al 25% de los productos con sello Fairtrade
llevaban certificacion ecologica. En algunas categorias la
produccion ecologica esta muy asentada; 90% té o 40%
algodon, pero queda margen de crecimiento en categorias
como el cacao, con porcentajes por debajo del 20% (Fairtrade
Ibérica, 2018).

4.4 Percepciones de personas
compradoras y no compradoras en la
CAPV

La literatura previa sefiala que un porcentaje muy bajo de
personas consumidoras espafolas sabe realmente lo que es
un producto de CJ (Comisién Europea, 2018) y que el grado de
conocimiento sobre los productos de CJ es mucho mayor entre
las personas que los consumen (Pérez y Garcia-de los
Salmones, 2016)

La encuesta realizada a 338 personas en la CAPV permite
medir el grado de conocimiento de las personas compradoras y
no compradoras, por una parte, y conocer las dimensiones que
estdn presentes en las percepciones sobre el concepto de
producto de CJ, por otra.

Aunque todas las personas encuestadas conocian
minimamente estos productos, al haber contestado
previamente y de manera afirmativa a la pregunta filtro
“¢,Conoce usted los productos de CJ?”; las personas
encuestadas indican por término medio un nivel moderado de
conocimiento de los productos de CJ, observandose una
puntuacion media mayor en el caso de las personas
compradoras de productos de CJ (media = 4,67, SD = 1,21)
frente a las no compradoras (media = 3,43, SD = 1,24), siendo
esta diferencia estadisticamente significativa (F = 84,92, p <
0,01).
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Pero, si bien personas compradoras y no compradoras difieren
en su grado de conocimiento sobre estos productos, no lo
hacen en relacion con la percepcion que de ellos tienen: ambos
tipos comparten la misma vision de estos productos,
asociandolos principalmente con el hecho de que procedan de
pequefios/as productores/as y cooperativas, con que la
persona productora recibe un precio justo y con que sean
productos ecoldgicos, tradicionales y sostenibles. Los atributos
que las personas encuestadas asocian en menor medida a los
productos de CJ son el hecho de que estos productos estén
comercializados por supermercados e hipermercados o por
ONG, si bien todos los atributos planteados han sido valorados
con al menos 4 puntos en una escala de 7 (ver Tabla 3).

Tabla 3. Percepciones sobre el concepto de producto de CJ

Diferencias
significativas
entre grupos

Total Personas

muestra | compradoras | compradoras

Los productos de

CJ son aquellos

por los que la 5,55* 5,49 5,62 No
persona (1,70)** 1,77) (1,62)

consumidora paga

un precio justo

Citenentn | ¢ | 4o | ase Ne
precio alto (1,76) (1.81) (1,68)

Los productos de

CJ son aquellos

por los que la 5,86 5,80 5,93 No
persona (1,51) (1,60) (1,39)

productora recibe

un precio justo

Los productos de

CJ son 4,79 4,70 4,92 No
comercializados (1,97) (1,94) (2,01)

por ONG

Los productos de

CJ son

comercializados 4,07 4,08 4,07 No
por (2,00) (1,95) (2,07)
supermercados e

hipermercados

'E:‘jss'zr:d“aos de | 560 5.70 5,48 G
sostenibles (1,48) (1,45) (1,51)

Los productos de 5,64 5,63 5,67 No
CJ son ecolégicos | (1,45) (1,42) (1,49)
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ota Persona 0
e a O Pradora O Pradorad J - -
e e 0 PO

'c‘;‘;sszfducms | 56 5,53 5,74 "
tradicionales (1.52) (1.60) (1,40)
Los productos de
CJ proceden de
peqFt)Jeﬁos/as 6,02 6,00 6,06 No

(1,45) 1,54 1,33
productores/as y
cooperativas
Los productos de
CJ son cercanos,
en el sentido de 5,19 5.30 5,04 No
que tenemos (2,01) (1,93) (2,10)
informacién sobre
quién los produce
Los productos de
CJ son 5,58 5,49 5,69 No
elaborados (1,56) (1,62) (1,48)
artesanalmente
*Valores medios: **Desviaciones estandar

49 Figura 4. Concepto de producto de Comercio Justo:
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Pero el conocimiento més profundo de qué entienden las
personas consumidoras por producto de CJ puede obtenerse a
través de una herramienta de investigacion cualitativa, como es
la dindmica de grupo y en la que has participado personas
conocedoras en un grado alto de esta realidad. Atendiendo a
los resultados de esta dindmica, las personas participantes,
respecto a sobre qué es lo primero que les venia a la mente
cuando escuchaban “CJ”, destacaron, sobre todo, los
siguientes términos: “productores”, “derechos / condiciones
laborales”, o “mejores condiciones de produccion”; y valores
como ‘“justicia’, “dignidad”, “igualdad”. Alguna persona
participante fue mas alla y hablé de “transformacion”. E incluso
alguna hizo referencia al papel de la mujer.

A continuacién, se recogen algunos de los fragmentos mas
relevantes de estas intervenciones:

‘Pienso en productores, porque vimos una injusticia
grandisima en todo el mercado hispanoamericano...
Estabamos en Ecuador y entonces se les explotaba
mucho a los productores de cacao, a los... de café, a los
artesanos... Y entonces pienso que es una organizacion
de productores en un pais, el que sea, pero tienen que
defender sus precios, porque si no, el sistema de
comercio que hay los maltrata muchisimo” (Participante
1, hombre, 75 afios).

“Asi, lo primero que me sugiere es... términos como
derechos laborales o, por no volver a repetir, justicia,
¢no? Algo como condiciones laborales, mejores
condiciones de produccion...” (Participante 3, mujer,
53 afnos).

“Si, pues a mi, sobre todo, pues si que me voy a las
personas que producen ¢no? todo este tipo de
productos, y si que creo que tienen que ver mucho
con relaciones comerciales méas justas, ¢no? ...”
(Participante 5, mujer, 48 afos).

“‘Brevemente, para mi tiene la palabra dignidad,
igualdad y el tema mujer, porque detras del trabajo
de productores, hay también rostros de mujeres...
gue esta visto que cuando se potencia y se pone el
centro en la mirada de la mujer, pues las situaciones
cambian bastante” (Participante 4, hombre, 59 afos).

“Pues mira, yo lo asocio con la palabra transformacion,
porgue me parece que el CJ es una herramienta a largo
plazo muy valida para transformar el sistema
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comercial... En esa palabra de transformaciéon yo
incluyo también... unas mejores condiciones laborales
en el mundo del trabajo, unas mejores normas de
comercializacién, una mayor implicacién de la mujer
en la toma de decisiones de toda la cadena de
produccion y de comercio, una  mayor
responsabilidad a la hora de los consumidores, de
gue sepamos qué estamos consumiendo y a quién
esta favoreciendo nuestro consumo ... Entonces,
como digo, para mi la palabra es transformacién”
(Participante 6, mujer, 67 afios).

Por otra parte, algunas personas participantes ven clara la
relacion entre los productos de CJ y con la produccion
organica, ecoldgica, mas armoniosa con el medio ambiente.

“Algo que siento relacionado también es todo el tema
de produccion organica, produccion ecoldgica, de
una produccién mas armoniosa con el medio
ambiente” (Participante 3, mujer, 53 afos).

“... Y también tienen una importancia muy grande
todo lo que son las cuestiones relativas al medio
ambiente, ¢no?, y a la ecologia, y a las condiciones
de vida, ¢no? Sobre todo, creo que es un tema de
justicia social y medioambiental, para mi’
(Participante 5, mujer, 48 afios).

Las personas subrayaban, ademas que algunas personas
confunden “Comercio Justo” con “Precio Justo”:

“... Se suele confundir CJ con el precio justo. Ese
programa que hubo hace muchos afos ya ... pues sigue
hablando la gente del precio justo.

A veces, cuando quieren referirse al CJ, nos dicen a
nosotros mismos: ‘Porque yo voy a la tienda de precio
justo’. Y no es eso.” (Participante 1, hombre, 75 afios).
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5

COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE
CJ

5.1 Resultados de estudios previos

En general, los estudios realizados hasta la fecha ponen de
manifiesto que las personas consumidoras de CJ compran y/o
consumen productos de CJ ocasionalmente (Calvo-Sanchez,
2016; Caydn-Ruisanchez et al., 2016; Santos-Santana, 2018;
Servera-Franceés et al, 2012).

Cabe destacar que una de las motivaciones para la compra de
productos de CJ, como es la solidaridad o la ayuda a las
personas productoras, parece explicar, en parte, la
estacionalidad de las ventas de las Organizaciones o Tiendas
de CJ. Muchas personas consumidoras adquieren los
productos de CJ de manera puntual, en momentos en los que
la solidaridad tiene mayor protagonismo como en la Navidad
(Sopena-Cabrero, 2019).

Durante los primeros afios de analisis de las ventas de CJ, los
productos mas demandados eran los de la categoria de
artesania. Sin embargo, estos han ido perdiendo cuota de
mercado progresivamente, pasando de un 56,9% en el afo
2000 a un 2,8% en el 2019. Esta categoria ha facturado casi el
doble que en 2018 gracias a las ventas en tiendas de CJ, pero
porcentualmente ha perdido 1,1 puntos. Por el contrario, los
productos de la categoria de alimentacién han pasado de un
37,3% de cuota en el 2000 a convertirse en los mas
demandados y representar mas del 80% entre 2011 y 2017,
llegando hasta el 97% en 2019. Durante este afo la
alimentacion ha incrementado su facturacion total y ha
aumentado en dos puntos su peso en el sector (CECJ, 2009;
2013; 2017; 2020a).
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La evolucidn experimentada en ambas categorias puede
deberse a la tendencia actual de las personas consumidoras a
elegir supermercados y grandes superficies como lugar de
compra habitual donde, mayoritariamente, los productos de CJ
gue estan a la venta son de alimentacion; en detrimento de la
compra en tiendas especializadas o de CJ, canal principal de
distribucién de artesania de CJ. Asimismo, debe tenerse en
cuenta que el 90% de los productos de CJ vendidos en 2018
contaban con sello Fairtrade y que, la gran mayoria de
productos con este sello, pertenecen a la categoria de
alimentacion (Huertos-Pérez, 2019).

En lo que respecta a la alimentacion, el café ha sido el
producto estrella del mercado durante muchos afios, seguido
del cacao y los dulces. Sin embargo, desde 2016, ha ido
perdiendo cuota de mercado hasta quedarse en un 17,3% en
2019 (perdiendo 8 puntos respecto al 2018); en contraposicion
con el aumento del cacao y los dulces, con una cuota del
75,1% en 2019 (aumentando en 12 puntos respecto al 2018).
La tendencia positiva consolidada por el cacao durante estos
afios se ve apoyada, en gran medida, por la incorporacion de
marcas internacionales de distribucion al sistema Fairtrade.
También destaca como novedad la fruta certificada Fairtrade,
cuyas ventas superaron en 2018 el 1,28% del total y que, a
pesar de ser un producto muy asentado en paises del entorno,
en Espafia no se empez6 a distribuir hasta ese afio (CECJ,
2019).

En cuanto a la artesania, en 2019 logré parar su tendencia
negativa y factur6 casi 4 millones de euros. A pesar de que las
ventas casi doblaron a las de 2018, porcentualmente perdi6 1,1
puntos, representando el 0,4% del total. En la linea de lo
sucedido con el cacao, este incremento se debe,
principalmente, a la incorporacion de empresas textiles
convencionales al sistema Fairtrade ya que, hasta el afio 2017,
los productos textiles de CJ se distribuian Unicamente en las
tiendas de CJ. Dentro de la artesania, los productos mas
demandados desde el 2000 son los complementos y el textil.
En 2019, el textil representd un 1,4 % respecto al total, seguido
por los complementos con un 0,6%, la decoracion con un 0,4%
y otras artesanias con un 0,4% (CECJ, 2009; 2013; 2017;
2020a).

Por ultimo, durante el afio 2019 destacd negativamente la
bajada en 1,4 puntos de la demanda de té y otras infusiones,
asi como de 0,7 puntos en los productos cosméticos de CJ, de
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tal manera que representaron el 1,4% y el 0,4% del total de
ventas, respectivamente (CECJ, 2020a).

En lo que respecta a la percepcibn que las personas
consumidoras de productos de CJ tienen de los mismos, en
general declaran estar satisfechas (Sopena-Cabrero, 2019).
Suelen realizar mayoritariamente una valoracion buena sobre
ellos o, en algunos, casos muy buena. Las categorias con
valoraciones mas altas son las de alimentacion y artesania, y
las més bajas las de cosmética y belleza (Calvo-Sanchez, Villa-
Pérez y Vega, 2014). Calidad, valor y precio parecen ser los
aspectos mejor valorados de los productos de CJ en conjunto
(Cayon-Ruisanchez et al., 2016; Pérez y Garcia-de Ilos
Salmones, 2016).

5.2 Comportamiento de compra actual,
disposicion a comprar y pagar por
productos de CJ la CAPV

De nuevo, cuando se trata de analizar el comportamiento de
compra de productos de CJ conviene tener en cuenta el nivel
de compra realizado. Mediante la encuesta se han podido
cuantificar percepciones de personas compradoras y no
compradoras, mientras que mediante la dinAmica de grupo
hemos podido recoger informacion cualitativa de personas que
adquieren estos productos de una manera mucho mas habitual.

Con respecto a los datos obtenidos de la encuesta, el 55% de
la muestra (186 personas entrevistadas) si ha comprado un
producto de CJ en el Ultimo afio.

Como recoge la Figura 5, los productos mas habitualmente
adquiridos son los de alimentacién (91,9% de la muestra),
destacando entre estos el café, cacao/chocolate vy
azucar/panela; seguido del textil (17,2%), la cosmética (16,1%),
la artesania (14,5%) y los productos de limpieza (1,6%).
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Figura 5. ¢Qué tipo de productos de CJ compra o hacomprado?
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Pese a que, como se ha indicado anteriormente, el incremento
de las ventas de productos de CJ en supermercados y grandes
superficies es notorio en los ultimos afios, la mayoria de las
personas encuestadas suelen hacerlo en tiendas
especializadas de CJ (54,8%), por encima de supermercados e
hipermercados (36,6%), ferias o mercados (29,0%) vy, tiendas
online (6,5%), como se indica en la Figura 6.

Figura 6. ¢,Dédnde compra o ha comprado productos de CJ?

60,00% 54,80%

50,00%
40,00% 36.60%

29,00%
30,00%

20,00% 12,40%
10,00% 6.50%

0,00%

Cuando se les pregunta a las personas encuestadas donde les
gustaria adquirir estos productos en el futuro (ver Figura 7),
muchas indican que querrian aumentar la compra en
supermercados e hipermercados (58,1%), ferias o mercados
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(42,5%) y tiendas online (24,7%), si bien el establecimiento
correspondiente a las tiendas

preferido sigue siendo el

especializadas de CJ (66,1%).

Figura 7. ¢Donde preferiria adquirir los productos de CJ en un

futuro?

70,00%
60,00% 66,10%
50,00% 58,10%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

P4, 70%

42,50%

0,00%

Los aspectos mas valorados por las personas encuestadas a la
hora de seleccionar el establecimiento en el que adquirir estos
productos son la orientacion del establecimiento hacia la
sostenibilidad, el surtido amplio y la cercania al domicilio,
seguidos de la experiencia de compra y los precios. Menos
valorados son la oferta de servicios como la venta online o a

domicilio y la cercania al lugar de trabajo (ver Figura 8).

Figura 8. (Qué aspectos tiene en cuenta a la hora de seleccionar

el establecimiento en el que compra CJ?

Otros servicios (venta online, envio a
domicilio, ...)
Orientacién del establecimiento hacia
la sostenibilidad

Experiencia de compra
Horario

Precios

Surtido amplio

Cercania a lugar de trabajo

Cercania a domicilio
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Figura 9. Comportamiento de compra actual, disposicion a

Compraria més CJ si los super e hiper tuviesen més.. I 5,1
Prefiero comprar CJ en tiendas pequefias IIIE———_- 5,58

I ——— 5,49

Estoy dispuesto/a a pagar mas por productos de CJ IS -5.37
Es aceptable pagar un precio extra para comprar CJ [N 5,39
Estoy dispuesto/a a gastar mas para comprar CJ IS 521

N 4,47
N 5,72

Sera facil seguir comprando CJ en un futuro préximo NG 5,59
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He comprado CJ recientemente NS 4,89

I 3,58

Compro CJ de manera habitual IS 3,38

comprar y pagar por productos de CJ: Personas compradoras

Las personas que adquieren productos de CJ indican una
compra moderada de estos productos (media = 4,89 en una
escala de siete puntos) y afirman estar en disposicion de seguir
comprandolos en un futuro. Muestran una disposicién bastante
alta a pagar un precio extra por estos productos y destacan su
preferencia por adquirirlos en pequefios establecimientos. A la
vez sefialan que su compra aumentaria si los supermercados e
hipermercados aumentasen su oferta (ver Figura 9).

Entre las personas no compradoras (ver Figura 10) se observa
una disposicibn moderada a adquirir productos de CJ en el
futuro proximo, mostrando un control suficiente sobre el acto de
compra. La disposicién a pagar un 10% mas por un producto
de CJ frente a uno convencional también es moderada. Algo
mas altas son las preferencias por adquirir estos productos en
pequefios establecimientos y en supermercados e
hipermercados si su oferta aumentase.
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Figura 10. Disposicién a comprar y pagar por productos de CJ:
Personas no compradoras

Compraria mas CJ si los super e hipers tuviesen mas
oferta

Si comprase CJ preferiria hacerlo en tiendas pequefas

Estaria dispuesto/a a pagar un 10% mas por un producto
de CJ

Si comprase CJ no miraria el precio
Si quisiera, podria comprar CJ en un futuro préximo
Para mi sera facil comprar CJ en un futuro proximo

Compraré CJ en un futuro préoximo

Compraria productos de CJ para cubrir algunas de mis
necesidades diarias

Me planteo comprar CJ en un futuro

Las personas consumidoras que participaron en la dinamica de
grupo, en cuanto a los productos de CJ méas comprados,
destacan los de alimentacion como café y chocolate (son los
productos “top”), pero también pasta, panela, quinua, cuscus,
galletas, infusiones y té... También productos de limpieza,
cosmeética (champu, jabon, crema), regalos, textil vy
complementos.

Respecto a su frecuencia de compra, algunas personas
participantes en la dindmica sefalan que los adquieren
esporadicamente, mientras que otras indican que han
procurado ir incorporandolos a todo lo que consumen
(alimentos, cosmética, limpieza, textil y complementos, regalos,
..), siendo ya compradores habituales de estos productos.
Algunos de estos comentarios se recogen a continuacion:

“... Yo, una frecuencia importante. Tampoco te sé decir,
si una vez... al final de mes, yo creo que por lo menos.

Soy consumidor de café, sobre todo, algo de chocolate,
y me gusta... coger pasta... Y dltimamente, bueno
Gltimamente, llevo ya tiempo, con productos de
limpieza. Parece que... me da la impresion de que son
mas limpios, mas cercanos, ... El envase lo tienes que
llevar, con lo cual no lo tiras. En fin, te da una serie de
valores y te aporta una serie de cosas... a mi me
parecen los productos de limpieza bastante interesantes

. 'Y ... principalmente eso” (Participante 4, hombre, 59
afnos).
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“Si, nosotros, ... bueno, al ser unidad familiar, pues
vamos a decir un poquito lo que ... lo que consumimos
nosotros. Hemos procurado ir incorporando pues, de
las cosas que consumimos, a poder ser que sean de
CJ. Entonces, aparte de ... digamos de los tops, que son
el café, el chocolate y la panela, que de momento no
ha dicho nadie pero bueno, la panela es ... es el azucar
integral de cafia, que es uno de los productos también
de mayor consumo, ... hemos ido incorporando pues

la pasta con quinua, la quinua sola, el cuscus,
galletas, alguna infusion o té ... y bueno, pues aparte
de lo que son productos de ... de alimentaciéon, que
posiblemente hay algunos que no ... que no los he
nombrado, la cosmética, ... también. También
consumimos la cosmética, champus, jabones,
cremas, etc. Algunos regalos, procuramos cuando
tenemos que hacer algun regalo, ya sea de cumpleafios,
ya sea de Navidad, elegir algo ... que sea de CJ.
Entonces nuestro consumo es bastante habitual. Yo
diria que dos veces al mes de lo que habitualmente
consumimos y luego, bueno pues ya mas
esporadicamente cuando se trata de hacer algun
regalo. Y también ... el textil, dentro... de lo poco que
hay. Pero bueno, pues también, si, también en textil o de
complementos, etc.,, pues también procuramos
(Participante 6, mujer, 67 afios).

“... Yo, bueno, yo chocolate en mi casa siempre hay
algo de CJ, de otras cosas también, pero CJ siempre
hay algo. O sea que ... basicamente, al menos, fijo, algo
como, o0 2 veces al mes.

Luego la panela también, porque soy como muy
cocinillas ... entonces en la reposteria le meto mano
practicamente todos los fines de semana ...

Luego si que quinua también he solido ... comprar
bastante frecuentemente ...

Y luego ... la parte de la cosmética también, o sea, si
gue hemos tenido una tendencia como en casa a ir
sustituyendo ... cosas mas industriales y mas ... que
te puedes comprar en el supermercado, por cosas
de CJ.
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Y luego eso, algo ... de textil empezamos a consumir,
menos porque igual es como menos, menos facil
encontrar” (Participante 5, mujer, 48 afios).

En cuanto a los establecimientos donde suelen comprar, las
personas que tomaron parte en la dinamica destacan la
preferencia por la tienda fisica frente al canal online.
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6

BARRERAS A LA COMPRA DE
PRODUCTOS DE CJ

6.1 Resultados de estudios previos

El analisis de las barreras existentes a la compra y consumo de
productos de CJ es un aspecto relevante que debe tenerse en
cuenta para, posteriormente, buscar posibles medidas que
permitan al movimiento de CJ avanzar. A pesar de que los
datos existentes sobre los obstaculos al CJ son escasos, la
mayoria de los estudios revisados coinciden en determinar los
siguientes elementos como las principales barreras existentes
tanto en Espafia como en Europa: precio, distribucion,
comunicacién comercial y calidad.

El precio

El precio parece desempeiiar un papel clave en la compra de
productos de CJ.

Desde los inicios del movimiento, se ha tenido la percepcion de
gue los productos de Comercio Justo son mas caros que los
convencionales. Hay estudios que indican, sin embargo, que no
es asi. Una investigacion realizada en 2011 por la importadora
de CJ IDEAS sobre el precio del café en grandes superficies,
revela que el de Comercio Justo tiene un precio incluso inferior
y es de mayor calidad que el de dos marcas reconocidas como
de alta calidad (IDEAS, 2016).

Generalmente, las personas consumidoras de este tipo de
productos estan dispuestas a pagar un precio superior al de
otros convencionales, pero la cantidad adicional que estan
dispuestas a pagar suele ser inferior a la prima actual que
presentan los productos de CJ (Cailleba y Casteran, 2010;
CECJ, 2020a; Castaldo et al., 2009; De Pelsmacker et al.,
2005). De hecho, algunos estudios han determinado que una
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reduccion de entre el 5 % y el 10 % en el precio de los
productos de alimentacion de CJ, la categoria mas
demandada, podria aumentar su demanda de manera
considerable (Wier y Calverley, 2002).

La distribucién

La no disponibilidad de productos de CJ en los
establecimientos donde se realiza la compra habitual es una de
las principales razones de no compra para las personas
compradoras, ya sean afines o no afines al movimiento de CJ
(Calvo-Sanchez et al., 2014; Pérez y Garcia-de los Salmones,
2016). A pesar de que actualmente los productos de CJ se
distribuyen, ademas de en tiendas especializadas, a través de
canales como los supermercados, las personas consumidoras
siguen considerando que son mas dificiles de encontrar que los
convencionales; por ello, suelen identificar la conveniencia y la
facilidad de compra como barreras destacadas (Wright y
Heaton, 2006; Santos-Santana, 2018).

La comunicacién comercial

La falta de una correcta comunicacion comercial, unida a la
costumbre (continuar con las marcas habituales), parecen
conformar una importante barrera para lograr llegar a mas
segmentos de mercado, ademds de a las personas
consumidoras mas concienciadas. Gran parte de las personas
consumidoras consideran, por una parte, que no conocen bien
los productos de CJ y que no hay mucha informacién sobre las
entidades que los comercializan, ni sobre el concepto de CJ; y,
por otra parte, que el exceso de sellos existentes (como los
ecologicos) provoca cierta confusion (Pérez y Garcia-de los
Salmones, 2018; Santos-Santana, 2018).

La calidad

Segun algunos estudios (Cailleba y Casteran, 2009; Obermiller
et al., 2009), la compra de productos de CJ Unicamente se
produce cuando la persona consumidora no percibe costes de
calidad en relacién con otros productos tradicionales. Algunas
personas tienen la percepcién de que los productos de CJ
satisfacen sus necesidades en peor medida, al considerar que
presentan una menor calidad debido a ser comercializados por
marcas poco conocidas (Wright y Heaton, 2006) o a ser
producidos en paises empobrecidos (Sanuwar y Sang-Eun,
2018).
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6.2 Percepciones de personas
compradoras y no compradoras en la
CAPV

Las personas compradoras encuestadas consideran que la
falta de etiquetado claro de estos productos, la falta de
disponibilidad en supermercados/hipermercados o tiendas
especializadas y la falta de recursos econémicos actian de
freno a la compra, si bien no en un grado elevado. No se
evidencia que la influencia de personas convivientes con la
persona entrevistada o de amistades frene la compra de
productos de CJ (ver Figura 11).

Figura 11. Frenos ala compra de productos de CJ para personas
compradoras

6
5,04 48 513
5
4
3
2,11
2
1
0
Falta de Falta de recursos Falta de etiquetado Otras personas
disponibilidad economicos claro de estos integrantes del
productos hogar o mis
amigos/as

prefieren que no
compre estos
productos

Las personas no compradoras (Figura 12) reconocen que no es
la falta de informacién sobre la existencia de estos productos,
Su percepcion sobre la calidad, la influencia de otras personas
o la falta de creencia en su finalidad lo que frena su compra.
Son sefialadas como barreras de importancia media la falta de
informacion sobre dénde adquirirlos y la falta de
establecimientos que los oferten en sus lugares de residencia.
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Figura 12. Barreras a la compra para personas no compradoras

Tengo razones para no apoyar el comercio justo 1,46
No tengo informacion suficiente 3,66
Nunca me lo he planteado 3,19
Son de peor calidad que el resto de los productos 2,04
No estoy dispuesto/a a pagar un sobreprecio 3,561
No creo en su finalidad 2,05
No los encuentro en mi ciudad 3,89
No sé donde comprarlos 3,9

No conozco su existencia 1,48

Una de las barreras detectadas en la dinamica de grupo con
personas consumidoras de CJ en un grado elevado es la falta
de comunicaciéon y/o informacién sobre productos de CJ.
Respecto a la obtencibn de informacion sobre CJ, las
principales fuentes son el “boca a boca” e Internet. También la
literatura publicada sobre este tema. Sin embargo, destaca la
ausencia de publicidad en lo que respecta a productos de CJ.

“‘No sé ... Si lo que es conocimiento de la existencia y de
producto y tal, yo, sobre todo es ... creo que el medio
principal tiene que ver con el “boca a boca”. No ... no
encuentro ... una publicidad u otra forma mas comun
de conocerlo. Y luego, lo otro, es el interés que vas
teniendo en ir indagando y preguntando, y conociendo
sobre el tema a fondo, ¢no?” (Participante 3, mujer, 53
afnos).

Es también importante el comentario que hace uno de los
participantes, indicando que, a pesar de llevar ya muchos afios,
el CJ no es tan conocido a nivel general.

“...el CJ no es algo tan ... y fijate que lleva ... que se
lleva afos, ¢no? pero no creo que sea algo tan, tan,
tan conocido, ... a nivel general, fuera de circulos de
gente que ... que hace una busqueda activa de donde
esta, ¢no? O sea, que Si ... mi sensacion es que si tu te
olvidas de que existe, puedes vivir perfectamente... no
sé ... si no estas ... no te asalta por la calle la idea de ...
de comprar CJ y demas” (Participante 3, mujer, 53
afnos).
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Otra posible barrera podria ser que hay pocas tiendas, pocos
puntos de venta.

Aunque para las personas participantes no es un obstaculo,
consideran que si puede serlo para el publico en general. En su
caso destacan que se desplazan a donde sea necesario para
adquirir CJ porque tienen un “punto de militancia”.

“Yo, aqui, ... queria hacer un comentario ... Yo pienso
que ... hay que tener un punto de militancia para
comprar CJ. En el sentido de que, como se esta
diciendo, hay una tienda, dos tiendas, pues no siempre
te viene bien llegar a la tienda y hacer ... la compra de
CJ. Entonces ... lo tienes que tener como muy
interiorizado que si que lo que quieres es un producto
gue reuna las condiciones que te ofrece el CJ
(Participante 6, mujer, 67 afios).

Otros aspectos comentados en la dinamica han sido, por
ejemplo, el hecho de que la sociedad esté acostumbrada a
comprar lo que “salta a la vista”, en las estanterias o lineales de
los supermercados, y esa no es la logica del CJ. También que
la produccién es limitada y el CJ carece de la capacidad de
respuesta que tiene la industria convencional ante la moda (por
ejemplo, en artesania y textil). Los productos de CJ pueden
parecer, en algunos casos, obsoletos, pasados de moda;
ademas, no se puede disponer de todas las tallas y modelos.

Asi, por ejemplo, algunos comentarios se recogen a
continuacion:

A mi, en el caso que han comentado antes, que estoy de
acuerdo que hay poquitos puntos de venta, de
momento, para todos los afios que se lleva
promocionando el CJ... (Participante 2, mujer, 48
anos).

“... El comprar CJ es un acto proactivo, ... es activismo,
;no? Entonces, requiere ... una decisiéon. O sea, creo
que es, ... en una sociedad consumista como la que
estamos, donde la mayor parte de las compras la gente
las hace porque le saltan a la vista ..., el CJ no es eso,
no es algo que te salte a la vista. Es algo que ta decides,
mas alla de que te gusten los productos ... Pero ...
sobre todo es un acto de decision, de decision por
solidaridad, de decision ... por tu forma de vida, ... por
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mil cosas que venimos hablando (Participante 6, mujer,
53 afos).

Las personas participantes de esta dinamica, al estar muy
comprometidas con el CJ, se muestran dispuestas a pagar el
precio que les pidan por el producto de CJ, precisamente
porque es de “CJ”. No obstante, destacan que no son
productos mas caros, sino que su precio esta en relacion con
su calidad, e incluso pueden resultar mas baratos que otros de
similares caracteristicas vendidos en tiendas gourmet. Se
apunta que el problema esta en que no se sabe “vender” el CJ,
la calidad que tiene y los valores que aporta.

Algunos extractos de estas intervenciones aparecen a
continuacion:

“Yo creo que, cuando compras CJ, estas dispuesto a
asumir ... el precio que te pongan porque por eso es
por lo que lo compras. Otra cosa es que tu vayas a
hacer todas tus compras de CJ si se pudiera, o toda la
cesta de la compra...

Cuando voy a comprar CJ no me fijo en el precio
como cuando voy ... a la tienda, a la fruteria, o a la
carniceria, o a la pescaderia, que ahi si que me fijo
en el precio. Creo que cuando voy a comprar CJ
precisamente por eso no me fijo. Decido, voy a
comprarlo y ya esta.

Pero para mi el precio no es una barrera pues, desde
el punto de vista que decido “voy a comprar esto,
porque quiero”, ya sé lo que voy a comprar.”
(Participante 2, mujer, 48 afos).

“Yo quiero senfalar que, ... en productos de la misma
calidad, el CJ no es més caro. Lo que si es mas caro
es en productos de infima calidad.

Por ejemplo, el chocolate. Bueno, uno compra chocolate
de CJ, sabe cuanto cacao tiene y sabe de qué esta
hecho. Uno compra el chocolate ... rojo, que todos
sabemos de quién lo hace, y es mucho es mas barato.
Pero ... sabes que tiene azucar en cantidad. Y eso es lo
que no tiene ... el chocolate del CJ. Tiene una
regulacion muy estricta en ese aspecto. O sea que, en
ese sentido, yo creo que, a igual calidad, igual precio,
mas o menos, en el CJ.” (Participante 1, hombre, 75
afnos).
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7

MOTIVACIONES DE COMPRA

7.1 Resultados de estudios previos

Motivaciones de compra

Las motivaciones de compra difieren segun el tipo de producto
de CJ y las caracteristicas de la persona consumidora
estudiadas, asi como respecto al territorio donde se realiza la
investigacion (Fernandez-Jardén, 2018). Sin embargo, y a
pesar de que existen diferencias en cuanto al orden de
importancia otorgado a estas, la mayoria de los estudios
revisados destacan una serie de motivaciones similares.

Por una parte, una de las principales motivaciones a la hora de
comprar productos de CJ es la solidaridad, y algunos de los
aspectos mas valorados por las personas consumidoras de
este tipo de productos son los aspectos sociales, éticos,
legales y medioambientales (Calvo-Sanchez, 2016). Por
ejemplo, la garantia de un salario justo, unas buenas
condiciones laborales, la no explotacién infantil o la proteccién
medioambiental (Santos-Santana, 2018).

Por otra parte, las personas consumidoras de productos de CJ
conceden una especial importancia a determinadas utilidades
funcionales de los mismos, como su calidad y precio (Doran,
2009; Kim, Lee y Park, 2010; Pérez y Garcia-de los Salmones,
2016). Perciben que estos productos tienen buen sabor
(Bratanova et al., 2015; Tang et al., 2016) y que son de mayor
calidad que los convencionales; siendo en algunos casos, la
calidad la caracteristica motivadora mas valorada (Cayon-
Ruisanchez et al.,, 2016; Santos-Santana, 2018). Ademas,
perciben que este tipo de productos proporcionan un buen
valor por el precio pagado (Pérez y Garcia-de los Salmones,
2016; Cayon-Ruisanchez et al., 2016) ya que consideran que
tienen un precio ajustado a su calidad (Santos-Santana, 2018).
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Variables importantes para valorar las motivaciones de
compra

El nivel de orientacion social de las personas consumidoras
tiene un importante impacto a la hora de determinar cuales son
las principales motivaciones de sus compras de productos de
CJ (Doran, 2009; Kim et al., 2010). La existencia de una fuerte
orientacién social se refleja en los valores éticos de la persona
Yy €n un compromiso por seguir patrones de vida y de consumo
socialmente responsables. Todo ello mejora su percepcion
sobre las caracteristicas de estos productos, su actitud hacia la
marca y la imagen que tiene de las organizaciones que los
venden (Pérez y Garcia-de los Salmones, 2016).

A su vez, las opiniones, creencias y percepciones de la
persona consumidora sobre las Organizaciones de CJ vy
minoristas que comercializan productos de CJ, son factores
que influyen en las motivaciones de compra. La credibilidad de
una Organizacion de CJ contribuye a mejorar la actitud hacia la
marca de CJ (De Pelsmacker et al., 2005) y la valoracién de los
productos que comercializa, asi como la confianza hacia ellos
(Newell y Goldsmith, 2001; Llopis, 2007). De manera similar,
las percepciones acerca del comportamiento ético del
establecimiento minorista afectan directamente a la confianza
qgue sienten hacia los productos de CJ ofrecidos en el mismo
(Castaldo et al., 2009).

Algunos estudios sefialan que las certificaciones de CJ mejoran
notablemente las valoraciones de los productos de CJ,
especialmente en el caso de marcas poco conocidas y
personas consumidoras con mayor conocimiento sobre el CJ
(Herédia-Colaco, Coelho do Vale y Villas-Boas, 2019). Otras
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investigaciones afiaden que existe una correlacion positiva
entre la confianza en la etiqueta de CJ y la disposicién a
comprar y a pagar por productos de CJ (Konuk, 2019).

Intenciones de compra

Las motivaciones de compra influyen en las intenciones de
compra de la persona consumidora, en la lealtad a la
marca/producto y en la disposicidon a pagar mas por productos
de CJ (Castaldo et al., 2009; De Pelsmacker et al., 2005;
Littrell, Jin Ma y Halepete, 2005; Obermiller et al., 2009; Kim et
al., 2010; Pérez y Garcia-de los Salmones, 2016).

En cuanto a la lealtad, los estudios realizados hasta la fecha
indican que las personas consumidoras de productos de CJ,
por lo general, afirman que continuaran comprado estos
articulos en el futuro. Segun investigaciones previas, cuanto
mayor es el conocimiento del concepto de CJ y sus objetivos,
mayor es la disposicion a adquirir productos de este tipo
(Aleman y Trinidad, 2001; Calvo-Sanchez et al., 2014; Cayon-
Ruisanchez, 2016; Llopis, 2008;). No solo eso, sino que, al
parecer, cuando se informa a las personas que no conocen el
CJ sobre lo que es y lo que implica, manifiestan niveles
favorables de intencién de compra y similares a las personas
que ya lo conocian y eran consumidoras habituales (Martinez-
Carrasco et al., 2007). Ademas, las personas consumidoras de
estos productos suelen comentar las caracteristicas y los
aspectos positivos de estos e incluso recomendarlos a otras
personas consumidoras (Cayon-Ruisanchez et al., 2016; Pérez
y Garcia-de los Salmones, 2016).

En relacion con la disposicién a pagar mas, investigaciones de
ambito nacional e internacional muestran que las personas
consumidoras estan dispuestas a pagar mas por estos
productos en comparacion con sus homoélogos convencionales
(Calvo-Sanchez, 2016; McCluskey y Loureiro, 2003; Martinez-
Carrasco et al., 2007). En ocasiones, la disposicion a pagar
mas estaba supeditada a no tener que renunciar a un
determinado nivel de calidad (D Souza et al., 2007). En
general, parece que el porcentaje de personas dispuestas a
pagar mas es mayor cuanto mayor es el nivel educativo, la
renta y la informacion sobre el CJ (Ramos-Garcia y Reveron-
Rodriguez, 2018; CECJ, 2020a); y que, ademas, es
notablemente mayor en paises de Europa Occidental vy
Septentrional que en los Meridionales y Orientales (CECJ,
2020a). En cuanto a la cantidad adicional dispuesta a pagar,
los resultados varian en funcion de las personas, productos,
sellos y paises estudiados, oscilando entre el 3 % y el 30 % en
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la mayoria de los casos (CECJ, 2020a), siendo los mas
habituales el 10 % y el 5 % (Calvo-Sanchez, 2016).

7.2 Motivaciones de compra de personas
compradoras y no compradoras en la
CAPV

Las motivaciones indicadas por las personas compradoras y no
compradoras en la encuesta realizada a 308 personas
consumidoras en la CAPV son muy similares (ver Figura 13).
Ambos grupos destacan el hecho de que se pague un precio
justo a las personas productoras, la solidaridad que implica la
compra de estos productos, los valores que representan, su
calidad, la confianza que les da el Sello de Productos de CJ o
el hecho de que se encuentren en el establecimiento en el que
realizan la compra habitualmente. Sin embargo, su originalidad
es escasamente destacada.

Figura 13. Motivaciones de compra

++-® -+ Personas compradoras ---@-- No compradoras
La solidaridad que
implican
7
La confianza que me da el -$. e
Sello de Productos de CJ 6 ""., Su originalidad
-"‘$'- 5 c...’
4 o,
La recomendacion de o 3 ":,:. Los valores que
amigos/as y familiares '-' ! ‘99 representan
- @ 2 :
1 ]
Las campafias de 0o : El hecho de que se les
publicidad e informacion W\ :’ pague un precio Ju§t0 alos
de las tiendas de CJ '... “,' productores en paises del
L &
L@, ¢
El hechode quese. ~ ®:.-. ot |
encuentren en el et sttt El hecho de que me
establecimiento donde @t gusten
hago la compra...
Su calidad

Las personas compradoras perciben, en un grado elevado, que
los productos de CJ tienen buen sabor y alta calidad, son
saludables y representan un buen valor por el precio pagado.
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Son mas criticas con respecto a la facilidad a la hora de
encontrar donde adquirirlos (ver Figura 14).

Figura 14. Percepciones sobre los productos de CJ en personas

Comprar CJ no me supone mucho esfuerzo 4,91

Se pueden encontrar facilmente

4,16
Proporcionan un buen valor por el precio pagado 5,82

Tienen un precio adecuado a su calidad 5,73

Tienen alta calidad 6,1

o
=
N
w
I
Ul
[o)]
~

7]

— compradoras
meiigggmundi

Las personas que no compran productos de CJ (Figura 15)
creen, sin embargo, que estos tienen calidad elevada, son
saludables, tienen buen sabor y suponen una buena entrega de
valor en funcién del precio pagado. Al igual que las personas
compradoras, perciben que la disponibilidad es reducida.

Figura 15. Percepciones sobre los productos de CJ en personas
no compradoras

Comprar CJ no me supone mucho esfuerzo - 4,33
Se pueden encontrar facilmente 3,5
Proporcionan un buen valor por el precio
5,14
pagado

Tienen un precio adecuado a su calidad 5,16
Tienen alta calidad 5,61
Son saludables ' 5,56

Tienen buen sabor . 53
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Respecto a las motivaciones de compra de los productos de CJ
entre las personas participantes en la dinamica de grupo, que
son compradoras en un grado elevado, destacan la calidad que
tienen estos productos, ademas de su asociacion con derechos
laborales y el hecho de implicar una produccibn mas
respetuosa con el medio ambiente. Es decir, es el hecho de
que sean productos de CJ lo que hace que los adquieran.
También se indica que es una sefia de identidad personal,
puesto que identifica a la persona que lo compra. Asi, por
ejemplo, algunos cometarios de la dindmica se transcriben a
continuacion:

“Yo creo que ... la motivacién principal es
precisamente esa, que es CJ, ¢no?

O sea, yo creo que, antes de probar, porque luego
puedes valorar si el producto es bueno o no, pero la
primera vez ..., te decides a comprarlo, pues yo en mi
caso, porque ... es precisamente comercio justo y
consideras, pues como he comentado antes que, al
menos los productores ... habran tenido unos derechos
laborales y unos pagos ... mas acordes con ... lo que
debe ser, ¢no?

Sobre todo, cuando ves por ahi tanto... tanto
consumismo y tanto comercio de ... de cosas que
muchas veces nos guiamos por el precio, ¢no? porque
es mas barato. Y ... si ... te adentras un poquito, sabes
perfectamente que si a ti, como el ultimo eslabén de la
cadena, te cuesta tan barato, es porque a los anteriores
pues... no se les ha pagado ... lo que se le deberia
pagar.

Entonces, yo creo que la primera motivacion es esa
precisamente, que es CJ.

Entonces, igual pues dices, bueno, pues, aunque sea
un poco mas caro, pues me daigual. Pues lo compro
... conscientemente ... Y luego ya, a partir de ahi, pues
bueno, pues por ejemplo a mi ... el café o el chocolate
pues son productos que me gustan y entonces, ya a
partir de ahi, dices: “Pues si encima sabe rico, pues lo
compras”.

Y luego, aprovechar también, a mi, por ejemplo, para
hacer regalos, ¢no? Pues igual a veces no sabes muy
bien qué ... qué regalar a una persona, o que cumple los
afos, o que ... o por cualquier otro motivo, y dices,
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bueno, pues me parece ... un regalo que, ademas de
que es rico pues, pues bueno, estas potenciando, ... ya
sé que soy reiterativa, pues el CJ.

Es que creo que las palabras en si lo dicen bastante
sobre el CJ.

Y luego, eso. Muchas veces, pues a veces es de forma
consciente, tu te desplazas a la tienda a comprar. Pero
otras veces, pues si pasas por un sitio, que es el caso
que ... he comentado antes, por ejemplo, de las ferias
(yo suelo ir bastante a ferias de artesania y asi). Y
entonces pues ya, claro, pasas y ya estas ahi y dices:
jAy! mira qué bien. Pues aprovecho y... y lo cojo ...

A mi en el caso que han comentado antes, que estoy de
acuerdo que hay poquitos puntos de venta, de
momento, para todos los afios que se lleva
promocionando el CJ... Pero bueno, yo en ese caso,
es que igual como mis compras en general las guio por
tiendas pequefias - por ejemplo, a mi el que lo pongan
en una gran superficie pues tampoco me va a incitar a
comprar porque no voy a pisar la gran superficie.
Entonces, pues ... bueno. Casi prefiero ... jhombre!, en
tiendas de comercio local, o ferias, o cosas asi, pues
Si ...

Pero yo creo que también hay un impulso de ... uno a
veces decide, ¢no? pues voy a comprar esto, ¢no? Pues
igual no es tan habitual como ... como deberia ser, pero
voy y entonces me desplazo hasta aqui y lo compro
conscientemente porque quiero”. (Participante 2, mujer,
48 anos).

‘A mi, una ... cosa que sugiere CJ es calidad. Yo creo
que, ... aparte de ... una militancia, y aparte de
pensar en los derechos laborales, y en una
produccion mas ecolbégica y mas respetuosa y
demas, también creo que el café, o el chocolate, o el
cacao, o la panela ... estan buenos. O sea, quiero
decir, son productos que ... son ... pues ... de una
calidad ... interesante ... Y creo que esa es
también una de las razones por las que la gente,
ademas de por militancia, se abona a ..., 0o sea, se
aficiona a ciertos productos de CJ.

Y la otra, pensando en los regalos, también es una
forma de sefia de identidad. Quiero decir, ... ademas
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de la militancia, es una forma de demostrar entre
ciertas personas, quiero decir, ¢no?

Hay gente que tu sabes que van a valorar
especialmente un regalo que venga de ahi, ¢no? Y
también te identifica a ti y también a la persona a la
gue se lo estés regalando ... (Participante 3, mujer, 53
afos).
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38

COMERCIO JUSTO Y EMOCIONES

8.1 Resultados de estudios previos

Las personas consumidoras de productos de CJ suelen
preocuparse por el desarrollo sostenible, la igualdad de
oportunidades, la paz y la seguridad mundial, asi como por el
cumplimiento con los derechos humanos por parte de las
empresas (Servera-Francés et al., 2012; Socias y Doblas,
2005; Llopis, 2009;). Estas personas consideran importantes
los valores de universalismo (Doran, 2010), poseen un fuerte
sentido de ciudadania mundial y empatia hacia los paises en
empobrecidos (Benson y Connell, 2014), y son personas
altruistas que, a menudo, participan en actividades solidarias y
colaboran en alguna ONG (Llopis, 2009; Ramos-Garcia y
Reverdn-Rodriguez, 2018).

Asimismo, parecen llevar un estilo de vida saludable y
manifiestan un mayor amor por la naturaleza. Gran parte de
estas personas es vegana o vegetariana y suelen mantener un
fuerte compromiso con el medio ambiente. Llevan a cabo un
tipo de consumo que no cause dafios en el planeta, tienen una
mayor disposicion a reciclar y llevan a cabo labores ecologistas
frecuentemente (Llopis, 2008; Martinez-Carrasco et al., 2007;
Moore, 2004; Servera-Francés et al., 2012; Wright y Heaton,
2006).

8.2 Percepciones de personas
compradoras y no compradoras de CJ en
la CAPV

Con respecto a las emociones positivas y mas concretamente
al sentimiento de orgullo que la compra de productos de CJ
puede suponer, las personas participantes en la encuesta
perciben en un grado elevado que su compra les hace sentirse
bien, felices, satisfechas y orgullosas. Sin embargo, no
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Cuando compro CJ, me siento orgulloso/a

Cuando compro CJ, siento que merece la pena

manifiestan sentimientos de culpa si no compran estos

productos (ver Figuras 16 y 17).

Figura 16. Emociones experimentadas por los/as

Me sentiria responsable por no contribuir al consumo de CJ [ I 2.35

Me sentiria irresponsable si no comprase CJ [ I 2.37

Me sentiria culpable si no comprase CJ | I 2,38

I ¢
I 5 G

Comprar CJ me satisface | G———GGEEE—  c5
Comprar CJ me hace fei |G 5 /2
Comprar C me hace sentir bien - G 5 1

compradores/as de CJ

Con respecto a las emociones anticipadas, las personas que 76
no han adquirido productos de CJ en el dltimo afo, anticipan S
que mereceria la pena su adquisicion y que se sentirian bien y medicaemund
satisfechas si lo hiciesen. Igualmente, no manifiestan
sentimientos de culpa por no realizar compras de este tipo de
productos (ver Figura 17).
Figura 17. Emociones experimentadas por los/las no
Me sentiria responsable por no contribuir al consumo de
cJ 1,91
Me sentiria irresponsable si no comprase CJ 1,85
Me sentiria culpable si no comprase CJ 1,92
Cuando compro CJ, me siento orgulloso/a 4.7
Cuando compro CJ, siento que merece la pena ' 5,25
Comprar CJ me satisface 4,95
Comprar CJ me hace feliz 4,79
Comprar CJ me hace sentir bien 4,99
0 1 2 3 4 5 6

compradores/as de CJ
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Para las personas participantes en la dindmica de grupo y
como se ha sefialado anteriormente, la compra de productos
de CJ es una “sefnal de identidad”, identifica a la persona que lo
compra y también a la que lo usa o consume. Por tanto, se
puede considerar que si existe un valor social (sefial de
identidad) y emocional (solidaridad) en la compra de CJ.

Las personas participantes de la dinamica se sienten mas
solidarias, mas justas. Algunas, incluso, se sienten mal si no
pueden comprar el producto de CJ.

Destacan también la relacion precio — calidad. Son conscientes
de que el CJ no puede competir con las grandes superficies en
precio, pero si en calidad y en informacion sobre el producto,
esto es, quién lo produce, cobmo se comercializa, cuanto llega a
la persona productora, etc.

Por otra parte, se comenta que el CJ no estd todavia
incorporado a los héabitos cotidianos de vida, que sigue siendo
considerado algo ocasional, para Navidad, por algunas
personas, y que incluso hay otras que ni siquiera ven valores
en el CJ. Apuntan que es por desconocimiento, porque gran
parte de la poblacion no sabe qué es CJ.

A continuacion, se recogen algunas de las opiniones mas
significativas:

“Para mi es un acto de solidaridad, porque sé que
detras de esos productores hay ..., de esos productos,
de la panela por ejemplo, pues hay ...mujeres
produciendo eso. Que, de otra manera, tienen la cafa
pero no tienen ninguna salida ... para ellas mantener un
buen salario. Y entonces, eso, ... para mi, es un acto de
solidaridad.

Y, ademas, cada vez que he hecho un regalo de ... de
una cesta de CJ o lo que sea, ... siento que, por lo
menos algunas personas, valoran eso (Participante 1,
hombre, 75 afios).

“... Yo creo que si, para los que compramos CJ. Lo
hacemos porque de alguna forma nos sentimos mas
justos, o mas solidarios. Y tiene un valor afladido.

Y a la hora de hacer, por ejemplo, regalos, pues a
mucha de la gente que se lo regalas también le da
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ese valor afadido. Pero es gente que lo tiene que
conocer.

Pero hay también una gran parte de la poblacién que
no tiene ni idea de lo que es CJ. Entonces, bueno,
esa parte de la poblacion entiendo que no ... no, no
le va a dar ningun valor anadido ... Igual a raiz de
gue se lo regales, porque asi se empieza también,
con el “boca a boca”, igual a partir de ahi, pues uno
lo empieza a valorar o lo que sea ... (Participante 2,
mujer, 48 afos).

“Y a mi me ha pasado algo muy ... muy curioso. ... Yo
soy de las frikis que se leen todas las etiquetas ... Si, si
gue siempre le he dado mucha importancia a qué es lo
gue consumo y de quién lo consumo. Bueno, a mi si me
aporta el que yo pienso que puedo ... que comprando
eso ... EI dia que, por lo que sea, no puedo
comprarlo, es como que me siento mal porque, jojo!,
en vez de déarselo a alguien que puedo estar
mejorando sus condiciones de vida, se lo estoy
dando a ... a una empresa que no me interesa en 78
absoluto, ¢no? (Participante 5, mujer, 48 afios).
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9

ACTITUDES HACIA LA COMPRA DE
PRODUCTOS DE ALIMENTACION E
IDENTIDAD

9.1 La creciente demanda de productos
no convencionales

La literatura destaca el creciente interés de una parte de las
personas consumidoras por productos de alimentacion
producidos y comercializados de una manera alternativa a la de
las grandes cadenas de suministro global. Segun Calvo-
Turrientes y Fernandez-Ferrin (2019) lo anterior seria
consecuencia, por una parte, de la oposicion de estas personas
a la globalizacion alimentaria y, por otra, de los sentimientos de
identidad y pertenencia evocados por la compra de este tipo de
productos.

Para Hyland, Becheva y Bebb (2015) el contexto actual esta
marcado por la hegemonia de una cadena de suministro global
en la que se obtienen productos homogéneos mediante el uso
de métodos estandarizados e intensivos en el uso de
fitosanitarios. Esta cadena, segun Birch, Memery vy
Kanakaratne (2018) genera externalidades negativas,
consistentes en la desvinculacion entre personas productoras y
consumidoras, el aumento de gases de efecto invernadero y la
pérdida de la biodiversidad, los métodos tradicionales o la
identidad cultural.

La desconfianza en la cadena de suministro global habria
llevado a una parte de las personas consumidoras a
interesarse mas por la procedencia de los alimentos que
consumen y a buscar la mejora del bienestar de las
comunidades rurales y productores locales, asi como a
preservar el medio ambiente (Dragon y Albergaria, 2012).
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El sentimiento de oposicion hacia la globalizacion alimentaria
ha derivado en una busqueda de alternativas o modelos de
alimentacion agrupados en las denominadas redes alimentarias
alternativas (RAA). El concepto de RAA hace referencia a los
flujos, procesos y relaciones que tienen lugar en la cadena
alimentaria 'y cuyas caracteristicas definitorias son la
reconexion entre los actores que las forman, el arraigo de los
productos en la region y la calidad (Wiskerke, 2009).

La mayoria de RAA se caracterizan por acortar las cadenas
alimentarias mediante cadenas cortas de suministro alimentario
(CCSA), que buscan reducir la distancia produccion-consumo y
el numero de personas intermediarias, resocializar alimentos y
generar conexiones y relaciones mas directas, con especial
énfasis en la construccién de valor y significado. Se crean asi
cadenas transparentes en las que los productos llegan al
publico consumidor con un alto grado de informacién cargada
de valor sobre su procedencia, calidad y métodos de
produccion. El traslado de informacion ha de realizarse de una
forma clara para permitir a las personas consumidoras
establecer relaciones con el lugar de origen del producto y
diferenciarlo de productos anénimos (Marsden, Banks vy
Bristow, 2000; Renting, Marsden y Banks, 2003).

En Espafia varios estudios han destacado el interés creciente
de las personas consumidoras por alimentos producidos
mediante métodos tradicionales, por empresas transparentes
en cuanto al proceso de produccién y comercializados
mediante canales cortos o directos (Fernandez- Ferrin et al.,
2018; 2019). La identidad regional de las personas
consumidoras, definida como la identidad con su regién de
origen (Fernandez-Ferrin y Bande-Vilela, 2013), ha demostrado
tener capacidad explicativa de la evaluacion y compra de
productos de alimentacidon en estudios realizados en Galicia,
Extremadura y la CAPV (Fernandez-Ferrin et al., 2017;
Fernandez-Ferrin et al., 2018). Estudios posteriores han
encontrado resultados similares en Francia (Charton-Vachet,
Lombart y Louis, 2020).

9.2 Percepciones de personas
consumidoras en la CAPV

Con respecto a las actitudes de personas compradoras y no
compradoras de CJ ante la compra de productos de
alimentacion en general y no solo de productos de CJ, de
nuevo practicamente no se observan diferencias significativas
entre unas y otras (ver Figura 16). Los aspectos mas valorados
por el conjunto de la muestra son que el producto haya sido
producido por una empresa socialmente responsable vy
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transparente en cuanto al proceso de elaboracion, dando
preferencia a que este proceso sea ecoldgico. Valoran también
gue el producto pueda adquirirse directamente a quien lo
produce, sin intermediarios; que sea un producto artesanal y
gue proceda de una empresa pequefia. Menos valorado entre
las personas encuestadas, si bien con puntuaciones superiores
a 5 en una escala de 7 puntos, se encuentran cuestiones como
gue el producto se haya producido en Euskadi (que sea, por lo
tanto, un producto de la region), que sea un producto local, o
que sea un producto tipico. En el Gnico aspecto en el que las
percepciones de personas compradoras de productos de CJ y
no compradoras se diferencian es en la importancia otorgada a

la cercania del lugar de produccion, que es mas importante
para las primeras.

Figura 16. Actitudes hacia la compra de productos de
alimentacion.

---@-- Personas compradoras  <--®-+ No compradoras
81 Importancia de que el producto de
alimentacion....
medleygmund Haya sido producido en
Euskadi
-
Haya sido elaborado por Haya sido producido cerca
una empresa que produce 6 (a menos de 160 km de mi

de manera ecoldgica YYYRIITITI N lugar de residencia)

) : ST
.~ 4 D
Haya sido produ_mdo por % Haya sido producido por
una empresa socialmente ¢ 3 -:... una empresa pequena
responsable
P : 2 H
: 1 3
Haya sido producido por 3 Hava sido producido
una empresa transparente | @ o uti>|/izandorr)nétodos
en cuanto al proceso de % S
2 % o tradicionales, artesanales
elaboracion del producto . o
.": %.-'uus*““.
Sea un producto que se @ ees==""> Se trate de una
pueda comprar P -
. especialidad tipica de
directamente a la persona kadi
productora, sin... Euskadi

Sea un producto Unico en
la regién, por el que
Euskadi es conocida
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Como se puede observar en la Figura 17, las medidas de
identidad global y local de las personas encuestadas permiten
constatar, de nuevo, que estas son similares en ambos grupos.
Solo en el primer aspecto valorado “Considero que la gente
deberia ser mas consciente de como estamos conectados con

el resto de las personas”, las personas compradoras de CJ
puntdan significativamente mas alto que las no compradoras.
En general,

las personas encuestadas manifiestan una
identidad global ligeramente mas fuerte que la identidad
regional.

Figura 17. Identidad global y regional

---@ -+ Personas compradoras --+@®-- No compradoras
Considero que la gente
deberia ser mas consciente
de cémo estamos conectados
con el resto de las personas
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: 2
; 2 3
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. 4 3 Me preocupo por conocer los
Me gusta ser parte de mi L] 9 preocupo p
8 X Y K acontecimientos que ocurren
Comunidad Auténoma S .
N S en todo el mundo
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GENERO Y OTRAS VARIABLES
SOCIODEMOGRAFICAS:
INFLUENCIA EN EL
COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE
CJ

10.1 Resultados de estudios previos

A nivel internacional, hay una importante escasez de estudios e
investigaciones acerca de las principales caracteristicas que
permitan definir el perfil de la persona compradora y/o
consumidora de productos de CJ. Esta limitacibn se ve
acentuada en el caso espafiol y, mas aun, en lo referido a la
poblacién de la CAPV.

La literatura previa no ha llegado a concluir con certeza si se
trata mayoritariamente de mujeres o de hombres, su rango de
edad, sus caracteristicas socioecondémicas, ni sus valores y
habitos. Sin embargo, en los resultados recogidos en los
documentos revisados, se observan ciertas similitudes
relacionadas en el perfil de la persona consumidora de
productos de CJ.

Caracteristicas demograficas

Numerosos estudios indican que, a nivel internacional,
nacional, e incluso en la CAPV, las mujeres adquieren
productos de CJ en mayor medida que los hombres, por lo que
podrian tener una mayor sensibilidad o preferencia hacia este
tipo de productos (Cayon-Ruisanchez et al., 2016; Observatorio
Vasco de la Juventud - OVJ, 2015; Ramos-Garcia y Reveron-
Rodriguez, 2018).
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Por lo general, se considera que el perfl medio de
consumidor/a de CJ es el de una persona joven, e incluso
algunos estudios afirman que, a mayor edad, menor grado de
compra de productos de CJ, siendo los mayores de 45 los que
menos comprarian estos productos (Llopis, 2009). Sin
embargo, otras investigaciones determinan que la franja de
edad esté entre los 35 y los 44 afios (Caydn-Ruisanchez et al.,
2016) e incluso, que, a mayor edad, mayor sensibilidad hacia el
CJ (Servera-Francés et al., 2012).

En lo referente al nivel de estudios, ocupacion e ingresos de las
personas consumidoras de CJ, las investigaciones revisadas
parecen indicar que se trata de personas con estudios
superiores, estudiantes o en activo y con un nivel de ingresos
medio o medio-alto (Cayb6n-Ruisanchez et al., 2016;
Fernandez-Jardon, 2018; De Pelsmacker et al., 2005; Servera-
Francés et al., 2012; Ramos-Garcia y Reverén-Rodriguez,
2018).

10.2 Resultados del estudio en la CAPV

En este apartado se analiza la posible vinculacion entre las
caracteristicas  sociodemogréficas de las  personas
encuestadas y sus comportamientos de compra de productos
de CJ. Concretamente se analiza la relacion entre la edad, el
sexo, el nivel de ingresos y de estudios, por una parte, y las
percepciones, actitudes, emociones y comportamientos de las
personas encuestadas, por otra, destacando Unicamente las
relaciones estadisticamente significativas.

Edad

El analisis de correlaciones efectuado no revela relaciones
fuertes entre la edad y otras variables consideradas.

Con respecto a la percepcidon gue las personas entrevistadas
tienen del concepto de producto de CJ, la edad est4 asociada
positiva y significativamente con la percepcion de que estos
productos son comercializados por ONG (r = 0,241, p < 0,001),
son tradicionales (r = 0,108, p < 0,05), y son elaborados
artesanalmente (r = 0,134, p < 0,05) y negativamente con la
percepcion de que son comercializados por supermercados e
hipermercados (r = -0,132, p < 0,05). Es decir, las personas de
mayor edad tienden a asociar menos que las personas jovenes
estos productos con la venta en supermercados e
hipermercados.

A la hora de seleccionar el establecimiento en el que adquirir
productos de CJ, las personas de mayor edad dan menos
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importancia al hecho de que este esté localizado cerca del
trabajo (r = -0,252, p < 0,01) lo cual es bastante esperable,
dado que una parte importante de la muestra esta constituida
por personas jubiladas o pensionistas. Estas personas de
mayor edad dan menos importancia que las jovenes a la oferta
de otros servicios por parte del establecimiento, como la venta
online o a domicilio (r =-0,214, p < 0,01).

En cuanto a los frenos o barreras a la compra de productos de
CJ, las personas de mayor edad se sienten menos
condicionadas por las opiniones contrarias a la compra por
parte de familiares y amigos (r = -0,167, p < 0,05), pero a la vez
se dejan aconsejar por estos a la hora de adquirirlos (r = 0,171,
p < 0,05). Con respecto a las personas jévenes, las de mayor
edad se sienten mas motivados por la confianza que da el Sello
de Productos de CJ (r = 0,155, p < 0,05).

Al analizar las percepciones de personas no compradoras, las
de mayor edad se muestran menos dispuestas a adquirir
productos de CJ en el futuro para cubrir algunas de sus
necesidades diarias (r = -0,170, p < 0,05).

Con respecto a los aspectos mas importantes para las
personas compradoras y no compradoras a la hora de adquirir
productos de alimentaciéon en general (no solo productos de
CJ), la edad esté relacionada positivamente con la preferencia
por productos producidos en Euskadi (r = 0,142, p < 0,01),
cercanos (r = 0,114, p < 0,05), tradicionales (r = 0,124, p <
0,05) y tipicos de la regiéon (r = 0,115, p < 0,05), por los cuales
esta es reconocida (r = 0,123, p < 0,05).

Por altimo, se observa una relacion significativa entre la edad y
la identidad con el entorno global, al menos en uno de sus tres
indicadores (“me preocupo por conocer los acontecimientos
que ocurren en todo el mundo”), siendo las personas de mayor
edad las méas preocupadas por este aspecto (r = 0,110, p <
0,05). Estas personas también manifiestan una mayor identidad
con su comunidad auténoma, observandose -correlaciones
estadisticamente significativas para tres de los cuatro
indicadores de la medida de esta variable (“me siento
identificado/a con el Pais Vasco”, r = 0,142, p < 0,01; “me gusta
ser parte de mi Comunidad Autonoma”, r = 0,147, p < 0,01; y
“para mi el sentimiento de orgullo hacia Euskadi es importante,
r=0,154, p < 0,05).

Sexo

Los andlisis realizados, basados en las diferencias de medias
entre hombres y mujeres y en las tablas cruzadas, revelan que
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tampoco esta variable tiene una gran influencia en las
percepciones de personas compradoras y no compradoras de
CJ. Se mencionan a continuacién Unicamente los aspectos en
los que las percepciones de hombres y mujeres difieren de
manera estadisticamente significativa.

Los resultados de la Tabla 4 indican que las mujeres perciben
que su grado de conocimiento sobre los productos de CJ es
mayor que el de los hombres. Con respecto a la percepcion de
lo que son los productos de CJ, los hombres los asocian mas
claramente con los productos tradicionales. Las mujeres
muestran un mayor control sobre el comportamiento de compra
futura de productos de CJ y entre las personas no
compradoras, las mujeres valoran de manera
significativamente mayor la importancia de la originalidad del
producto para decidir en un futuro la compra de estos
productos.

Tabla 4. Conocimiento y compra de productos de CJ por
hombres y mujeres

Media Media Esinlisiiee Nivel de

; Brown- L

hombres | mujeres significacion
Forsythe

Nivel de

conocimiento sobre 3,83 4,35 12,185 0,001
productos de CJ

Los productos de CJ

son tradicionales 5,83 5,45 5,366 0,021

Para mi seria facil
seguir comprando
CJ en un futuro 5,83 5,40 4,419 0,037
préximo (personas
compradoras)

Importancia de la
originalidad del
producto (personas
no compradoras)

4,84 5,37 4,253 0,041

Un 46,1% de los hombres y un 62,5% de las mujeres han
consumido productos de CJ en el ultimo afio, encontrdndose
una relacién estadisticamente significativa entre estas dos
variables (Chi-cuadrado = 9,107, p < 0,01), indicando que la
proporcién de personas compradoras es claramente superior
entre la poblacion femenina.

No se observa ninguna relacién entre el sexo y el tipo de
productos comprado salvo en la categoria de cosmética en la
que, como cabia esperar, la proporcibn de hombres
compradores (7,0 %) es muy inferior a la de mujeres
compradoras (21,6%, Chi-cuadrado = 6,884, p < 0,01). Las
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mujeres (49,1%) también muestran una mayor preferencia que
los hombres (32,4%) por adquirir en un futuro productos de CJ
en ferias o mercados (Chi-cuadrado = 5,044, p < 0,05).

Nivel de ingresos

Esta variable, segun los andlisis realizados es una de las que
tienen una menor capacidad explicativa del comportamiento de
compra de productos de CJ. Unicamente se ha encontrado una
relacion significativa entre el nivel de ingresos netos de la
unidad familiar y el nivel de conocimiento sobre los productos
de CJ, observandose que es mas alto para las personas con
ingresos superiores a 2.000€ (Media = 4,36, SD = 1,43) que
para que las que tienen ingresos inferiores a esa cifra (Media =
3,98, SD = 1,32, Brown-Forsythe = 5,149, p < 0,05). La
proporcion de personas compradoras es también mas alta en el
grupo de personas con ingresos superiores a 2.000€ (65,4%)
gue en el resto (49,5%, Brown-Forsythe = 7,046, p < 0,01). Mas
alla de estos efectos en el nivel de conocimiento y de compra,
no se han encontrado relaciones del nivel de ingresos con otras
variables del estudio.

Nivel de estudios

De las variables sociodemograficas consideradas, es esta la
que tiene un efecto mas claro en las actitudes, intenciones,
emociones y comportamientos de las personas entrevistadas.

En andlisis preliminares no incluidos en este informe, se
detectd que el nivel de estudios que daba lugar a diferencias en
las percepciones, preferencias, valoraciones y
comportamientos de las personas encuestadas era el de
estudios superiores. Por eso, se recodificé la variable,
inicialmente con cuatro categorias (sin estudios, estudios
primarios, estudios secundarios y estudios superiores) en solo
dos (estudios no superiores y estudios superiores).

Los andlisis de diferencias de medias (ver Tabla 5) mostraron
gue las personas con estudios superiores perciben que tienen
un mayor conocimiento sobre los productos de CJ y los asocian
en mayor grado con productos por los que la persona
productora percibe un precio justo, con productos procedentes
de cooperativas y pequefios/as productores/as y con productos
cercanos en cuanto a la informacion recibida por las personas
consumidoras con respecto a las personas productoras.

EL COMERCIO JUSTO EN EUSKADI



Tabla 5. Conocimiento sobre productos de CJ y nivel de
estudios

Media Media

Sin Con Estadistico Nivel de
; . Brown- s e,
estudios estudios significacion
. . Forsythe
superiores superiores

Nivel de
conocimiento
sobre productos 3,80 4,52 23,831 0,000
de CJ
Los productos de
CJ son aquellos
po7 ©3 Gre 5,65 6,12 8,086 0,005

persona
productora recibe
un precio justo

Los productos de
CJ proceden de
pequefos/as 5,85 6,25 6,725 0,010
productores/as y
cooperativas

Los productos de
CJ son cercanos,
en el sentido de
gue tenemos
informacién sobre
quién los produce

4,91 5,54 8,755 0,003

La tendencia a la compra de productos de CJ es mas acusada
entre las personas con titulacion superior. En ese colectivo la
proporcion de personas compradoras es del 65,5 %, frente al
47,2% del resto de la muestra. Las categorias de productos en
las que se observa una diferencia mas evidente entre
compradores/as con y sin estudios superiores son las de
artesania y cosmética. Las personas con niveles de estudios
altos tienden a comprar en mayor medida en tiendas
especializadas de CJ y ferias o mercados, a la vez que
muestran una mayor preferencia por esta alternativa para sus
compras futuras (ver Tabla 6).

Tabla 6. Compra de productos de CJ y nivel de estudios

Ha comprado algun
producto de CJ en 47,2% 65,5% 11,287 0,001
el dltimo afo

Ha comprado en
artesania de CJ en 7,7% 20,8% 6,530 0,011
el ultimo afio

Ha comprado
cosmeéticade CJ en 8,8% 22,9% 6,921 0,081
el tltimo afo
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Media sin Media con Estadistico .
Nivel de

significacion

estudios estudios Chi-

superiores superiores cuadrado

Ha comprado
productos de CJ en

tiendas 47,3% 62,5% 4,390 0,036
especializadas de

CJ

Ha comprado

productos de CJ en 19,8% 37,5% 7,142 0,008

ferias o mercados

Preferiria adquirir
los productos de

CJ en un futuro en
ferias o mercados

50,0% 35,2% 4,200 0,040

Como se recoge en la Tabla 7, con respecto a los aspectos
considerados a la hora de seleccionar el establecimiento en el
gue adquirir productos de CJ, un nivel de estudios superiores
esta asociado con una menor importancia otorgada al surtido
amplio, los precios y otros servicios. Asimismo, las personas
compradoras de CJ con estudios superiores consideran menos
probable que la falta de disponibilidad de estos productos en
supermercados, hipermercados y tiendas especializadas
suponga una barrera a la compra. En el mismo sentido,
consideran en menor grado que la falta de recursos
econdmicos o la falta de un etiquetado claro actien como
frenos.

Tabla 7. Criterios en la eleccién de establecimientos, barreras a
la compray nivel de estudios

Importancia del
surtido amplio del 6,24 5,63 9,239 0,003
establecimiento

Importancia del
nivel de precios

del 6,15 5,33 13,222 0,000
establecimiento

Importancia de

otros servicios

(ot S, 505 4.26 7.185 0,008

envio a domicilio,
...) ofrecidos por el
establecimiento
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Media Media

: Estadistico .
sin con Nivel de
: : Brown- L
estudios estudios significacion
. : Forsythe
superiores | superiores
Falta de
disponibilidad en
los
supermercados/
hipermercados o 5,47 4,58 8,106 0,005
tiendas

especializadas
como freno ala
compra

Falta de recursos
econémicos como 5,23 4,41 6,877 0,009
freno ala compra

Falta de etiquetado
claro en estos
productos como
freno ala compra

5,44 4,81 4,415 0,037

Los resultados de los andlisis de diferencias de medias también
muestran que las personas compradoras con estudios
superiores afirman haber comprado productos de CJ de
manera habitual y reciente en mayor medida que el resto,
dando menos importancia a la originalidad del producto como
motivacion de compra, a que los productos se encuentren en el
establecimiento habitual o a las campafias de publicidad de las
tiendas de CJ. A la vez, estas personas tienen sentimientos de
culpa mas acusados (si bien a niveles reducidos) que las
personas sin estudios superiores (ver Tabla 8).

Tabla 8. Motivaciones de compray nivel de estudios

Compro CJ de

. 3,54 417 6,355 0,013
manera habitual

He comprado CJ

. 4,44 5,27 10,378 0,002
recientemente

Importancia de la
originalidad del
producto como 5,22 4,68 4,606 0,033
motivacion de
compra

Importancia de
que los productos
se encuentren en
el establecimiento 5,02 4,76 5,995 0,015
donde hago la
compra
habitualmente
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Media Media _
: Estadistico .
sin con Nivel de
: . Brown- L
estudios estudios significacion
superiores | superiores

Forsythe

Importancia de las
camparfas de
publicidad e 5,00 4,06 11,238 0,001
informacion de las
tiendas de CJ

Me sentiria
responsable por
no contribuir al 2,09 2,58 4,151 0,043
consumo de
productos de CJ

Con respecto a las personas no compradoras (ver Tabla 9), las
qgue no tienen estudios superiores se muestran mas reticentes
a pagar un sobreprecio por los productos de CJ y perciben que
los productos de CJ son de peor calidad, si bien las
puntuaciones son bajas en ambos grupos. Asimismo, con
respecto a la compra anticipada, las personas con estudios
superiores se muestran mas dispuestas a la compra futura y
también manifiestan un mayor control sobre esta, percibiendo
gue les resultaria mas facil realizarla.

Tabla 9. Barreras a la compra, intencion de compra futura y nivel
de estudios de las personas no compradoras

Media Media Estadistico

sin con Nivel de

: . Brown- L .
estudios estudios significacion

. . Forsythe
superiores | superiores

Motivos para no
comprar
productos de CJ:
no estoy 3,80 2,99 7,180 0,009
dispuesto/a a
pagar un
sobreprecio

Motivos para no
comprar
productos de CJ:
son de peor 2,19 1,75 3,924 0,050
calidad que el
resto de los
productos

Me planteo
comprar CJ en 4,54 5,18 5,173 0,025
un futuro

Para mi seria
facil comprar CJ
en un futuro
préximo

4,05 4,74 4,952 0,028

Si quisiera,
podria comprar 4,22 5,13 10,162 0,002
CJ en un futuro
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Media Media -
. Estadistico .
sin con Nivel de
. . Brown- . .,
estudios estudios significacion
superiores superiores

Forsythe

Estaria
dispuesto/a a
pagar un 10%
mas por un 3,97 4,86 6,812 0,010
producto de CJ
frente a uno
convencional

Entre los motivos que las personas no compradoras podrian
tener para adquirir productos de CJ en el futuro, las que tienen
estudios superiores dan mas importancia a los valores que
representan estos productos y al hecho de que las personas
productoras reciban un precio justo (ver Tabla 10). Asimismo,
anticipan que su compra les haria sentir bien. Cuando
adquieren productos de alimentacion, en general, dan mas
importancia a que estos hayan sido producidos por una
pequefia empresa que las personas sin estudios superiores y
puntian mas bajo en uno de los indicadores de la identidad
regional.

Tabla 10. Valores, emociones anticipadas, actitudes, identidad y
nivel de estudios de las personas no compradoras

Media Media Estadistico

Sin Con Nivel de
Brown-

estudios estudios significacion

X : Forsythe
superiores superiores

Importancia de los
valores que
representan los
productos de CJ
parala compra
futura

6,00 6,37 4,046 0,047

Importancia de
gue se pague un
precio justo alas
personas
productoras en
paises
empobrecidos
parala compra
futura de
productos de CJ

6,25 6,55 4,155 0,044

Creo que comprar
productos de CJ
me haria sentir
bien

4,81 5,35 4,754 0,031

Creo que comprar
productos de CJ 5,04 5,67 7,404 0,008
mereceria la pena
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Importancia de
que el producto
de alimentacion
haya sido
producido por una
empresa pequefia

5,50 5,85 4,478 0,035

Para mi el

sentimiento de
orgullo hacia 5,52 5,01 7,701 0,006
Euskadi es
importante
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LA VISION DE LA OFERTA!
PERCEPCIONES DE
RESPONSABLES DE TIENDAS
ESPECIALIZADAS DE CJ EN EL PAIsS
VASCO

Los resultados de las entrevistas estructuradas realizadas a
personas responsables de Tiendas de CJ en el territorio
espafol indican que estas perciben que el principal motivo por
el que las personas compran esos productos tiene que ver con
los principios éticos que implica el CJ. También se indica que lo
hacen por su actitud solidaria.

Figura 17. ¢Cual cree que es el principal motivo por el que las
personas compran productos de CJ?

B Por ayudar a los pequefios productores, para que tengan un salario
justo y/o no sean explotados por las grandes cadenas de distribucion

B Por todos los principios éticos que implica el comercio justo
(igualdad de género, no trabajo infantil, salarios dignos, ...)

H Por una actitud solidaria

Por la informacién que se les proporciona sobre la procedencia y el
proceso de produccién de los productos
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Las personas responsables de Tiendas de CJ creen que el
principal motivo por el que la clientela elige su tienda en
particular es por la confianza que tiene en el establecimiento.

Figura 18. ¢{Cual cree gue es el principal motivo por el que su
clientela compra los productos de comercio justo en su tienda?

B Por confianza
m Por el trato cercano y la atencién personalizada
E Para potenciar el comercio local y de proximidad

i Por cercania o proximidad de mi establecimiento a su domicilio

Por otra parte, afirman que los productos de alimentacion
representan, claramente, la categoria de productos de CJ mas
vendida en las tiendas y dentro de ella destaca la venta de
café, cacao/chocolate y azlcar/panela.

Figura 19. ¢ Cuédl es la categoria de productos de comercio justo
mas vendida en su establecimiento?

B Productos de
alimentacion

H Productos textiles

La mayoria de las personas consultadas desconoce si su
clientela compra productos de CJ también en grandes
superficies, pero una tercera parte asegura que es asi.
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La comodidad seria, a su juicio, el principal motivo de compra
en estos establecimientos por parte de la clientela.

Las estrategias de fidelizacion mas habituales por parte de las
Tiendas de CJ son los sorteos, premios y regalos, seguidos de
cupones Yy tarjetas de descuento. Una tercera parte de las
Tiendas de CJ consultadas no sigue ninguna estrategia de
fidelizacion.

Figura 20. ¢Utiliza alguna estrategia de fidelizacion con su
clientela?

mNO

B Sj (sorteos, premios,
regalos, etc.)

B Sj (cuponesy tarjetas
de descuento en
proximgs compras

Si (promociones de
ventas: 2x1, 3x2,
descuento en la
segunda unidad, etc.)

Las principales herramientas de comunicacion utilizadas por las
tiendas, normalmente de forma combinada, son la publicidad
en redes sociales, la propia pagina web y el boca-oreja
favorable, es decir, observan que es la propia clientela la que
habla positivamente del establecimiento entre sus personas
conocidas, contribuyendo a que gane notoriedad y preferencia.
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Figura 21. ¢Qué herramientas de difusion utiliza su
oraanizacion?

® Publicidad en redes
sociales (WhatsApp,
Facebook, Twitter,
Instagram, etc.)

H Pagina web / Website

H Boca a boca

= Publicidad tradicional

Con respecto al posible impacto de la comunicacion, las
personas responsables de tiendas de CJ consideran que el
mensaje mas efectivo es el que hace referencia a los derechos
de las personas productoras.

Figura 22. ;Qué mensaje es, a su juicio, el de mayor impacto en
la clientela?
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= E| que hace referencia
al respeto a los
derechos de las
personas

= E| que hace referencia
a la salud

El que hace referencia
a la calidad de los
productos

Dos de cada tres tiendas consultadas combinan la tienda
tradicional, fisica, con la modalidad online y las que lo hacen,
observan que las ventas son mas altas en este segundo canal.
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Figura 23. ¢ Tienen modalidad de compra online?

= Sj
= No

Figura 24. Si tienen modalidad de compra online, ¢cOmo son las
ventas que obtienen?

B Mayores en la tienda online que en la tienda fisica
® Mayores en la tienda fisica que en la tienda online

= Muy similares en ambas tiendas

Con respecto a la tendencia de las ventas en ambos canales,
las personas responsables de tiendas de CJ no tienen una
vision unitaria: algunas consideran que la tendencia es de
crecimiento en ambos canales, otras que la tendencia es de
reduccion en los dos y un tercer grupo considera que la
tendencia es a aumentar las ventas en el canal online y caer en
las tiendas fisicas.
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Figura 25. ¢ Cual es latendencia en la venta?

B A reducirse en ambos
H A crecer en ambos

= A aumentar online y reducirse en la tienda fisica

A la hora de describir a la clientela, no hay acuerdo sobre si
esta fidelizada o no, si bien en todos los casos se sefiala que
hay personas que adquieren productos de CJ con periodicidad
mensual. En algunas tiendas la clientela habitual esta formada
principalmente por mujeres, mientras que en otras el peso de
hombres y mujeres es similar.

Figura 26. ¢ Cudl es el perfil més frecuente de su clientela?

® Compran tanto mujeres como hombres ® Principalmente, son mujeres

Con respecto a la edad, el perfil del cliente dibujado en estas
encuestas es el de una persona de entre 36 y 65 afios, que
suele gastar entre 10 y 50 euros en la tienda fisica y en la

tienda online supera, en la mitad de los casos, la cifra de 50
euros.
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La clientela de la mitad de las tiendas consultadas participa,
ademas, en actividades de sensibilizacion y difusion
organizadas por la organizacion responsable del
establecimiento.

Con respecto a la pregunta formulada a las personas
responsables de Tiendas de CJ en el sentido de si creen que
las grandes superficies son una amenaza importante para su
negocio, la opinion mayoritaria es que si lo son, si bien algunas
personas defienden el papel positivo de estos establecimientos
en la difusion de estos productos entre la poblacion.

A continuacion, se transcriben las respuestas textuales a la
pregunta abierta “¢ Considera que las grandes superficies son
una amenaza importante para su negocio? Por favor, explique
brevemente las razones”.

Las grandes superficies pueden ser un gran aliado en la venta
de productos de comercio justo, apostando por su ventay
llegando a mucha mas gente.

No, de hecho, permiten la comercializacion del CJ en mayor
volumen y que llegue a un publico mas amplio.

Si, desvaloriza los principios del comercio justo y los acerca a
la cadena de comercio convencional que sufrimos hoy en dia.

Por supuesto, en los ultimos informes de la Coordinadora de
CJ estamos viendo que estan aumentando las ventas de
productos de CJ en las grandes superficies y nosotras en
nuestros espacios estamos viendo como disminuye la venta y
se esta poniendo en cuestion la sostenibilidad de nuestro
espacio.

Precios mas bajos, comodidad de acceso a productos de CJ a
la vez que realizan la compra de otros productos...

Por los precios tan reducidos y la facilidad y comodidad que
proporcionan, limitan la compra sobre todo a las personas
jovenes de comercio justo y a su conocimiento.
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Si, por supuesto. Las grandes superficies no atienden los
compromisos de la ESS Feminista, sino a la acumulacién del
capital a costa de los derechos de la naturaleza y poblacién
productora. Por ello, creemos necesario generar otros modelos
economicos de mercantilizacion centrados en el cuidado de la
colectividad y territorio.

Si, porque perjudica gravemente al comercio local de corto
trayecto.

Las grandes superficies no cumplen con los criterios de
comercio justo, en su caso, y con dudas, tendriamos que
hablar de produccion justa que, en principio, seria el Unico
eslabon de la cadena comercial que esta sujeto a cumplir sus
criterios.

Pueden ser una amenaza si las organizaciones de Comercio
Justo se pliegan a los intereses de la gran superficie.

No, en nuestro caso no.
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CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES

Conocimiento y percepcion del Comercio Justo

Uno de los resultados mas interesantes de este estudio es el
relacionado con el nivel de conocimiento sobre productos de
CJ de las personas consumidoras vascas y de los elementos
gue estas asocian a los mismos.

Es importante destacar que el porcentaje de personas que
conocen lo que es el CJ puede situarse en la CAPV en un 20%
de su poblacion, segun la empresa de estudios de mercado
gue ha recogido los datos a través de la encuesta personal. Es
en este 20% en el que se ha centrado el estudio. Pero no todas
las personas que conocen lo que son los productos de CJ los
adquieren, por eso se estudian las percepciones tanto de
personas compradoras como no compradoras.

Si bien se observa que las personas compradoras de CJ tienen
un nivel de conocimiento significativamente mayor que las no
compradoras (resultado que es coherente con los de estudios
previos, por ej. Pérez y Garcia-de los Salmones, 2016; 2018),
ambas tienen una percepcidbn muy similar sobre qué son
exactamente estos productos.

Los aspectos que se han asociado en un grado mas elevado
con el concepto de producto de CJ son que: (1) proceden de
pequefios/as productores/as y cooperativas; (2) las personas
productoras reciban un precio justo; (3) son ecoldgicos; (4) son
tradicionales; y (5) son sostenibles.

Los dos primeros aspectos van probablemente al ndcleo del
concepto de producto de CJ y los tres Ultimos permiten
comprobar que los productos de CJ son asociados por las
personas consumidoras a otros productos considerados no
convencionales o alternativos y muy valorados por las
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personas consumidoras: ecoldgicos, sostenibles y tradicionales
(Calvo-Turrientes y Fernandez-Ferrin, 2019; Fernandez-Ferrin
et al., 2018).

Las personas participantes en la dinamica de grupo,
conocedoras en un grado elevado de estos productos, también
los asociaron a la produccidn ecoldégica, organica y mas
armoniosa con el medio ambiente. Vincularon el concepto con
términos relativos a la produccion / elaboracion de estos
productos y sus condiciones (“productores”, “derechos /
condiciones laborales”, o “mejores condiciones de produccion”),
pero también con una serie de valores, como ‘justicia’,
“dignidad” e “igualdad”. Incluso también con “transformacion” y
con “el papel de la mujer”.

Por tanto, el CJ se identifica con personas productoras y sus
derechos y condiciones de trabajo, siempre con el objetivo de
mejorarlos, y transmite valores relativos a la solidaridad que
implican justicia, dignidad e igualdad. En definitiva, se busca la
transformacion del sistema comercial convencional, evitando la
explotaciéon de los pequefios/as productores/as y buscando la
mejora de sus condiciones de vida, asi como de su comunidad
local.

Recomendaciones

Las Organizaciones de CJ deberian desarrollar sus
estrategias de comunicacion teniendo en cuenta los
aspectos y valores asociados a los productos de CJ.
Asimismo, podrian identificar aquellos principios del CJ
gue las personas consumidoras no asocian a estos
productos y adaptar sus estrategias de comunicacion
para potenciarlos y mejorar el conocimiento que se tiene
de ellos.

Al tratarse de un sector que comercializa productos, pero
de una forma diferente al comercio convencional (que
busca la maximizacién del beneficio econémico), deberia
analizarse la concurrencia (mas que “competencia”) del
sector del CJ en la CAPV, abriendo la posibilidad de
posibles alianzas y colaboraciones, puntuales o, en la
medida de lo posible, mas duraderas, entre las distintas
organizaciones dedicadas al CJ en esta C.A.

Deberian valorarse las ventajas (por ejemplo, las
sinergias que podrian obtenerse, al aumentar el numero
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de puntos de venta de productos de CJ v,
consecuentemente, su visibilidad) y los inconvenientes
(por ejemplo, distintas formas de organizar la venta de
productos de CJ, diferencias en la cultura organizacional
de las ONG implicadas, y en su funcionamiento — toma
de decisiones, objetivos, etc.).

Cabria estudiarse, también, la creacion de una
organizacion similar a la Coordinadora Estatal de
Comercio Justo (CECJ) a nivel autonémico, o una
subdivision regional de la misma (CECJ-Euskadi, p.ej.).
El objetivo de esta organizacion seria el de la
coordinacion de las diferentes entidades de CJ vascas
para el analisis de las anteriores cuestiones planteadas,
asi como para la realizacibn de acciones conjuntas de
comunicacion, sensibilizacion y promocion del CJ. Seria
deseable que unificaran su imagen de marca para
mejorar la notoriedad del movimiento de CJ en la CAPV.

Respecto a la obtencibn de informacion sobre CJ, las
principales fuentes citadas han sido el “boca a boca” e Internet.
También la literatura publicada sobre este tema. Destaca la
ausencia de publicidad en el CJ. Es también importante el
comentario que hace una de las personas participantes,
indicando que, a pesar de llevar ya muchos afos, el CJ no es
tan conocido a nivel general.

Recomendaciones

Se pone de manifiesto la necesidad de dar a conocer
mas el CJ, aumentar su visibilidad, estimular el “boca a
boca” y aumentar la informaciéon de CJ en Internet vy,
especialmente, en las redes sociales.

No obstante, y puesto que no se hace publicidad del CJ,
deberia buscarse un mayor uso de las redes sociales
mas utilizadas por la sociedad vasca. También podria
estudiarse la posibilidad de conseguir espacios gratuitos
de publicidad en los medios de comunicacion
tradicionales - locales y regionales (television local y
autonomica, radio y prensa local y regional). El
desarrollo de actividades de difusiobn en espacios como
centros educativos y Universidades permitiria llegar a
segmentos de poblacidon menos implicados en CJ pero
gue constituyen una clientela potencial si recibe la
informacion y formacion adecuadas.
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Ademas, si se consigue “fidelizar” a este colectivo, el CJ
podria tener personas compradoras leales durante
muchos afos. De hecho, los resultados de las
entrevistas a responsables de tiendas de CJ en Espafa
indican que el uso de estrategias de fidelizacion es ya
habitual, en forma de sorteos, premios y regalos,
cupones, tarjetas descuento y promociones.

Potenciar la  colaboracion con las distintas
Administraciones Publicas Vascas podria mejorar el
conocimiento del CJ en la ciudadania vasca. Potenciar la
inclusion de este tipo de productos en comedores
escolares, maquinas de café de los centros de trabajo
publicos, etc., junto a una correcta comunicacion de su
procedencia de CJ y de sus beneficios, podria ser una
herramienta eficaz para lograr el objetivo planteado.

En este sentido, también seria recomendable que las
Organizaciones de CJ, en su conjunto, solicitasen a las
Administraciones Publicas Vascas la creacion de ayudas
publicas para su estructura y la mejora de sus
capacitaciones. Estas ayudas deberian estar destinadas
a la formacién del personal de las Tiendas de CJ ya que,
al tratarse de voluntariado en su gran mayoria, no
necesariamente cuenta con la capacitacion en
marketing, comunicacion y ventas necesaria para lograr
gue el CJ sea conocido por el publico general. También
podrian destinarse a la contratacion de personal externo
gue ya posea esa capacitacion, pero tendria que
considerarse la posibilidad de su posible continuidad en
caso de no recibir ayudas publicas en el futuro.

Comportamiento de compra

Los resultados de los andlisis realizados son coherentes
también con los indicados en estudios previos (CECJ, 2009;
2013; 2017; 2020a) y con los resultados de las entrevistas a
responsables de tiendas y sitlan a la categoria de productos
de alimentacion a la cabeza de los mas consumidos. En
nuestro caso el porcentaje de personas consumidoras,
participantes en el estudio, que afirman haber comprado un
producto de alimentacion de CJ es el 92%.

En cuanto a los productos de CJ mas comprados, destacan los
de alimentacion como café y chocolate (son los productos
“top”), pero también pasta, panela, quinua, cuscus, galletas,
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infusiones y té. También productos de limpieza, cosmética
(champd, jabon, crema), regalos, textil y complementos.

Recomendaciones

Deberian darse a conocer todos los productos de CJ que
se comercializan en las tiendas de CJ de la CAPV, para
informar a la sociedad vasca de las posibilidades que
tienen de adquirir una diversidad de productos de
procedencia justa.

Una pagina web, en la que se detalle las caracteristicas
del producto, donde encontrarlo, datos sobre los/as
productores/as, etc., podria ser un buen instrumento
para recoger esta informacion. También ofrecer
degustaciones de algunos productos de CJ en la tienda,
entregar muestras gratuitas, etc. podria aumentar el
interés por ellos.

Por otro lado, habria que dar especial importancia a las
categorias de productos que (casi) exclusivamente se
ofrecen en las tiendas de CJ. Este es uno de los
elementos clave para posicionarse y diferenciarse de los
supermercados, donde los productos ofrecidos en su
gran mayoria son los de alimentacion.

Otro de los resultados mas interesantes del estudio tiene que
ver con donde compran las personas encuestadas y donde les
gustaria comprar estos productos. Aunque las personas
participantes en el estudio indican que les gustaria aumentar la
compra en supermercados e hipermercados, ferias o mercados
y tiendas online, el establecimiento preferido sigue siendo el
correspondiente a las tiendas especializadas de CJ, sefialado
como el de mayor interés por el 66% de la muestra, siendo la
orientacion del establecimiento hacia la sostenibilidad el
aspecto mas valorado a la hora de seleccionar el
establecimiento. Estos resultados no coinciden con los
obtenidos por la CECJ a nivel estatal durante la ultima década,
que reflejan una tendencia consolidada en la que los
supermercados y grandes superficies son el canal lider en la
venta de productos de CJ (2009; 2013; 2017; 2020a). Las
personas responsables de Tiendas de CJ en Espafa,
participantes en las entrevistas estructuradas, creen que su
clientela elige su establecimiento por una cuestion de
confianza, pero, en general, ven que peligra su posicion ante la
amenaza de las grandes superficies.
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No obstante, las personas consumidoras hablan de un “punto
de militancia®, es decir, las Tiendas de CJ son escasas Yy
muchas personas compradoras tienen que desplazarse
expresamente hasta ellas para adquirir los productos de CJ.

Recomendaciones

En consecuencia, se recomienda mantener las tiendas
fisicas, puesto que hay clientela que se desplaza hasta
alli para adquirir sus productos y, ademas, representan
un elemento clave para la difusién y la sensibilizacion del
CJ. Pero también se podria reforzar la venta online, con
envio al domicilio del cliente/a, para aquellas personas
que busquen la comodidad, que les cueste mas tener
que desplazarse expresamente hasta la Unica Tienda de
CJ de su ciudad, o incluso a una poblacion cercana
cuando no existe Tienda de CJ en su localidad. De
hecho, las organizaciones participantes en el estudio
indican que las que tienen tienda online y fisica observan
mayores ventas en la alternativa online.

Conseguir la colaboracion de los Ayuntamientos para
organizar ferias de productos de CJ en las distintas
localidades también ayudaria a darse a conocer y
vender productos de CJ.

Para lograr aumentar la frecuencia de compra podria
valorarse aumentar el numero de Tiendas de CJ y
ampliar el surtido de estos productos tanto en las
Tiendas de CJ, como en otros pequeiios minoristas y en
supermercados y grandes superficies. De esta manera,
aumentaria la accesibilidad y conveniencia de los
productos de CJ, y la posibilidad de hacer “compras
completas” semanalmente, por ejemplo.

Barreras a la compra

En este estudio también se han analizados las principales
barreras a la compra que perciben tanto personas compradoras
como no compradoras. Las primeras destacan la falta de un
etiguetado claro de estos productos, lo cual es coherente con
resultados de estudios previos que sefialan problemas de
comunicacion comercial: etiquetados confusos para el publico
consumidor, falta de informacion y conocimiento de los
productos y productores/as de CJ (Pérez y Garcia-de los
Salmones, 2016). Por su parte, las personas no compradoras
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sefalan problemas para localizar establecimientos en los que
adquirir estos productos y falta de informacion sobre ellos.

Recomendaciones

Para mejorar la barrera relacionada con la falta de
informacion 'y conocimiento del CJ, las distintas
organizaciones Yy distribuidoras que comercializan
productos de CJ deberian llevar a cabo una estrategia
de comunicacion online y offline clara, que ponga en
valor su oferta de CJ, las caracteristicas y el significado
de este tipo de productos, asi como sus beneficios.

En lo referente a los problemas para encontrar puntos de
venta de productos de CJ, por una parte, cabria
plantearse la extension de la red de Tiendas de CJ. Por
la otra, y dado que estos productos se pueden encontrar
en la mayoria de las grandes cadenas de distribucion,
esta barrera podria estar relacionada con la falta de una
identificacion, sefalizacibn o realce adecuados, que
provoque que pasen desapercibidos y no se distingan

del resto.
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Los distintos establecimientos que venden estos
productos, ya sean Tiendas de CJ o supermercados, megici
deberian estudiar la mejor manera de sefializar, realzar y
distribuir los productos de CJ dentro de la superficie
comercial. Tendrian que valorar si es mas conveniente
su distribucién a lo largo de los lineales, en funcion de su
categoria (chocolate, café, etc.) o si, por el contrario, es
preferible colocarlos en un mismo lugar ya sea en la
seccion ecoldgica, dietética y similares o creando un
espacio separado, habilitado para productos de CJ. En
cualquiera de los casos, deberian ir acompafiados de
stoppers, carteles, flyers, distintivos, etc. que los
identifique y que comuniguen los aspectos mas
valorados del CJ.

La barrera del precio, sefialada como una de las principales por
trabajos previos (Cailleba y Casteran, 2010; CECJ, 2020a),
tiene una importancia media para las personas participantes en
el estudio. De hecho, una buena parte de las personas
compradoras, pero también de las no compradoras estaria
dispuesta a pagar un 10% mas por un producto de CJ frente a
uno convencional.

Recomendaciones
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Las Organizaciones de CJ deberian explicar muy bien la
fijacion del precio y el apoyo social que representan,
para que la persona consumidora “no concienciada” no
entienda que hay sobreprecio. Y demostrar la relacion
calidad — precio. Puesto que los productos de CJ son de
calidad, esa calidad hay que tangibilizarla, visibilizarla y
demostrarla. Ademas, una gran parte de ellos tienen
certificaciébn ecologica/bio/organica por lo que los
beneficios para el medio ambiente y la salud pueden
utilizarse en su promocion.

El problema apuntado por algunas personas participantes de
que no se sabe “vender”’ el CJ, la calidad que tiene y los
valores que aporta, puede deberse a que no existe una
estrategia claramente definida y, sobre todo, comunicada, de
diferenciacion y posicionamiento segun estos atributos.

A la hora de fijar la estrategia de posicionamiento es importante
conocer los aspectos mas valorados por las personas
consumidoras. Este estudio ha permitido comprobar que, en la
CAPV, las principales motivaciones de compra de productos de
CJ tienen que ver con: (1) su calidad percibida; (2) los valores
gue representan, la solidaridad que implican y el pago de un
precio justo a las personas productoras; y (3) la disponibilidad
en los establecimientos en los que se hace la compra habitual.
Estas percepciones coinciden con las de las personas
responsables de 13 organizaciones con Tiendas de CJ en
Espafia, participantes en las entrevistas estructuradas, quienes
creen que las principales motivaciones de su clientela son los
principios éticos que implica el CJ y la actitud solidaria de la
clientela.

Las personas compradoras se sienten bien, satisfechas y
orgullosas cuando adquieren estos productos, pero apenas
manifiestan sentimientos de culpa si no lo hacen. Las personas
no compradoras también anticipan estos mismos sentimientos,
es decir, creen que la compra de estos productos mereceria la
pena y les haria sentir bien. Estos resultados son interesantes
y pueden ayudar a las Organizaciones de CJ a enfocar sus
mensajes a las emociones positivas como el orgullo y no a las
negativas como la culpa.

Recomendaciones

Las Organizaciones de CJ podrian difundir y explicar
qué es el CJ, qué implica el CJ, qué beneficios
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proporciona, qué valores defiende, explicar como se fija
el precio de un producto de CJ, y destacar lo que
significa para una persona su compra (su valor social y
emocional). De esta manera, podria estimular las
motivaciones de compra. Con relacion a la comunicacion
de la estrategia de fijacion de precios, resulta clave para
conseguir la credibilidad, la confianza de la clientela
potencial. La transparencia, en este sentido, debe ser
total, para que no haya ninguna duda sobre la fijacion
del precio y lo que se lleva cada parte interviniente.

En este sentido, se podria incidir mas en el valor social
y/o emocional de la compra de CJ.

- Valor social (“sefia de identidad”): la compra de
productos de CJ identifica a la persona que la realiza,
asi como a la que consume o usa los productos de CJ,
con unos valores concretos, con un determinado estilo
de vida. Podrian destacarse los beneficios positivos que
tiene, a partir de testimonios de algunas personas.

- Valor emocional (“solidaridad”): podrian
destacarse las emociones y sentimientos que despierta
la compra de productos de CJ, también a través de
testimonios de algunos/as de sus clientes/as (se sienten
mas solidarios/as, mas justos/as cuando compran
productos de CJ).

Conocer las historias (de las personas productoras y de
sus comunidades) que hay detras de un producto de CJ
es muy interesante y es un valor afiadido, que ayuda a
divulgar el CJ y también a la compra emocional. Las
Organizaciones de CJ podrian impulsar la técnica del
storytelling, difundiendo historias y experiencias (por
ejemplo, a través de su pagina web, videos en
plataformas como Youtube, redes sociales, etc.).

Perfil de la persona compradora de Comercio Justo

Todo lo anterior ayuda a definir la estrategia de
posicionamiento de los productos de CJ, pero los resultados
del estudio también permiten apoyar otra estrategia: la de
segmentacion. Los analisis de diferencias de medias indican
que la variable sociodemografica con mayor capacidad de
deteccion de perfiles propensos a la valoracion y compra de
productos de CJ es la referida al nivel de estudios.
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Concretamente se observa que las personas con estudios
superiores: (1) tienen un mayor conocimiento sobre los
productos de CJ; (2) los asocian en mayor grado con productos
por los que las personas productoras reciben un precio justo;
(3) muestran una mayor tendencia a la compra; (4) dan menos
importancia al surtido y al precio; (5) perciben menos barreras
a la compra: falta de recursos economicos y falta de etiquetado
claro; (6) se sienten mas culpables si no compran CJ; (7)
muestran una mayor intencion de compra futura y un mayor
control sobre esta y (8) dan més importancia a los valores que
representan estos productos. Estos resultados apoyan los
obtenidos en otros estudios (Fernandez-Jardon, 2018; Ramos-
Garcia y Reveron-Rodriguez, 2018).

Otras variables sociodemogréficas, como el sexo, la edad, o el
nivel de ingresos, destacadas como determinantes del
comportamiento de compra de CJ por trabajos previos (Cayon-
Rusanchez et al., 2016; Ramos-Garcia y Reveron-Rodriguez,
2018) han demostrado una capacidad predictiva muy limitada
en este estudio. Cabe mencionar que un 62% de las mujeres y
un 46% de los hombres participantes en el estudio han
consumido productos de CJ en el dltimo afio, pero mas alla de
este dato no se observan diferencias acusadas en las
percepciones, intenciones de compra y comportamientos de
hombres y mujeres.

Las personas responsables de Tiendas de CJ participantes en
el estudio dibujan un perfil de persona compradora de CJ: entre
36 y 65 afios, que suele gastar entre 10 y 50 euros en la tienda
fisica y mas de 50 euros en la tienda online y que participa en
ocasiones en las actividades de sensibilizacion y difusion.

Recomendaciones

En el caso de los perfiles identificados como propensos
a la valoracién y compra de productos de CJ seria
recomendable realizar acciones de marketing enfocadas
a sus caracteristicas concretas, que potencien esas
valoraciones positivas y ayuden a que sus intenciones
de compra se conviertan en compras efectivas.

Para el resto de los perfiles, deberia realizarse una
comunicacion integral de los productos de CJ. Para
llegar a los segmentos menos concienciados con el CJ
se deberian poner en valor otros atributos ademas del
de su “origen justo” como, por ejemplo, “ecoldgico”,
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“artesanal”, “tradicional”, etc. Paralelamente, se deberia
continuar con las campafias de informacion vy
sensibilizacion acerca del CJ, sus principios, vision y
objetivos, asi como los productos disponibles y sus
caracteristicas; todo ello enfocado a arraigar el concepto
de CJ.

Conclusiones finales

A modo de conclusion podriamos decir que el CJ es poco
conocido en Espafia y en particular en la CAPV, pero las
percepciones que tanto personas compradoras como no
compradoras tienen con respecto a los productos de CJ, sus
valoraciones, sus intenciones de compra, sus motivaciones y
sus comportamientos permiten anticipar afios de crecimiento
en la venta de los productos de CJ. En la medida que las
barreras, principalmente las de falta de conocimiento sobre
estos productos y donde se pueden adquirir, vayan
disminuyendo, la presencia de estos productos en los puntos
de venta serd mucho mayor porque seran mas demandados.
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ANEXOS

Anexo |. Guion dinamica de grupo

Objetivo basico de la investigacion:

Conocer la situacién actual del Comercio Justo en la CAPV en lo que
respecta a su aceptacion por parte de la ciudadania en general,
como punto de partida para disefiar acciones de promocion de esta
alternativa comercial de cara al futuro.

Fendmeno/s a explicar

- Conocer la situacion actual del CJ en la CAPV - conocer su
aceptacion por parte de la ciudadania en general.

Objetivos de la investigacién (a lograr por el equipo mediante
analisis cualitativos y cuantitativos):

e Analizar el conocimiento sobre CJ de los participantes y las
fuentes de informacion que utilizan.

e Conocer los habitos de compra y consumo de productos de
comercio justo.

e Estudiar las motivaciones de compra y la percepcion que se
tiene del comercio justo en comparacion con otro tipo de
comercio.

e Analizar las barreras a la compra de estos productos.

e Medir la disposicibn a pagar un precio extra por estos
productos.

e Analizar la importancia del origen del producto en la decision
de compra.

e Analizar la relacién entre la compra de productos de CJ y
otros productos “no convencionales”.

GUION PARA LA DINAMICA DE GRUPO

Muchas gracias por haber venido. Mi nombre es Pilar Fernandez y os
presento brevemente al equipo: Sandra Castro y Belén Bande, de la
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USC,; Mercedes Galan de la UEx y Aitor Calvo, Técnico de Comercio
en Aenkomer. También os comento brevemente el motivo de esta
reunion. Estamos haciendo un trabajo de investigacion sobre el CJ.
Lo que nos interesa son vuestras opiniones, que todos participéis. No
hay respuestas correctas o incorrectas, asi que podéis expresar
libremente lo que pensais... Todas son validas para nosotros...

La sesi6n tendra una duracién maxima de dos horas y sera grabada
con el unico fin de analizar la informacion.

Si os parece, para empezar, podemos hacer una ronda de
presentacién, con el nombre, para que cada uno pueda dirigirse a los
otros por su nombre, y luego alguna cosa relacionada con vosotros,
nivel de estudios, profesiébn, nimero de personas que constituyen
vuestro hogar. Podemos empezar entonces por aqui ...”.

Una vez hechas las presentaciones, nos metemos ya en materia. Os
habia dicho que el tema sobre el que vamos a trabajar es el CJ.

CONOCIMIENTO DEL COMERCIO JUSTO

1. ¢Qué os viene a la cabeza, en qué pensdis cuando escuchais el
término CJ?

2. Cuando pensdis en producto de CJ, ¢lo asociais con una ONG?
¢con alguna en concreto?

3. ¢Donde habéis obtenido informacion sobre el CJ? (amigos,
medios de comunicacion, redes sociales, ...)

COMPORTAMIENTO DE COMPRA Y ACTITUD HACIA EL CJ

4. ¢Habéis comprado alguna vez un producto de CJ? ¢Cudles?
¢ Con qué frecuencia los comprais?

5. ¢Qué opindis sobre los productos de CJ? ¢Qué caracteristicas
tienen?

6. ¢Qué opinais sobre comprar productos de CJ? ¢Cuales son
vuestras principales motivaciones?

7. ¢Comprar CJ tiene para vosotros/as algun tipo de valor social? Es
decir, ¢0s ayuda a que el entorno en el que os movéis lo acepte,
tenga una impresibn mas positiva de vosotros/as...? ;Y valor
emocional? ¢ Disfrutais comprando CJ, os sentis bien comprando
y consumiendo/usando estos productos? Esta pregunta quizas se
conteste por parte de los participantes en la anterior y no haga
falta formularla.

8. ¢Dobnde soléis comprar productos de CJ? ¢ por qué comprais en
esos establecimientos/esas webs?

9. ¢Soléis encontrar el producto que buscéis? ¢Cudles creéis que
son las principales barreras para comprar estos productos de
manera frecuente?
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10. ¢Pagéis mas por los productos de comercio justo? ¢Cuanto
mas estdis dispuestos a pagar por este tipo de productos?

IMPORTANCIA DEL ORIGEN DEL PRODUCTO Y OTROS
PRODUCTOS NO CONVENCIONALES

11. Cuando comprais productos de CJ, ¢tenéis alguna
preferencia por su procedencia? ¢0s interesais por saber de qué
pais procede? ¢condiciona eso su compra?

12. ¢ Soléis comprar también otros productos, digamos menos
convencionales: productos locales, tradicionales o ecolégicos?

“Para terminar, podemos hacer una nueva ronda, esta vez
empezando por aqui. Me gustaria que afiadieseis algun matiz o
aspecto que os quede por decir. Los demas no podéis acogeros a ‘ya
lo han dicho los anteriores’ ...”.
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Anexo |l. Entrevista estructurada a
responsables de tienda

LA COMERCIALIZACION DE PRODUCTOS DE COMERCIO
JUSTO EN TIENDAS PEQUENAS ESPECIALIZADAS Y/O
GRANDES SUPERFICIES

Estimado/a Sr/a:

Desde Medicus Mundi Araba estamos realizando una investigacion
sobre LA COMERCIALIZACION DE PRODUCTOS DE COMERCIO
JUSTO TANTO EN PEQUENAS TIENDAS (ESPECIALIZADAS EN
COMERCIO JUSTO) COMO EN GRANDES SUPERFICIES.

Como responsable de una tienda de productos de Comercio Justo, le
agradeceriamos que colaborara con nosotros respondiendo a este
cuestionario y nos diera su opinién sobre los motivos por los que cree
que hay variaciones en las ventas de estos productos de comercio
justo entre las pequefias tiendas especializadas y las grandes
superficies (no le llevara mas de 10 minutos).

Sus respuestas son muy importantes para poder realizar este
estudio. Seran tratadas de forma agregada y manteniendo en todo
momento su anonimato.

Si desea recibir informacion sobre los resultados de este estudio, por
favor, indiquenos sus datos al final del cuestionario.

Agradeciéndole de antemano su colaboracion, reciba un cordial
saludo,

Marian Uriarte

A LAS ORGANIZACIONES DE COMERCIO JUSTO
1.- ¢ Cuantos afios lleva abierta su tienda de comercio justo?

2.- ¢Cual cree que es el principal motivo por el que las personas
compran productos de comercio justo? Sefiale una sola opcién
- Por ayudar a los pequefios productores, para que tengan un
salario justo y/o no sean explotados por las grandes cadenas
de distribucion.
- Por todos los principios éticos que implica el comercio justo
(igualdad de género, no trabajo infantil, salarios dignos, ...)
- Por ser solidarios.
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- Por la garantia de calidad que ofrecen este tipo de productos.
- Por la informacion que se les proporciona sobre la
procedencia y el proceso de produccién de los productos.

- Otros:

3.- ¢Cudl cree que es el principal motivo por el que sus clientes
compran los productos de comercio justo en su tienda? Sefiale una
sola opcion
- Por confianza.
- Por el trato cercano y la atencién personalizada que
ofrecemos.
- Por la comunicacién realizada (publicidad, descuentos,
regalos promocionales, etc.)
- Por cercania o proximidad de mi establecimiento a su
domicilio.
- Para potenciar el comercio local y de proximidad
- Oftros:

4.- ¢Cudl es la categoria de productos de comercio justo mas
vendida en su establecimiento? Sefiale una Unica opcién

- Productos de alimentacion

- Cosmeéticos

- Productos textiles

- Bolsos y complementos

- Bisuteria

- Productos para el hogar

- Libros, juguetes, etc.

- Otros:

5.- En caso de haber respondido “productos de alimentacion” en la
pregunta anterior, épodria indicar cuales?

6.- ¢ Se aprecia un aumento de la demanda de algin producto
especifico? En caso afirmativo, ¢ de cual?

7.- ¢, Sabe si sus clientes compran productos de Comercio Justo
también en grandes superficies? Sefiale una sola opcién

- Si

- No

- NS/NC

8.- ¢ Por qué crees que compran productos de comercio justo en las
grandes superficies?

Por la comodidad de compra (pueden adquirirlos junto con los
convencionales)

Por la garantia de la cadena de distribucion

Por el precio

Otros:

EL COMERCIO JUSTO EN EUSKADI



9.- ¢ Utiliza alguna estrategia de fidelizacion con su clientela? Puede
marcar varias opciones, si lo desea.

No.

Si (promociones de ventas: 2x1, 3x2, descuento en la
segunda unidad, etc.).

Si (cupones y tarjetas de descuento en proximas compras)
Si (sorteos, premios, regalos, etc.)

Otros:

10.- ¢ Qué herramientas de difusion utiliza su organizacion? Puedes
marcar varias opciones, si lo deseas.

Publicidad en medios tradicionales (television, radio, prensa
escrita,...).

Publicidad en redes sociales (WhatsApp, Facebook, Twitter,
Instagram, etc.).

Pagina web / Website

Boca a boca.
Otros (especificar):

11.- ¢Qué mensaje es, a tu juicio, el de mayor impacto en la
clientela?

El que hace referencia a la calidad de los productos

El que hace referencia a la salud

El que hace referencia al respeto al medio ambiente del CJ

El que hace referencia al respeto a los derechos de las
personas productoras

Otros. Indicar.

12.- ¢ Tienen modalidad de compra online?

- Si
- No (pasar a la pregunta 13)

13- Si hay modalidad de compra online, ¢como son las ventas que
obtienen? Sefiala una Unica opcion

Mayores en la tienda online que en la tienda fisica
Mayores en la tienda fisica que en la tienda online
Muy similares en ambas tiendas

14.- ¢ Cudl es la tendencia en la venta?

A aumentar on line y reducirse en la tienda

A crecer en ambos

A reducirse on line y aumentar en la tienda fisica
A reducirse en ambos.

15.- La clientela on line esta fidelizada

Una vez por semana
Una vez al mes
No esta fidelizada

¢ Cual es el perfil de la clientela de la tienda fisica?

16. Sexol/género (Sefalar una Unica opcion):

Principalmente, son mujeres
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- Principalmente, son hombres
- Compran tanto mujeres como hombres
- NS/NC

17. Edad (Sefialar una unica opcion):
- Menores de 18 afios
- Jovenes (18 — 35 afos)
- Adultos (36 — 65 afios)
- Mayores (+65 afios)

18.- ¢Tienes informacion sobre el perfil de la clientela on line? En
caso afirmativo, ¢como es?

19.- Valor de la compra media (Sefiala una Unica opcion):
Aproximadamente, de media, los clientes suelen gastarse en cada
compra que realizan en su tienda:

- Menos de 10 euros.

- Entre 10 y 50 euros.

- Mas de 50 euros.

20.- Y en la tienda on line

- Menos de 10 euros.
- Entre 10 y 50 euros.
- Mas de 50 euros.

21.-La clientela de Ila tienda participa en actividades de
sensibilizacion/difusion que lleva a cabo la organizacion

- Si

- No

- NSINC

12.-¢ Considera que las grandes superficies son una amenaza
importante para su negocio? Por favor, explique brevemente las
razones.
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Anexo lll. Encuesta a personas
compradoras y no compradoras de
productos de comercio justo

EL COMERCIO JUSTO EN EUSKADI

Este cuestionario es parte de una investigacion sobre el comportamiento de compra de
productos de Comercio Justo (CJ) realizada en colaboracion por la UPV/EHU y Medicus
Mundi Araba, con apoyo de otras entidades y universidades.

Considerando la utilidad de este trabajo y pretendiendo realizarlo de la manera mas eficaz,
le rogamos su colaboracién. El cuestionario es muy sencillo y cumplimentarlo no le llevara
mas que unos minutos. Casi todas las preguntas estan planteadas como afirmaciones,
para las que se pide que o bien indique su grado de acuerdo o desacuerdo en una escala
de 1 (en total desacuerdo) a 7 (totalmente de acuerdo) o bien indique la importancia que
para usted tienen una serie de factores en una escala de 1 (nada importante) a 7 (muy

importante). 128

Agradeciendo de antemano su colaboracion, sin la cual seria imposible llevar a cabo esta _
investigacion, se despide atentamente, medicus

PO. ¢ Conoce usted los productos de CJ?

[l Si (Pasar a leer la siguiente definicion y aplicar el resto del cuestionario)
[l No (Estas personas no serian encuestables)

Segun la Organizacién Mundial del Comercio Justo, el producto de CJ es aquel
cuya produccion y comercializacion estan basadas en el didlogo, la
transparencia y el respeto; buscan una mayor equidad en el comercio
internacional; y contribuyen al desarrollo sostenible ofreciendo mejores
condiciones comerciales y asegurando los derechos de productores y
trabajadores desfavorecidos, especialmente en el Sur.

FAIR
o o
2 oM
o,
o Yes o
RIMFI

FAIRTRADE

P1. ;Cual cree que es su nivel de conocimiento sobre los productos de CJ en

una escala de 1(muy bajo) a 7 (muy alto)

1-Muy [(2(3(4(5|6]| 7-Muy
bajo alto

1. Nivel de conocimiento sobre productos

de CJ 1 2|3|4|5|6 7
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P2. Indique su grado de acuerdo o desacuerdo en una escala de 1 (en total
desacuerdo) a 7 (totalmente de acuerdo)

1-Entotal |2|3|4|5|6 7-
desacuerdo Totalmente
de acuerdo

1. Los productos de CJ son aquellos por
los que la persona consumidora paga un 1 2(3(4|5|6 7
precio justo
2. Los productos de CJ tienen un precio 1 2l3lalsle 7
alto
3. Los productos de CJ son aquellos por
los que la persona productora recibe un 1 2(3(4|5|6 7
precio justo
4. Los productos de CJ son
comercializados por ONG ! 213141516 !
5. Los productos de CJ son
comercializados por supermercados e 1 2(3(4|5|6 7
hipermercados
6. Los productos de CJ son sostenibles 1 2|3|4|5|6 7
7. Los productos de CJ son ecolégicos 1 2(3(4|5|6 7
8. Los productos de CJ son tradicionales 1 2(3(4|5|6 7
9. Los productos de CJ proceden de
pequefios/as productores/as y 1 2(3(4|5|6 7
cooperativas
10. Los productos de CJ son cercanos, en
el sentido de que tenemos informacion 1 2(3|4|5|6 7
sobre quién los produce
11. Los productos de CJ son elaborados 1 2l3lalsle 7
artesanalmente

P3. ¢Ha comprado algun producto de Comercio Justo (CJ) en el ultimo afio?
. Y 1

[l No (pase a la pagina 4, pregunta 8b -exclusiva personas NO compradoras)

SOLO A LOS COMPRADORES DE PRODUCTOS DE CJ

P4. ;,Qué tipo de productos de CJ compra o ha comprado? (Puede sefialar
varias respuestas)

Alimentacion..................... 1
Textil..oooooii 2
Artesania......................... 3
Cosmeética...........cccceevnee.. 4
Productos de limpieza.......... 5
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Especifique qué productos:

P5. ¢Donde compra o ha comprado productos de CJ? (Puede sefialar varias
respuestas)

En tiendas especializadas de CJ............... 1
En supermercados e hipermercados.......... 2
Entiendasonline..............cooooiin 3
En ferias o mercados...............oeiia 4
Otros (Especifique) 5

P6. ¢ Dénde preferiria adquirir los productos de CJ en un futuro? (Puede sefialar
varias respuestas)

En tiendas especializadas de CJ................ 1
En supermercados e hipermercados ........ 2
Entiendasonline..............c.ooiiiinn. 3
En ferias o mercados................ccccoeennnn. 4
Otros (Especifique) 5

P7. ¢ Qué aspectos tiene en cuenta a la hora de seleccionar el establecimiento
en el que compra CJ? Valorelos en una escala de 1 (nada importante) a 7 (muy
importante)

1-Nada ol3lalslel. 7-Muy

Importante importante
1. Cercania a domicilio 1 2|13|4|5]|6 7
2. Cercania a lugar de trabajo 1 2(3]4|5|6 7
3. Surtido amplio 1 2(3]4|5|6 7
4, Precios 1 2|3|4(5|6 7
5. Horario 1 2131456 7
6. Experiencia de compra 1 21314|5]|6 7
7. Orlgn_tgcmn del establecimiento hacia la 1 213lalsle 7
sostenibilidad
8. C_)trc_)s servicios (venta online, envio a 1 ol3lalsle 7
domicilio, .)

P8a. Indique la probabilidad de que los siguientes factores le frenen a la hora
de comprar CJ en los proximos meses, siendo 1 (nada probable) y 7 (muy
probable)

1-Nada 7-Muy
probable 2|13]4|5]8 probable
1. Falta de disponibilidad en los
supermercados/ hipermercados o0 tiendas 1 2|3|4|5|6 7
especializadas
2. Falta de recursos econdémicos 1 2(3]|4|5|6 7
3. Falta de etiquetado claro de estos productos 1 213]4|5|6 7
4. Otras personas integrantes del hogar o mis
amigos/as prefieren que no compre estos 1 2(3|4|5|6 7
productos

P9a. Indique su grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes
afirmaciones, en una escala de 1 (en total desacuerdo) a 7 (totalmente de
acuerdo)
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7-
L-Entotal |, 51,156 | Totalmente
desacuerdo
de acuerdo

1. Compro CJ de manera habitual 1 2(3]4|5]|6 7
2. Compro CJ. para cubrir algunas de mis 1 >l3lalsle 7
necesidades diarias
3. He comprado CJ recientemente 1 2(3]4|5]|6 7
4. Para mi sera facn seguir comprando CJ 1 >l3lalsl6 7
en un futuro préximo
5. Si quiero, p,ue_do seguir comprando CJ 1 >l3lalsle 7
en un futuro préximo
6. No suelo mirar el precio de los productos 1 >l3lalsl6 7
de CJ que compro
7. Estoy dispuesto/a a gastar mas para 1 >l3lalsl6 7
comprar CJ
8. Es aceptable pagar un precio extra para 1 2l3lalsle 7
comprar CJ
9. Estoy dispuesto/a a pagar mas por 1 >l3lalsl6 7
productos de CJ
10. Estoy dispuesto/a a pagar un 10% mas
por un producto de CJ frente a uno 1 2(3(4|5|6 7
convencional
11. A la hora de comprar product~os de CJ 1 >13lalsle 7
prefiero hacerlo en tiendas pequefias
12. Si los supermercados e hipermercados
tuviesen mas oferta de CJ aumentaria mi 1 2|3|4|5|6 7
compra de estos productos

P10a. Indique la importancia que para usted tienen estas motivaciones a la
hora de comprar CJ en una escala de 1 (hada importante) a 7 (muy importante).

1-Nada 2l3lalslsl. 7-Muy
Importante importante
1. La solidaridad que implican 1 2|3]|4|5|6 7
2. Su originalidad 1 2|3|4|5|6 7
3. Los valores que representan 1 2|3|4]5]|6 7
_4. El hecho de que se les pague un precio 1 >l3lalsl6 7
justo a los productores en paises del sur
5. El hecho de que me gusten 1 2|3|4|5|6 7
6. Su calidad 1 2|3]|4|5|6 7
7. El hecho de que se encuentren en el
establecimiento donde hago la compra 1 2|3|4|5|6 7
habitualmente
8. Las campafias de publicidad e
informacion de las tiendas de CJ L 2|3 5|6 !
9. La recomendacion de amigos y familiares 1 2|3 5|6 7
10. La confianza que me da el Sello de
Productos de CJ L 2|3 5|6 !
11. Otros (Por favor, especifique): 1 >l3lalsl6 7
Plla. Indique su grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes

afirmaciones sobre los productos de comercio justo, siendo 1 (en total

desacuerdo) y 7 (totalmente de acuerdo).

7-
1-Entotal |, 4|56 | Totalmente
desacuerdo
de acuerdo
1. Lps productos de alimentacion de 1 2 4156 7
CJ tienen buen sabor
2. Los productos de alimentacion de 1 2 4156 7
CJ son saludables
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3. .Los productos de CJ tienen alta 1 >l3lalsl6 7
calidad

4. L_os productos de C\_J tienen un 1 2l3lals5l6 7
precio adecuado a su calidad

5. Los productos de CJ proporcionan 1 2l3lals56 7
un buen valor por el precio pagado

6. Los proc'iu.ctos de CJ se pueden 1 >l3lalsl6 7
encontrar facilmente

7. Comprar productos de CJ no me 1 213lals5l6 7
supone mucho esfuerzo

8. Compr.ar.productos de CJ me 1 213lals5l6 7
hace sentir bien

9. Comprar productos de CJ me 1 >l3lalsl6 7
hace feliz

10._ Comprar productos de CJ me 1 2l3lals5l6 7
satisface

11. (;uando compro productos de 1 2l3lals5l6 7
CJ, siento que merece la pena

12. Cuando compro productos de 1 >l3lalsl6 7
CJ, me siento orgulloso/a

13. Me sentiria culpable si no 1 >l3lalsl6 7
comprase productos de CJ

14. Me sentiria irresponsable si no 1 >l3lalsl6 7
comprase productos de CJ

15. Me sentiria responsable por no

contribuir al consumo de productos 1 2/3|4|5|6 7
de CJ

PASE A LA PAGINA 5 2 P12
SOLO A LOS NO COMPRADORES DE PRODUCTOS DE CJ 132

P8b. Valore, en una escala de 1 (en total desacuerdo) a 7 (totalmente de
acuerdo), como influyen los siguientes motivos en el hecho de que no compre
productos de CJ.

medicus

7-
L-Entotal |, 151,156 | Totamente
desacuerdo
de acuerdo
1. No conozco su existencia 1 2|3]|4|5]|6 7
2. No sé donde comprarlos 1 2|3]|4|5]|6 7
3_. No los encuentro en mi 1 >l3lalsl6 7
ciudad
4. No creo en su finalidad 1 2|3]4|5]|6 7
5. No estoy c_ilspuestoapagar 1 2l3lalsle 7
un sobreprecio
6. Son de peor calidad que el 1 2l3lalsle 7
resto de los productos
7. Nunca me lo he planteado 1 2|34 6 7
8. _ _No tengo informacion 1 2 6 7
suficiente
9. Tengo razones para no 1 >l3lalsl6 7
apoyar el comercio justo
10. Otros: (especifique cuales) 1 2l3lalsle 7

P9b. Indique su grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes
afirmaciones, en una escala de 1 (en total desacuerdo) a 7 (totalmente de
acuerdo)
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7-
L-Ento@l 1,131,156 | Totalmente
desacuerdo
de acuerdo

1. Me planteo comprar CJ en un futuro 1 213]4|5|6 7
2. Compraria productos de CJ para
cubrir algunas de mis necesidades 1 2|3|4|5|6 7
diarias
3. Compraré CJ en un futuro préximo 1 2|3 5|6 7
4. Para mi sera facil comprar CJ en un 1 5|3 506 7
futuro préximo
5. Si quisiera, podria comprar CJ en un 1 2 506 7
futuro préximo
6. Si comprase CJ no miraria el precio 1 2 5|6 7
7. Estaria dispuesto/a a pagar un 10%
mas por un producto de CJ frente a 1 2|3|4|5|6 7
uno convencional
3. Si comprase CJ preferiria hacerlo en 1 >l3lalsle 7
tiendas pequefias
9. Si los supermercados e
hipermercados tuviesen mas oferta de 1 2|3|4|5|6 7
CJ compraria estos productos

P10b. Conociendo ahora lo que son los productos de CJ indique qué tan
importante serian para usted los siguientes motivos si decidiera comprar este
tipo de productos, en una escala de 1 (nada importante) a 7 (muy importante).

1-Nada >l3lalslsl. 7-Muy
Importante importante

1. La solidaridad que implican 1 2|3]|4|5|6 7
2. Su originalidad 1 2|3]|4|5|6 7
3. Los valores que representan 1 2|3]|4|5|6 7
4. Que se pague un precio justo a las
personas productoras en paises 1 2|3|4|5|6 7
empobrecidos
5. Que me gusten 1 213|4]5]6 7
6. Su calidad 1 2|3|4|5|6 7
7. Que se encuentren en el establecimiento

. 1 2|3 5(6 7
donde hago la compra habitualmente
8. Las campafias de publicidad e
informacidn de las tiendas de CJ L 2|13]14]5|6 !
9. _I__a recomendacion de amigos/as y 1 >|3lalsl6 7
familiares
10. La confianza que me da el Sello de
Productos de CJ L 2 5|6 !
11. Otros (Especifique): 1 2 6 7

P11b. Indique su grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes
afirmaciones, siendo 1 (en total desacuerdo) y 7 (totalmente de acuerdo).
1-En total I
2|3|4|5|6 | Totalmente
desacuerdo
de acuerdo
1. Creo que los productos de CJ tiene buen 1 2l3lalsl6 7
sabor
2. Creo que los productos de CJ son 1 >l3lalsl6 7
saludables
3. C_:reo que los productos de CJ tienen alta 1 >l3lalsle 7
calidad
4, C_reo que los producto_s de CJ tienen un 1 >l3lalsle 7
precio adecuado a su calidad
5. Creo que los productos de CJ
proporcionan un buen valor por el precio 1 2(3(4|5|6 7
pagado
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6. Creo que los productos de CJ se pueden
encontrar facilmente

7. Creo que comprar productos de CJ no
me supondria mucho esfuerzo

8. Creo que comprar productos de CJ me
haria sentir bien

9. Creo que comprar productos de CJ me
haria sentir feliz

10. Creo que comprar productos de CJ me
satisfaria

11. Creo que comprar productos de CJ
mereceria la pena

12. Creo que comprar productos de CJ me
haria sentir orgulloso/a

13. Me siento culpable por no comprar
productos de CJ

14. Me siento irresponsable por no
comprar productos de CJ

15. Me siento responsable de no contribuir
al consumo de productos de CJ

A TODOS/AS

P12. Por favor, piense en la compra de productos de alimentacion e indique la

importancia que para usted tienen los siguientes aspectos a la hora de realizar
la compra, en una escala de 1 (Nada importante) a 7 (Muy importante)

1-Nada 7-Muy

Importante importante
1. Que haya sido producido en Euskadi 1 7
2. Que haya sido producido cerca (a
menos de 160 km de mi lugar de 1 7
residencia)
3. Que haya sido producido por una 1 7
empresa pequefia
4. Que haya sido producido utilizando 1 7
métodos tradicionales, artesanales
5. Que se trate de una especialidad 1 7
tipica de Euskadi
6. Que sea un producto Gnico en la 1 7
region, por el que Euskadi es conocida
7. Que sea un producto que se pueda
comprar directamente a la persona 1 7
productora, sin intermediarios
8. Que haya sido producido por una
empresa transparente en cuanto al 1 7
proceso de elaboracion del producto
9. Que haya sido producido por una 1 7
empresa socialmente responsable
10. Que haya sido elaborado por una
empresa que produce de manera 1 7
ecologica

P13. Por favor, indique su grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes
afirmaciones, en una escala de 1 (en total desacuerdo) a 7 (totalmente de

acuerdo).
7_
1-En total
Totalmente
desacuerdo

de acuerdo
1. Considero que la gente deberia ser mas
consciente de como estamos conectados 1 7
con el resto de las personas
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2.. Me considero un/a ciudadano/a 1 >l3lalsle 7
universal
3. Me preocupo por conocer los
acontecimientos que ocurren en todo el 1 2(3(4(5|6 7
mundo
4. Me siento fuertemente identificado/a con

. 1 2 5 7
el Pais Vasco
5. Me siento comprometido/a con Euskadi 1 2(3]4|5]|6 7
6. Me gusta ser parte de mi Comunidad 1 2|3 5|6 7
Autonoma
7. Para. mi .eI sentimiento de orgullo hacia 1 >l3lalsle 7
Euskadi es importante

P14. Ya para finalizar y a efectos de tratar estadisticamente los datos de esta

encuesta, ¢me podria decir su edad? anos
P15. Sexo:

0 Hombre......... 1

0 Mujer............ 2

P16. Y el nivel de estudios finalizados mas elevado?

Sin estudios .......cccveeeeeiiiiiiiieeeeen 1
Estudios primarios o similares ...... 2
Estudios secundarios o 3
asimilados..........ccccceeeeiiiiiiiienne,

Estudios superiores .............c....... 4

P17. En la actualidad Ud. se encuentra....

Trabajando por cuenta ajena (empleado/a, 1
asalariado/a) .......c.eveiiieiei

Trabajando por cuenta propia (autbnomo/a o 2
EMPFESANO/A) .....eeveeieeie ettt

Desempleado/a..........occvveeeiiiiiiiiiiiiie e 3
Labores de hogar.........ccoovvveiiiiiee e 4
EStUdIiante ..........oooiiiiiiiiiiiiee e 5
Jubilado/a - Pensionista............cccceeviniiiiiieeieeeiiien 6

P18. Nivel de ingresos netos mensuales de su unidad familiar, en euros

Menos de 1.000....| 1
Entre 1.000 y
2.000....c..ccoieeeennnnns
Mas de 2.000 ........ 3

P19. Nimero de personas que forman su unidad familiar:

P20. Ambito de residencia
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Rural (menos de 5.000 1
habitantes) .........ccocccveeeiiiiiiiien e
Semi-rural (5.000 -30.000 2
habitantes)

Urbano (mas de 30.000 3
habitantes) .........ccocceveeiiiiiiiiienced

Muchas gracias por su colaboracién. Buenos dias/tardes.

SOLO PARA SUPERVISION

Nombre:

Teléfono:

Municipio de residencia:
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C/ Pio Xll, 18
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Vitoria-Gasteiz
945288031
alava@medicusmundi.es
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