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RESUMEN EJECUTIVO

En el presente trabajo se analiza el comportamiento de compra de productos sosteni-
bles, en general, y de productos de Comercio Justo, en particular, entre la poblacion uni-
versitaria de la Comunidad Autonoma del Pais Vasco (CAPV), asi como el uso de las redes
socialesy la compra online por parte de estas personas.

La poblacion universitaria se encuentra en una etapa vital en la que se esta formando
y probablemente informando sobre aspectos relativos a la sostenibilidad y el consumo
responsable. En pocos anos estas personas ocuparan puestos de trabajo en empresas
y otras organizaciones, tendran mayores ingresos y seran consumidoras de productos
sostenibles. Ademas, son nativas digitales y usuarias de redes sociales. Resulta de in-
terés analizar la conexidn entre la compra de productos sostenibles y el uso del canal
online.

Para abordar el objetivo general y los objetivos especificos del estudio, que se recogen
en los apartados siguientes, se utiliza una combinacion de técnicas de analisis cualitati-
vas y cuantitativas.

Los resultados obtenidos revelan que entre este publico existe un conocimiento muy li-
mitado de los productos de consumo responsable y, especialmente de los de Comercio
Justo. Sin embargo, otra parte del colectivo analizado conoce y tiene una vision amplia
del producto sostenible, que asocia con lo ecoldgico, pero también con lo local, lo social-
mente responsable y el Comercio Justo.

Entre las fuentes de informacién senaladas por las personas que si conocian los produc-
tos de Comercio Justo cabe destacar la familia y las amistades, las redes sociales y los
medios de comunicacion, entre otros.

Con respecto al comportamiento de compra, nueve de cada diez personas encuestadas
afirmaron haber adquirido productos sostenibles en alguna ocasion, principalmente de
alimentacidny textiles, aunque la frecuencia de compra se observa muy baja. El estable-
cimiento senalado como mas habitual es el pequeno comercio.

Las personas universitarias de la CAPV utilizan dos redes sociales de manera mas in-
tensa que el resto: WhatsApp e Instagram y lo hacen porque les permiten mantener el
contacto con otras personas, entretenerse, buscar informacion o aprender. Informarse
sobre productos que luego van a comprar es una motivacion de uso de redes sociales,
pero no tan fuerte como las anteriores.

Los productos mas habitualmente adquiridos a través del canal online, principalmente a
través de marketplaces y webs propias u oficiales, son de las categorias de ropa y acce-
sorios, ocio y entrenamiento y productos electronicos. Las personas jovenes aprecian
especialmente la variedad de productos que encuentran en estos canales, la comodidad
de recibirlos en casa, el ahorro de tiempo o los mejores precios y ofertas.

En cuanto a las emociones asociadas a la compra de productos sostenibles, nuestros
resultados indican que las emociones positivas como el orgullo, se manifiestan de una
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manera moderaday estan mas presentes que la culpa(una emocién negativa) en caso de
no adquirir estos productos.

No se observan barreras importantes a la compra de productos sostenibles o al menos
eso es lo que indican los resultados de esta investigacion. Sin embargo, la compra efec-
tiva es reduciday la disposicion a pagar un precio extra, moderada.

Entre las personas que si compran productos sostenibles y en particular de Comercio
Justo cabe destacar como motivaciones el hecho de que se pague un precio justo a las
personas productoras, los valores que estos productos representany la solidaridad que
implican, pero también aspectos méas practicos como la calidad o la disponibilidad en los
establecimientos en los que habitualmente realizan la compra.

Conviene resaltar que las personas encuestadas presentan un nivel elevado de preocu-
pacién por la sostenibilidad, variable que se ha revelado como una de las mas importan-
tes variables de segmentacion, ya que da lugar a diferencias significativas en cuanto a
actitudes, motivaciones y comportamientos de compra. Otro de los resultados intere-
santes del estudio tiene que ver con otra variable con potencial para la segmentacion: la
universidad en la que las personas realizan sus estudios. Nuestros resultados ponen de
manifiesto que las personas estudiantes de la Universidad de Deusto presentan un mayor
consumo de productos sostenibles y de Comercio Justo, mayor uso de redes sociales y
de compra online, motivaciones de compra mas fuertes y una mayor preocupacion por la
sostenibilidad. Sin embargo, el nivel de ingresos y el sexo, son dos variables sociodemo-
graficas con escaso poder de segmentacion.

La estructura delinforme se recoge a continuacion. En el Capitulo 1se describen los prin-
cipales objetivos del estudio. A continuacion, en el Capitulo 2, se expone la metodologia
de la investigacion, que combina métodos de analisis cualitativos y cuantitativos. El Ca-
pitulo 3 revisa los fundamentos del Comercio Justo. Los Capitulos 4 y 5 relacionan a la
poblacién joven y universitaria con el Comercio Justo y el uso de redes sociales. A con-
tinuacion, en el Capitulo 6 se recogen los resultados de los analisis de datos realizados.
Por ultimo y antes de la seccion de referencias y los anexos, se recogen las principales
conclusiones del estudio, asi como una serie de recomendaciones para las organizacio-
nes de Comercio Justo.



1.

OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

Este proyecto pretende aumentar el grado de conocimiento sobre los comportamientos
de compra de la poblacion universitaria vasca y, en particular, analizar el uso del canal
online y las redes sociales por parte de este colectivo en relacién con la compra de pro-
ductos sostenibles y de Comercio Justo. Se configura alrededor de cuatro ejes:

N

El comportamiento de compra de productos sostenibles y de Comercio Justo.
El uso del canal online.

Eluso de redes sociales.

La poblacion joveny universitaria.

Este objetivo general se desglosa en los siguientes objetivos especificos:

Conocer el grado de conocimiento por parte de la poblacion universitaria de los pro-
ductos sostenibles y de Comercio Justo.

Analizar lainfluencia de las fuentes de informacion en el grado de conocimiento sobre
los productos de Comercio Justo.

Estudiar el comportamiento de compra de productos sosteniblesy de Comercio Justo
por parte de la poblacién universitaria vasca.

Conocer el peso de la compra de productos sostenibles, en este colectivo con respec-
to ala compra de distintas categorias de productos.

Estudiar el uso del canal online por parte de las personas jovenes y universitarias y los
comportamientos de compra a través de este medio.

Estudiar el uso de las redes sociales como fuentes de informacion y su papel en la
compra de productos.

Analizar laimportancia de las emociones positivas como el orgullo y negativas como la
culpa enlos comportamientos de compra presentesy futuros de las personas jovenes
y universitarias.

Estudiar la disposicion a pagar por productos de Comercio Justo.

Analizar el gap o brecha entre actitud y comportamiento y estudiar las principales ba-
rreras ala compra de productos de Comercio Justo.

Estudiar las principales motivaciones de compra de productos de Comercio Justo.

Conocer el grado de preocupacién por distintos aspectos relacionados con la
sostenibilidad.

13
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2. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

La metodologia utilizada para abordar estos objetivos combina el uso de fuentes secun-
dariasy primarias.

2.1 Fuentes secundarias

La investigacion parte de una revision de la literatura sobre comportamiento de compra
de productos sostenibles y de Comercio Justo, compra online y personas consumidoras
joévenes y universitarias, recogiendo las aportaciones mas actuales y relevantes en las
distintas tematicas abordadas. Esta primera fase es esencial para sentar las bases del
estudio, decidir los puntos clave a analizar y elaborar los instrumentos que se utilizan
posteriormente en la recogida de datos: guion para las dinamicas de grupo y cuestiona-
rio para la encuesta.

2.2 Fuentes primarias

Con respecto a las fuentes de informacion primarias, se combina el uso de técnicas
mas exploratorias, enfocadas al analisis cualitativo, como la dindmica de grupo a per-
sonas que estan realizando estudios universitarios, con otras técnicas mas dirigidas a
la investigacidn cuantitativa, como es la encuesta a una muestra amplia de estudiantes
universitarios/as.

Antes de plantear la investigacion cuantitativa, se disend una investigacion cualitativa,
mediante la técnica de la dinamica de grupo o focus group.

El proposito de la aplicacion de esta técnica era doble: por una parte, obtener informa-
cion valiosa para el diseno de la encuesta en una fase posterior; por otra, obtener in-
formacion primaria para entender de manera mas profunda el comportamiento de los 'y
las estudiantes universitarios con respecto a la compra de productos sostenibles y de
Comercio Justo, asi como sobre el uso de redes sociales y compra online.

FASES DE LA DINAMICA DE GRUPO
1. Disefo previo

En primer lugar, se concreto el perfil de las personas participantes en la dinamica: estu-
diantes de Universidad de la Facultad de Economia y Empresa de la Universidad del Pais
Vasco UPV/EHU, en Alava. A continuacién, se disefio el guion (ver Anexo |), que incluia los
diferentes temas a tratar, agrupados en diferentes bloques tematicos, que a su vez esta-
ban relacionados con los objetivos del estudio:

a. Conocimiento sobre productos sostenibles y de Comercio Justo.
b. Comportamiento de compra de la poblacion universitaria vasca.
c. Usodelcanalonline.



d. Usodelasredessociales como fuentes de informaciony su papel en la formacion de

actitudes favorables hacia los productos sostenibles y de Comercio Justo.

Influencia de las emociones en los comportamientos de compra.

Disposicién a pagar por productos de Comercio Justo.

g. Brecha entre actitud favorable hacia los productos de Comercio Justo y niveles ba-
jos de compra.

h. Barrerasalacomprade productos de Comercio Justo.

O]

2. Desarrollo de la dinamica de grupo

La dinamica se celebré de manera presencial en un aula de la Facultad de Economia y
Empresa de la Universidad del Pais Vasco UPV/EHU, en la seccién de Vitoria-Gasteiz, el 18
de octubre de 2022, alas 18.10 horas. La sesion tuvo una duracion de 1horay 23 minutos.

Aunque se invito a todo el grupo de estudiantes de la asignatura Marketing Internacional,
finalmente aceptaron participar un total de 9 estudiantes, todas ellas mujeres, de edades
comprendidas entre 21y 34 anos.

3. Andlisis de la dinamica de grupo

De esta primera dinamica se obtuvo informacién relevante tanto para el abordaje de al-
gunos objetivos de la investigacién como para complementar el resto de fases de la in-
vestigacion. En cuanto al analisis de contenido, lainformacion recogida se analizo prime-
ro de manera individual por dos integrantes del grupo de investigacién y luego por todo el
equipo, discutiendo los resultados obtenidos.

Se muestran a continuacion, en la Tabla 1, los perfiles de las personas participantes.

Tabla 1. Perfiles de las personas participantes

Nombre Edad Lugar de residencia
Participante 1 21 Vitoria-Gasteiz
Participante 2 34 Miranda de Ebro
Participante 3 21 Aretxabaleta
Participante 4 21 Vitoria-Gasteiz
Participante 5 21 Miranda de Ebro
Participante 6 24 Vitoria-Gasteiz
Participante 7 21 Vitoria-Gasteiz
Participante 8 22 Vitoria-Gasteiz
Participante 9 24 Vitoria-Gasteiz

Fuente: Elaboracién propia
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CUESTIONARIO Y MEDIDAS

El cuestionario fue desarrollado para esta investigacion a partir de una revision de la lite-
ratura sobre comportamiento de compra de productos sostenibles y de Comercio Justo,
asi como el uso de redes sociales. También se tuvo en cuenta la literatura sobre com-
portamiento de compra de la poblacion joven. Una parte de las preguntas formuladas
reflejan variables y medidas previamente validadas en estudios previos; otras han sido
desarrolladas expresamente para esta investigacion. Las escalas tienen, en general, sie-
te puntos, con los extremos 1(en total desacuerdo)y 7 (totalmente de acuerdo), si bien
se han utilizado también los extremos muy bajo/muy alto, nunca/muy frecuentemen-
te, nada importante/muy importante o minimamente preocupado/a a extremadamente
preocupado/a.

MUESTRA

Antes de proceder a seleccionar la muestra, se establece como publico objetivo de este
estudio a las personas jovenes que estan realizando estudios universitarios, por varios
motivos:

1. Sonpersonas que se estan formando y definiendo su estilo de vida, el que adoptaran
en su etapa como personas adultas y que mantendran durante muchos anos.

2. Enestaetapade formacién universitariaadoptaran valores que marcaran el resto de
sus vidas y determinaran su comportamiento de compra. Por ello es importante que
estén formadas e informados en aspectos relativos/vinculados a laimportancia de la
sostenibilidad, la solidaridad, el consumo responsable y el Comercio Justo.

3. Son personas que, una vez finalizada su formacion académica superior, se incorpo-
raran al mundo laboral y, a largo plazo, ocuparéan las profesiones mas relevantes y
significativas de la sociedad, aumentando su poder adquisitivo (podran incorporar a
su cesta de compra aquellos productos que sean conformes a su estilo de vida).

4. Fidelizar a estas potenciales personas consumidoras supondria tener clientela leal
durante muchos anos, y que ademas podrian influir en el comportamiento de compra
de sus grupos de referencia(familia, amistades, equipo de trabajo...).

5. Son nativas digitales, por lo que internet en general, y las redes sociales en particu-
lar, forman parte de su vida diaria. El canal online es fundamental para ellas.

La muestra finalmente seleccionada y analizada esta compuesta por 404 personas que
estan realizando estudios universitarios en la Comunidad Autonoma del Pais Vasco y que
realizan compras online al menos tres veces al ano.

La empresa CPS se encargo de la recogida de datos entre los dias 13 y 16 de febrero de
2023, utilizando una encuesta personal, mediante muestreo estratificado y el uso de un
cuestionario estructurado. Las variables que se utilizaron para crear los estratos fue-
ron el sexo, la edad (6 tramos: 18, 19, 20, 21, 22 afos y mayor de 22 anos), Universidades
(Deustoy UPV/EHU, al ser las mas representativas y copar el 90% del universo), y campus
(uno en Donosti, uno en Vitoria-Gasteiz y cinco en Bizkaia). La afijacion de estratos fue



proporcional en cuanto al numero de estudiantes de cada Universidad y al 50% en cuanto
ala variable sexo.

La muestra final esta compuesta por 307 personas estudiantes en la Universidad del Pais
Vasco UPV/EHU y 97 en la Universidad de Deusto, 201 hombres, 199 mujeres y 4 que se
identifican con la categoria “no binario”, de edades comprendidas entre los 18 y 26 anos.

Dos terceras partes de la muestra indican tener unos ingresos netos mensuales familia-
res de mas de 2.000 euros, siendo el tamano de la unidad familiar mas habitual el de 4
miembros.

Para la explotacion de los datos se utilizé el paquete estadistico IBM SPSS 26. Para los
anélisis descriptivos se calcularon los valores medios y desviaciones tipicas, asicomo las
distribuciones de frecuencia. Para los anélisis bivariados se combino el uso del analisis
de correlaciones con las tablas cruzadas. Para los analisis de diferencias de medias entre
grupos se empled el estadistico robusto Brown-Forsythe y un nivel de significaciéon de
p=0,05.
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Tabla 2. Perfil de la muestra

Edad: numero (%

18
19
20
21
22
23
24
25
26

Encuestados/as

)

69(17.1%)
85(21,0%)
70(17.3%)
76(18,8%)
53(13,1%)
30(7.4%)
13(3.2%)
7(1,7%)
1(0,2%)

Sexo: nimero (%)

Hombres
Mujeres

No Binario

201(49,8%)
199(49,3%)
4(1,0%)

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

Menos de 1.000€
Entre 1.000€y 2.00
Mas de 2.000€

No contesta

14(3.5%)
0€ 108(26,7%)
252(62,4%)

30(7.4%)

Numero de personas de la unidad familiar:

numero (%)

1

2
3
4
5
6
7

2(0,5%)
31(7.7%)
104(25,7%)
203(50,2%)
58(14,4%)
5(1,2%)
1(0,2%)

Fuente: Elaboracién propia



3. EL COMERCIO JUSTO. FUNDAMENTOS

3.1¢0ué es el Comercio Justo? Definicidon

Elcomercio internacional ha experimentado un crecimiento acelerado en las ultimas dé-
cadas (4.500% entre 1950 y 2022, sequn la Organizacién Mundial del Comercio - OMC,
2023), contribuyendo al desarrollo econémico de distintas regiones del mundo y al fe-
ndémeno de la globalizacion. Sin embargo, este crecimiento también ha ido acompana-
do de niveles de desigualdad sin precedentes (World Fair Trade Organization - WFTO y
Fairtrade International - Fl, 2018; Ayuntamiento de Vitoria - Gasteiz, 2008): los modelos
comerciales convencionales no han distribuido los beneficios de forma equitativa, sino
mas bien de forma asimétrica.

Por un lado, han generado enormes beneficios para un numero reducido de empresas
transaccionales que dominan los mercados internacionales, controlan los precios e im-
ponen las condiciones comerciales en esos mercados (Fernandez-Ferrin et al., 2021).
Pero, por otro lado, han generado también pobreza y miseria para las comunidades agri-
colas de los paises empobrecidos, porque los salarios no han aumentado al ritmo de los
precios, las condiciones laborales contintan siendo muy precarias (de sobreexplotacion,
enmuchos casos)y conempleo de mano de obrainfantily femenina(para pagarles menos
- generando asi una importante brecha de género). Todo ello ha provocado también un
éxodo migratorio de poblacién campesina a las ciudades e incluso a otros paises, desin-
tegrando esas comunidades, perdiendo opciones de desarrollo en estas zonas rurales y,
en definitiva, disminuyendo las posibilidades de alcanzar unas condiciones de vida digna
(Ayuntamiento de Vitoria - Gasteiz, 2008). Ademas, las consecuencias medioambienta-
les han sido muy negativas: emision de gases de efecto invernadero, que han provocado
el calentamiento global y el cambio climatico (Coordinadora Latinoamericana y del Cari-
be de Pequenos Productores de Comercio Justo - CLAC, 2023), ademas de sobreexplo-
tacion de recursos naturales, contaminacion, desertificacién, pérdida de biodiversidad,
etc. (Ayuntamiento de Vitoria - Gasteiz, 2008).

Ante esta situacion, han surgido alternativas de producciony comercializacion, entre las
que destaca el Comercio Justo, que es:

un movimiento basado en modos de produccion y comercializacion que priori-
zan las necesidades de las personas y el planeta antes que los beneficios eco-
nomicos. Facilita el desarrollo social y econémico de las personas productoras,
fortaleciendo la autogestion y conectandolas con las personas consumidoras a
través de cadenas de suministro lo mds cortas y transparentes posibles, en las
que las Organizaciones de Comercio Justo promueven el empoderamiento de
las mujeres, adoptan procesos de produccion de economia circular y apoyan la
agricultura sostenible y organica (WFTO, 2022).

Es decir, el Comercio Justo no es caridad y tampoco es una actividad sin &nimo de lu-
cro(Yamoah, 2019), y no consiste simplemente en comerciar, ni en realizar transacciones
econdmicas, “sino en una colaboracion para el cambio y el desarrollo que lucha por la
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erradicacion de la pobreza, por la equidad de género y por el respeto de los derechos hu-
manos y del medio ambiente” (WFTO, 2022).

De esta manera, el Comercio Justo es un sistema comercial solidario, alternativo al co-
mercio internacional convencional y se centra en el desarrollo sostenible (Yamoah, 2019)
y la lucha contra la pobreza (Fairtrade Ibérica, 2023). Su objetivo es conseguir mejores
precios, mayor capacitacién y condiciones laborales dignas, sostenibilidad local y con-
diciones comerciales justas para las personas agricultoras y trabajadoras de los paises
empobrecidos. Busca, en definitiva, reducir la vulnerabilidad de estas personas, consi-
guiendo seguridad y autosuficiencia economica(Yamoah, 2019), mejorando su bienestar
general y su calidad de vida. En consecuencia, el Comercio Justo se convierte en un mo-
vimiento clave para alcanzar los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) propuestos por
las Naciones Unidas en su Agenda 2030. En el Tabla 3 se recoge la definicion de Comercio
Justo méas consensuada a nivel mundial'.

Tabla 3. Definicion de Comercio Justo

El Comercio Justo es una asociacion comercial basada en el
dialogo, la transparencia y el respeto, que busca una mayor
equidad en el comercio internacional. Contribuye al desarro-
llo sostenible ofreciendo mejores condiciones comerciales
y garantizando el cumplimiento de los derechos de las perso-
nas productoras y trabajadoras marginadas, especialmente en
el Sur. Las Organizaciones de Comercio Justo tienen un claro
compromiso con el Comercio Justo como eje principal de su
mision. Respaldadas por las personas consumidoras, estan
comprometidas activamente en el apoyo a las personas produc-
toras, en la concienciacion y en las campanas para cambiar las
normas y practicas del comercio internacional convencional.

Fuente: WFTO(2023)

Para que el movimiento del Comercio Justo pueda lograr sus objetivos, una serie de par-
ticipantes o partes interesadas intervienen a lo largo de las distintas fases de su cadena
de suministro (Fernandez-Ferrin et al., 2021)(ver Figura 1):

* Personas productoras: de las comunidades mas desfavorecidas, en situaciones de vul-
nerabilidad y con dificultades para acceder al mercado local o mundial. Generalmente,
asociadas en pequenas cooperativas y empresas de caracter social, pero también ta-
lleres familiares y autéonomos, de Asia, América Latina y Africa.

* Organizaciones importadorasy comercializadoras: cooperativas, ONG o empresas, que
facilitan la conexién directa entre personas y entidades productoras del Sury las per-
sonas consumidoras de Estados Unidos y Europa(Yamoah, 2019).

» Tiendas de Comercio Justo (World Shops o FT shops, en inglés): generalmente, gestio-
nadas por ONG y asociaciones.

* Personas compradoras y/o consumidoras.

* Organizaciones y Redes de Comercio Justo (internacionales, como WFTO, Fairtra-
de International - FI, la Oficina de Promocion de Comercio Justo - FTAQ, Asociacidn



Europea de Comercio Justo - EFTA; y nacionales, como la Coordinadora Estatal de
Comercio Justo - CEComercio Justo).

Figura 1. Agentes participantes en el Comercio Justo
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Fernandez-Ferrin et al. (2021)

Actualmente, el Comercio Justo se considera un movimiento global (CECJ, 2023): 2,5
millones de personas productoras a pequena escala y trabajadoras estan organizadas
en mas de 4.000 organizaciones (de las que mas de 1.000 son empresas sociales) en 76
paises (WFTO, 2023). Sus productos pueden ser adquiridos en mas de 1.500 Tiendas del
Mundo o Tiendas de Comercio Justo, ademas de supermercados y muchos otros puntos
de venta, incluidas las tiendas online. Asimismo, el movimiento esta involucrado en foros
y espacios de debate internacionales “para hacer mas justo el comercio internacional”
(WFTO, 2020). Las certificaciones de Comercio Justo mas reconocidas, a nivel global,
son el sello Fairtrade?y el sello WFTO?. En la Figura 2 se recogen estas y otras certifica-
ciones de Comercio Justo.

Figura 2. Principales certificaciones avaladas de Comercio Justo
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Fuente: Coordinadora Estatal de Comercio Justo - CECJ (2022)
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3.2 Origeny evolucion del Comercio Justo

Aunque algunos senalan que la idea del Comercio Justo se remonta al siglo XIX, “cuando
se desarroll6 el movimiento cooperativo para evitar los efectos adversos del capitalismo
competitivo derivado de la industrializacién de principios del siglo XIX” (Yamoah, 2019,
p. 112), el origen “formal” del Comercio Justo® se suele situar en los Estados Unidos, a
mediados del siglo XX, 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”(Fernandez-Ferrin et al., 2021, p. 21) y donde se abrio la
primera tienda de Comercio Justo en 1958 (WFTO, 2023). A finales de esa década, se dan
también los primeros pasos del Comercio Justo en Europa.

Su desarrollo inicial se caracterizé por la comercializacion de productos sobre la base de
la solidaridad social, buscando la relacién directa entre las partes interesadas (personas
artesanasy consumidoras)y con la credibilidad de la organizacion comercial como Unica
garantia del Comercio Justo (Yamoah, 2019).

Enlasdécadassiguientes, el Comercio Justo se vaconsolidandoy se impulsan las ventas:

* Se crean distintas organizaciones de Comercio Justo;

e Sediversifica, se incrementa el niumero de productos de Comercio Justo (ademas de
artesanias, se empiezan a comercializar alimentos - café, té, miel, azucar, cacao -,
textiles, cosmética natural y productos de higiene, articulos de decoracion, juguetes,
etc.)y se mejora su calidad;

» Seextiende lared de tiendas de Comercio Justo por distintos paises (desempenando
un papel clave en el movimiento de Comercio Justo, sobre todo por sus campanas de
concienciacién - WFTO, 2020);

* Secreansellosyetiquetas de Comercio Justo, se establecen los criterios de certifica-
cion de los productos de Comercio Justo (econdmicos, medioambientales, sociales y
de gobernanza)’, lo que permite la disponibilidad de los productos de Comercio Justo
en un mayor numero de puntos de venta (no solo en las tiendas especializadas de Co-
mercio Justo, sino tambiéen en supermercados y otros establecimientos convencio-
nales), pasando asi de una estrategia de nicho a una estrategia de comercializacion
masiva de los productos de Comercio Justo, y consiguiendo un rapido crecimiento de
la cuota de mercado (Yamoah, 2019);

» Se establecen los 10 principios de Comercio Justo® (Figura 3) y el Comercio Justo se
convierte en un elemento clave para conseqguir los 0DS (Tabla 4). Actualmente se bus-
can nuevas iniciativas centradas en la cooperacion entre los distintos stakeholders
o grupos de interés (personas productoras y consumidoras, empresas importadoras,
consumidores, autoridades de Comercio Justo, etc.).



Figura 3. Los 10 principios del Comercio Justo

PUFTIWANE ! J M
sl : a3
IBWHLLEN

O

(LT TS
MRS L]

Fuente: Coordinadora Estatal de Comercio Justo - CECJ (2021)

Tabla 4. Relacion entre los principios de Comercio Justo y los ODS

Principios de Comercio Justo oDS

0DS1-Fin de la pobreza
0DS 2 - Hambre cero

0DS 5 - Igualdad de género

1.- Oportunidad para productores desfavorecidos

2.- Transparencia y responsabilidad 0DS 12 - Produccion y consumo responsables
0DS 16 - Paz, justicia e instituciones sélidas.

0DS 2 - Hambre cero
3.- Practicas comerciales justas 0ODS 8 - Trabajo decente y crecimiento econémico
0DS 10 - Reduccion de las desigualdades

0DS1-Findelapobreza
4 .- Pago justo ODS 4 - Educacién de calidad
0DS 8 - Trabajo decente y crecimiento econémico

0DS 4 - Educacién de calidad
5.- No al trabajo infantil. No al trabajo forzado 0ODS 8 - Trabajo decente y crecimiento economico
0DS 16 - Paz, justicia e instituciones solidas

6.- No a la discriminacién, igualdad de género, ODS 5 - Igualdad de genero
libertad de asociacion 0DS 8 - Trabajo decente y crecimiento economico
7.- Buenas condiciones de trabajo 0ODS 8 - Trabajo decente y crecimiento econdémico
0DS 2 - Hambre cero

0DS 4 - Educacion de calidad

0ODS 1-Fin de la pobreza
9.- Promocion del Comercio Justo 0DS 12 - Produccion y consumo responsables
0DS 17 - Alianzas para lograr los objetivos

0DS 12 - Produccion y consumo responsables
10.- Respeto al medio ambiente 0DS 13 - Accioén por el clima
0DS 15 - Vida de ecosistemas terrestres

Fuente: Guijarro(2017)
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EnlaTablabseresumenlos principales acontecimientos en la historia del Comercio Jus-
to a nivel mundial.

Décadas

1940s

1950s

1960s

1970s

1980s

Tabla 5. Acontecimientos claves en la historia del Comercio Justo

Principales acontecimientos

Primeras iniciativas de Comercio Justo en los Estados Unidos.

1946 - Edna Ruth Byler empezé a vender a sus amistades y en el vecindario, en Estados Unidos,
las artesanias de un grupo de mujeres costureras de Puerto Rico®.

1949 - SERRV™® empezo a vender articulos de artesania realizados por personas refugiadas
europeas desplazadas tras la |l Guerra Mundial.

Primeras tiendas de Comercio Justo.

1950 - SERRV abre su primera tienda (la International Gift Shop) en New Windsor, Maryland (EE.
uu.).

1958 - Ten Thousand Villages abre en Estados Unidos la primera tienda formal de Comercio Justo,
también conocida como tienda solidaria o alternativa.

Primeros pasos del Comercio Justo en Europa.

A finales de la década de los 50, en Reino Unido, Oxfam comienza a comercializar, en sus locales,
productos de artesania fabricados por personas refugiadas chinas.

Se desarrollan mas iniciativas de Comercio Justo.

1964 - Conferencia de las Naciones Unidas sobre Comercio y Desarrollo (UNCTAD): surge el lema
“Comercio, no ayuda”.

1964 - Oxfam crea Oxfam Trading, la primera organizacion de Comercio Justo (entonces
denominadas de comercio alternativo).

1967 - Se crea en Holanda la primera organizacion importadora de Comercio Justo (S.0.S.
Wereldhandel - ahora, Fair Trade Original), que tuvo una rapida expansién internacional.

Paralelamente, organizaciones holandesas comienzan a vender azlcar de canay artesanias de
paises del Sur.

1969 - Se abre en Breukelen (Holanda) la primera Tienda de Comercio Justo en Europa.

Diversificacién de los productos de Comercio Justo.
1973 - Fair Trade Original introduce el primer café de Comercio Justo.

Aparecen las primeras organizaciones internacionales y sellos de Comercio Justo. Aumenta la
cantidad y calidad de los productos de Comercio Justo.

1987 - 11 de las mayores organizaciones importadoras europeas de Comercio Justo constituyen la
Asociacion Europea de Comercio Justo (European Fair Trade Association - EFTA).

1988 - Aparece el primer sello de garantia de Comercio Justo en los Paises Bajos (Max Havelaar
Seal), con el objetivo de llegar un publico mas amplio, al vender los productos de Comercio Justo
(café, inicialmente) en cualquier establecimiento (y no sélo en organizaciones de Comercio
Justo), garantizando el cumplimiento de una serie de criterios.

1989 - Se crea la Federacion Internacional de Comercio Alternativo (International Federation of
Alternative Trade - IFAT), integrada por 40 organizaciones de comercio alternativo representantes
de toda la cadena de suministroy de organizaciones que proporcionaban servicios financierosy
de apoyo a las producciones.



Décadas

1990s

2000s

Principales acontecimientos

Continta la creacion de organizaciones y redes internacionales.

1994 - Se constituye la Red Europea de Tiendas del Mundo (Network of European World Shops
- NEWS!) con el objetivo de coordinar las actuaciones de las campanas europeas y fomentar el
intercambio de experiencias en torno al desarrollo de las ventas y la concienciacion.

1996 - NEWS! establece el Dia de las Tiendas del Mundo Europeas.

1997 - Las distintas iniciativas nacionales que operaban independientemente en sus respectivos
paises se unen para crear la organizacion paraguas Fairtrade Labelling Organizations
International (FLO). Su objetivo es armonizar el mensaje Fairtrade en todo el movimiento,
establecer estandares y procesos de certificacion globales para varios productos de Comercio
Justo, asi como examinar y certificar su producciény comercializacién (FLO, 2004).

1998 - Las principales Organizaciones de Comercio Justo (FLO, IFAT, NEWS!y EFTA) conforman
lared informal FINE, para facilitar la cooperacion entre estas redes y sus integrantes en
importantes areas de trabajo (promocion y defensa, estandares y monitoreo del Comercio Justo).

Definicion de Comercio Justo y mas sellos y certificaciones de Comercio Justo. Cambio de
nombres de las organizaciones internacionales de Comercio Justo.

2001 - FINE acuerda una definicién consensuada del Comercio Justo y sus estandares(que se ha
mantenido desde entonces).

2002 - FLO lanza un nuevo sello internacional de certificacion de determinados productos de
Comercio Justo llamado International Fairtrade Certification Mark, con la intencion de unificar
las distintas etiquetas utilizadas por las organizaciones miembros y sustituirlas paulatinamente
(objetivo: comunicar la armonizacion de los estandares del sistema, minimizar la confusion de las
personas consumidoras y facilitar el comercio internacional).

2002 - IFAT toma el relevo del Dia de las Tiendas del Mundo Europeas (establecido por NEWS! En
1996), dando a esta jornada una dimension mundial (4 de mayo de 2002: primer Dia Mundial del
Comercio Justo).

2003 - IFAT cambio6 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).

2003 - A medida que Fairtrade crece, FLO decide hacer las operaciones de certificacion mas
transparentes, independientes y de la mejor calidad. Para ello, se divide la organizacién: FLO
tenia la propiedad de la marcay se encargaba de la direccidn de Fairtrade, la fijacion de los
estandaresy el apoyo a la produccion; y FLO-Cert, nueva filial independiente, se encargaria
de las inspecciones a la produccion y comercializacion, para verificar el cumplimiento de los
estandares.

2004 - IFAT lanza el primer sello de certificacion de Organizaciones de Comercio Justo (IFAT
Fair Trade Organization Mark - FTO Mark), para reforzar la credibilidad de las organizaciones
pertenecientes a IFAT que cumplieran los requisitos del sistema de monitorizacion,
identificandolas como Organizaciones de Comercio Justo garantizadas.

2008 - Surge la Organizacion Mundial del Comercio Justo (World Fair Trade Organization - WFTO),
como nueva denominacion de la IFAT.

2009 - WFTOy FLO publican conjuntamente la Carta de los Principios del Comercio Justo.
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Décadas Principales acontecimientos

2010s Continua la creacion de nuevos organismos y renombramiento de los ya existentes, asi como
nuevos sellosy sistemas de garantia.

2010 - Se crea la Oficina de Incidencia de Comercio Justo (Fair Trade Advocacy Office - FTAQ)
como una iniciativa conjunta de FLO, WFTO y WFTO-Europa, con el propoésito de coordinar
las actividades de incidencia politica y representar a las Redes de Comercio Justo ante las
instituciones y pedir un comercio mas justo.

2011- FLO lanza Fairtrade International (F1) como su nuevo nombre, junto con una nueva identidad
visual.

2013 - WFTO aprueba un nuevo Sistema de Garantia WFTO (SG WFTOQ). El cumplimiento de este
nuevo sistema de garantia confiere el estatus de Organizacién de Comercio Justo Garantizada y
le permite utilizar el sello WFTO Product Label.

2016 - Lanzamiento de WFTO Product Label (un sello de productos de Comercio Justo de
organizaciones de Comercio Justo garantizadas).

2020s El Comercio Justo se convierte en un movimiento global y resulta clave para poder alcanzar los
0Ds.

Fuente: Elaboracion propia, a partir de Bondarenko (2018), Fernandez-Ferrin et al. (2021),
Fernandez-Ferrin et al. (2023), FLO(2008)y WFT0 (2020).

Por ultimo, hay que indicar que el Comercio Justo no ha estado exento de criticas a lo
largo de su historia. Algunas son las siguientes (Seqgura, 2012):

>> El Comercio Justo se ha vuelto mas complejo, requiere mas informacion y mayor
transparencia sobre los distintos sellos y certificaciones, para que el consumidor pueda
distinguirlos bien.

Escierto que el desarrollo del Comercio Justo ha implicado mayor complejidad, pero esa
complejidad no significa que sea algo negativo. Al contrario. Al irse desarrollando y tener
mas opciones de certificacionesy sellos, es fundamental para la credibilidad del Comer-
cio Justo que se solicite mas informacién y se busque la maxima transparencia.

>> El precio final de los productos de Comercio Justo es mas alto que el de los productos
convencionales.

Es verdad que el precio, a veces, es superior al de un producto convencional. Sin embar-
go, la calidad también suele ser superior. Por ello, hay que valorar y comparar segun la
relacion calidad - precio, y no solo fijandose en el precio.

>> Exigencia de complejos sistemas organizativos para productores y productoras, que
muchas veces no se corresponde con el sistema originario y con las tradiciones.

Es cierto que puede haber cambios en los sistemas de produccioén y gestion de los culti-
vos, pero siempre con el objetivo de que sean méas sostenibles y de calidad, y que sea un
producto apto para ser exportado, comercializado y consumido en otros paises donde la
seguridad alimentaria es determinante.



>> Ess un tipo de subsidio que entorpece el crecimiento.

El Comercio Justo no ofrece subsidio a las entidades productoras; si incluye el pago de
primas que mas que entorpecer el crecimiento promueven el desarrollo de iniciativas
comunitarias locales.

>> El término Comercio Justo es falaz, puesto que las transacciones comerciales sélo
pueden ocurrir si las partes implicadas las aceptan libremente, haciendo que sea intrin-
secamente justo.

El problema surge cuando una parte somete a otra, imponiendo sus condiciones, y no se
da unarelacién “win-win".

>> El Comercio Justo no supone ningun cambio real sobre el actual sistema comercial.
“Pese a las buenas intenciones y las mejoras concretas logradas por los agricultores, el
unico cambio real para los pequenos agricultores es haber pasado de la pobreza simple
ala pobreza certificada” (Clifton, 2015).

Aunque Hudson y Hudson (2015), a partir de la revision de distintos estudios, sefialaron
que las condiciones de vida de las y los agricultores que venden sus productos con certi-
ficacion de Comercio Justo no presentan grandes diferencias frente alos que los venden
en el mercado convencional (“son sélo un poco mejor”, el éxito es moderado), ello es de-
bido, entre otras cosas, a que los ingresos aumentan, pero los costes también. En todo
caso, cualquier mejora en la calidad de vida de estas personas es algo positivo.

>> Pagar un buen salario no es suficiente. Se necesita una estrategia mas amplia.

ElComercio Justo ha demostrado que no se centra sélo en ladimension economica, sino
que da prioridad a la dimension social y medioambiental. Y siempre con una perspectiva
alargo plazo, no solo a corto plazo.

>> No se puede garantizar al 100% que un producto esté libre de trabajo infantil (que es
comun en paises como Ghana o Costa de Marfil, por ejemplo).

El Comercio Justo intenta erradicarlo. Es un principio basico. Las auditorias sobre el te-
rreno son claves para detectarlo.

>>Lamejora del bienestary calidad de vida de las personas productoras se puede alcan-
zar de otra forma (por ejemplo, con regulacion o intervencion estatal).

Pero habria que ver si hay voluntad politica para ello en estos paises.

>> Los intermediarios también son los que se siguen quedando la mayor parte del bene-
ficio (los minoristas, las ONG, etc.).

La diferencia con el comercio convencional esta en que no se busca el maximo benefi-
cio por todos los medios. Y, ademas, en el caso de las ONG, el beneficio econémico sue-
le revertir en los proyectos humanitarios que desarrollan, e incluso en las comunidades
locales.
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>> Genera una gran dependencia: las personas productoras quedan ‘atados’ a las em-
presas importadoras y comercializadoras de Comercio Justo: al ser una relacion mas
directa, con un mayor compromiso, crea una relacion de dependencia mas fuerte.

Pero la esencia del Comercio Justo es consolidar una relacién comercial estable, a largo
plazo, donde todos ganan (win-win), y no donde una parte dominay explota a la otra para
maximizar sus beneficios economicos.

>> Los comercios convencionales no pueden competir en igualdad de condiciones con
las tiendas de Comercio Justo porque a veces estdn subvencionadas por organismos pu-
blicos y los dependientes suelen ser voluntarios y voluntarias de las ONG.

Estas subvenciones, si existen, ayudan a dar a conocer el Comercio Justo, porque es
practicamente algo simbolico en la sociedad actual. En el caso utépico de que todo el co-
mercio fuera justo, o al menos en su mayor parte, las medidas a tomar serian diferentes,
porque ya no habria que darlo a conocer.

>> Las personas consumidoras no pueden conocer con exactitud qué ganancia obtienen
las personas productoras.

No obstante, aunque sean cifras aproximadas, siempre es conveniente ofrecerlas (por
transparencia).

>> Los sistemas de regulacion y certificacion se guian mds por cuestiones comerciales
(aumentarla cuota de mercado y entrar en las grandes superficies) que por la solidaridad.

Desde hace varias décadas, ha habido un gran debate en el ambito del Comercio Justo
sobre si es necesario que sea “justo” el punto de venta (Economia Solidaria, 2008). En
todo caso, se tenia claro que no todo valia para vender mas(“el fin no justificalos medios”).

En la actualidad, no hay duda de que las grandes superficies son claves para llegar a las
personas consumidoras. El dilema esta en el grado de exigenciay flexibilidad que deben
tener las organizaciones de Comercio Justo frente a las grandes superficies a la hora de
comercializar ahi sus productos. El rechazo a vender productos de Comercio Justo en
estos establecimientos podria provocar que estas empresas crearan sus propios sellos
de Comercio Justo, avalados por organismos de certificacion independientes, perdiendo
Fairtrade (u otras organizaciones de Comercio Justo) el control de las auditorias y que-
dando al margen de esas certificaciones'.

>> Influencia politica: en algunos casos, las organizaciones importadoras intentan apoyar
a determinados grupos afectados por cuestiones politicas o incluso conflictos bélicos™.

Esta cuestién también genera debate: ;deberia el Comercio Justo ser ajeno a los temas
politicos o, por el contrario, deberia implicarse y posicionarse en determinados casos?

>> Se puede entender el Comercio Justo como caridad (la persona consumidora puede
pensar que paga mas por un producto de Comercio Justo porque asi ayuda a las perso-
nas de esos paises mds pobres).



El movimiento del Comercio Justo debe continuar sensibilizando para que las personas
consumidoras pasen de preguntar so6lo “‘cuanto cuesta” a preguntarse “quién hizo ese
producto”, en “qué condiciones” y “con qué consecuencias” para la sociedad y el medio
ambiente.

>> Fairwashing. Las empresas trasnacionales estan ofreciendo productos con sello de
Comercio Justo para promocionar su RSC y aprovechar la oportunidad de negocio que
les presenta el mercado ético emergente (y también controlarlo, en la medida de lo po-
sible). Algunas incluso estdn creando sus propios sellos (con normas de certificacion
menos exigentes)®. También estdan surgiendo algunas empresas certificadoras indepen-
dientes, ajenas a las organizaciones de Comercio Justo, que aumentan la competencia
en el sector de las certificaciones. Y todo ello genera una gran confusion del consumidor.

Aligual que en el caso anterior, es fundamental que las organizaciones de Comercio Jus-
to continuen informando, sensibilizando sobre sus principios, sus objetivosy su forma de
trabajo.

>> Existen contradicciones en el Comercio Justo respecto a su postura frente alas gran-
des empresas trasnacionales. Por un lado, se critican las practicas comerciales de las
grandes empresas trasnacionales, mientras que después se presiona a esas mismas
empresas para que compren productos de Comercio Justo y asi aumentar las ventas y la
cuota de mercado®.

Existe un debate interno respecto a la participacion de las grandes empresas en el Co-
mercio Justo. Esta practica permite conseguir mayores ingresos para las organizaciones
del sur. Pero se cuestiona si estos actores garantizan el cumplimiento de los principios
del Comercio Justo y su contribucién a un modelo comercial transformador.

3.3 El Comercio Justo en Espana

Las primeras iniciativas de Comercio Justo en Espana surgieron a mediados de la déca-
da de los ochenta, con un retraso de mas de dos décadas respecto a Estados Unidos y
a los paises europeos pioneros, como Reino Unido y los Paises Bajos, y sin que existiera
un gran conocimiento previo ni una especial sensibilidad por parte de la poblacién (Mar-
tinez-Orozco, 2000).

En las décadas siguientes, el Comercio Justo se fue consolidando, creciendo de manera
significativa y continua, si bien todavia puede desarrollarse mucho masy llegar a un pu-
blico mas amplio (Fernandez-Ferrin et al., 2023). En el Tabla 6 se recogen los principales
acontecimientos de la historia del Comercio Justo en Espana.
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Tabla 6. Cronologia de los principales acontecimientos de Comercio Justo en Espaiia

Décadas Principales acontecimientos

1980s Primeras iniciativas de Comercio Justo en Espafa

1986 - La organizacion Traperos de Emaus abre una tienda en Donostia / San Sebastian, y la
Cooperativa Sandino (actualmente, Ideas) abre otra tienda en Cordoba (convirtiéndose en la
primera importadora de Comercio Justo de Espana).

1990s Se constituyen la mayoria de las organizaciones que conformaran el movimiento Comercio Justo
en Espana.

Se comienza a realizar una importante labor de concienciacion y difusion del Comercio Justo.
1995 - Nace la Red de Redes de Economia Alternativa y Solidaria (REAS).
1996 - 17 entidades constituyen la Coordinadora Estatal de Comercio Justo (CECJ).

2000s Aumento de la facturacién por la expansion de los productos certificados a nuevos puntos de
venta.

SETEM® realiza el primer analisis de ventas: 7 millones de euros de facturacion (casi el 70% de
las compras se realizaron en tiendas de Comercio Justo y mas de la mitad correspondieron a
articulos de artesania).

Oxfam Intermon vende el primer palé de café a una gran cadena de distribucion, iniciando asila
expansion a otros espacios de venta.

2005 - Fairtrade Mark llega a Espana: se crea la Asociacion del Sello de Productos de Comercio
Justo - Fairtrade Espana (ASPComercio Justo-Fairtrade Espana), miembro de FLOy con la
mision de conceder y promocionar este sello en el pais.

2008 - Empieza la expansion de los productos certificados en empresas y grandes cadenas de
distribucion y hosteleria.

2010s Crecimiento continuo y significativo de las ventas de Comercio Justo en Espana.

2013 - ASPComercio Justo-Fairtrade Espana, tras el creciente interés de entidades portuguesas
por el sello Fairtrade, amplia su zona de actuacion y pasa a convertirse en Fairtrade Ibérica.

2019 - Las ventas superan los 100 millones de euros en el pais (138,7 millones, exactamente).

2020s Etapa postpandemia.

2020-2021: La pandemia de COVID-19 frena el rapido crecimiento de las ventas de Comercio
Justo en Espana hasta ese momento, aunque al menos se mantienen las cifras.

2022: Se lanza la campana “Mas comercio justo, mas ODS".

Fuente: Adaptado de CECJ (2022)y Fernandez-Ferrin et al. (2021, 2023)

Algunas de las caracteristicas mas relevantes del Comercio Justo en Espana son las si-
guientes (Fernandez-Ferrin et al., 2021y 2023):

* Agentes participantes. Entre ellos se encuentran organizaciones o personas produc-
toras, importadoras, (cooperativas, ONG, empresas), comerciantes, consumidoras,
tiendas de Comercio Justo, y organizaciones y redes de Comercio Justo.

* Crecimiento de las ventas. Las ventas de productos Comercio Justo han crecido de
forma significativa y continuada en las ultimas décadas'®, aunque en los ultimos anos



este crecimiento se ha ralentizado e incluso se habla de un estancamiento (Figura 4).
La crisis generada por la pandemia y la incertidumbre han dificultado la continuidad
en laapertura de nuevos espaciosy sectores para el Comercio Justo. Lainflaciony los
precios de la energia, asi como la guerrade Ucrania, también han afectado a las ventas
de productos de Comercio Justo en 2022 y 2023. Ademas, siguen existiendo barreras
alacomprade estos productos'. Pero el hecho de que las ventas se mantengan es una
muestra de la fidelidad hacia los productos de Comercio Justo, tanto entre la ciudada-

nia como entre las empresas (CECJ, 2022).

Figura 4. Evolucion de las ventas totales de productos de Comercio Justo
en el periodo 2017-2021(en millones de euros)
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* Fairtrade es el sello lider de Comercio Justo en Espana, con 2.000 referencias certi-
ficadas en los lineales de los principales supermercados de Espana, y con un creci-
miento de sus ventas de un +294% desde 2016. La certificacion Fairtrade representa
aproximadamente el 95% de los productos de Comercio Justo vendidos en Espana.
Las ventas alcanzaron los 138,6 millones de euros en 2022 (Figura 5) y generaron 1,4
millones de euros de Prima Fairtrade para las personas productoras®®(Fairtrade Ibéri-

ca, 2023).

Figura 5. Ventas de productos de Comercio Justo
con sello Fairtrade en Espaiia
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Fuente: Fairtrade Ibérica (2023)
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En la Figura 6 se comparan las ventas totales de productos de Comercio Justo con las
ventas de productos de Comercio Justo con sello Fairtrade (en Espana).

Figura 6. Ventas totales de productos de Comercio Justo
y ventas con sello Fairtrade en Espaia
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Fuente: CECJ(2022)y Fairtrade Ibérica (2023)

* Diversificacion y ampliacion de puntos de venta. Tradicionalmente, las tiendas es-
pecializadas de Comercio Justo han sido el lugar preferido por las personas consu-
midoras para adquirir estos productos. Sin embargo, en los ultimos anos han perdido
representatividad (solo algo mas del 3% de las ventas, aunque con un valor de 4,71 mi-
llones de euros en 2021), y los supermercados y grandes superficies se han convertido
en el canal preferido para la distribucion de productos de Comercio Justo (79,4% de
las ventas en 2021, con un valor de 7 millones de euros), como se recoge en la Figura 7.

También se utiliza el canal HORECA (hosteleria, restauracion y maquinas expendedo-
ras), con un 13,1% de las ventas del sector en 2021%; el pequeno comercio (tiendas
especializadas de Comercio Justo, ademas de tiendas de productos ecologicos, her-
bolarios, y otros establecimientos convencionales), con un 6,2% de las ventas en 2021
(CECJ, 2022); asi como las ferias y mercadillos, y las tiendas online, que ya son pun-
tos de venta habituales de estos productos (ver Figura 8). También se realizan ventas
directas a empresas o a las Administraciones Publicas (1,4% de las ventas en 2021)
- CECJ(2022).



Figura 7. Ventas de productos de Comercio Justo segun canal de distribucion, 2021(%)
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Figura 8. Evolucion de la distribucion de las ventas por canales, 2017-2021(%)
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* Tipos de productos: el 97% de las ventas de Comercio Justo son de productos de
alimentacion (ver Figura 9), siendo el cacao y los dulces los principales (75% de la fac-
turacion total°, como destaca la Figura 10, sequidos del café (15% de las ventas). El
té (y otras infusiones), con un peso porcentual del 1%, es otro producto certificado
Fairtrade que también ha destacado en 2022 por su evolucion positiva en Espafa (ha
crecidoun5,3%). El resto aumenté sus ventas un 3,5% en 2021(CECJ, 2022).
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Encuanto alos productos que no son de alimentacion (3% del total de ventas), destaca
el textil (con un peso del 2,1% en el global del sector - CECJ, 2022 -y con una factura-
ciénde 4,3 millones de euros en 2021y un crecimiento del 43% respecto a 2020, lo que
supone un incremento de casi 1 millén de euros en 2021?'). Este aumento se ha debido
a la venta de articulos de merchandising personalizables de algoddn y también ropa,
aungue en menor medida (CECJ, 2022). Otros productos con la certificacion Fairtrade
(algoddn, fruta y flores, entre otros), han crecido un 14% en 2022 (Fairtrade Ibérica,
2023). Los complementos (0,5%), articulos de decoracion (0,2%) y otras artesanias
(0,1%), asi como la cosmética(0,3%) completan las ventas.

Y de todas las ventas, el 95,3% procedio de productos con la certificacion Fairtrade,
siendo el resto articulos con otras certificaciones (CECJ, 2022).

Figura 9. Peso porcentual de las ventas de Comercio Justo
segun tipos de productos en 2021

Mrpesais g Dires: 0.3

Birmenlacin
L

milmantacion s Afesane @ Otros

Fuente: CECJ(2021)

Figura 10. Ventas de Comercio Justo
segun los principales productos, 2021(%)
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* Perfil delas personas compradoras de productos de Comercio Justo. Fernandez-Fe-

rrin et al. (2021) encontraron una relacion entre el nivel educativo y el comportamiento
de compra de productos de Comercio Justo. Al comparar a las personas con estudios
superiores con el resto de personas encuestadas comprobaron que las primeras mos-
traban un mayor conocimiento sobre estos productos y una mayor tendencia de com-
prafutura, alavez que percibian menores barrerasalacompra. También se observaba
que otorgaban una mayor importancia los valores que representaban estos productos.
Estos resultados apoyaban los obtenidos en otros estudios previos (Fernandez-Jar-
don, 2018; Ramos-Garcia y Reveron-Rodriguez, 2018).

Principales actividades realizadas. Ademas de la comercializacion (que es una parte
esencial del Comercio Justo, asi como la més visible y conocida), las organizaciones
de Comercio Justo pretenden promover entre la ciudadania otra forma de consumir
(consumo responsable e iniciativas de Educacion para el Desarrollo - CECJ, 2022),
concienciando sobre los objetivos del Comercio Justo. Asimismo, demandan medi-
das politicas y legales que prioricen los derechos de las personas y la proteccion del
planeta sobre los beneficios econémicos. Asi, por ejemplo, destacan las iniciativas de
sensibilizacién y movilizacién social, difusién, denuncia e incidencia politica (CECJ,
2022)-Tabla 7.

En 2021, las organizaciones de la CECJ realizaron mas de 600 iniciativas de concien-
ciacion, contando con la participacion de mas de 40.000 personas??. En cuanto a las
iniciativas de movilizacion, muchas se realizaron de manera virtual y a través de redes
sociales por la pandemia y las restricciones, consoliddndose como una oportunidad
para llegar a nuevos publicos (CECJ, 2022). Segun esta misma fuente, las mas fre-
cuentes fueron: las conferencias y debates online; y, como actividades presenciales,
las exposicionesy rutas gastronémicas, entre otras.

En cuanto a la sensibilizacion en centros educativos, si se ha recuperado el nivel an-
terior ala pandemia. En 2021, mas de 39.000 estudiantes y casi un millar de docentes,
enmas de 300 centros educativos (312, exactamente, desde Primaria hasta Educacion
Superior), participaron en acciones formativas relativas al Comercio Justo y el consu-
mo responsable (CECJ, 2022).

Tambieén la presencia en las Universidades es cada vez mas importante. En 2021, se
realizaron distintas acciones formativas en 50 centros universitarios en las que par-
ticiparon mas de 10.300 estudiantes. Y también en otros sectores educativos (For-
macion Profesional, Educacion para Adultos, grupos de apoyo escolar para colectivos
vulnerables o ludotecas)-(CECJ, 2022).

Por otra parte, otra tarea fundamental es el desarrollo de comunicacién y difusién.
Todas las entidades tienen una pagina web y muchas de ellas se relacionan con los
medios de comunicacion. El trabajo en redes sociales (Facebook, Instagram)y la reali-
zacion de campanas o iniciativas virtuales (a través de estas redes sociales y de blogs
y videos interactivos) han sido muy potenciadas a partir de la pandemia (CECJ, 2022).
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Otra linea, la generacién de conocimiento, tiene, como tarea mas destacada, la edi-
ciony publicacion de informes (CECJ, 2022). Pero también jornadas virtuales, investi-
gaciones de marketing, etc.

Respecto a la actividad de denuncia, se centra fundamentalmente en las situaciones
de violacion de los Derechos Humanosy laborales por parte de empresas u otros acto-
resdelcomercio convencional. Se utiliza desde los comunicados hasta la performance.

Otras lineas principales son la de incidencia politica, “a través de la cual se intentan
lograr cambios politicos y legales que favorezcan una mayor justicia comercial global”
(CECJ, 2022), el trabajo en red, que es la sefia de identidad del Comercio Justo y, por
ultimo, la formacién del voluntariado.

Tabla 7. Principales actividades

« Iniciativas de sensibilizacién, tanto presenciales como en formato virtual (debido a la
pandemiay para llegar a nuevos publicos): incluyen conferencias y debates (principalmente
online), exposicionesy rutas gastronémicas, talleres de cocina, catas de chocolate, talleres
de cosmeética natural, clubes de lectura en bibliotecas, actividades culturales (teatro,
conciertos...).

- Trabajo en centros educativos de todos los niveles (primaria, secundaria, bachillerato,
formacion profesional, universidad, y otros).

« Comunicaciény difusion del Comercio Justo, a través de paginas web, perfiles en redes
sociales(se han promovido campanas en redes sociales), e iniciativas virtuales.

« Generacion de conocimiento (informes y publicaciones).

« Denuncia de situaciones de violacion de derechos humanos y laborales por parte de las
empresas.

- Incidencia politica(para influir en las decisiones de las instituciones politicas, economicasy
sociales).

- Trabajo en red (parainteractuar con otras organizaciones).

« Formacién de voluntariado.

Fuente: Ferndndez-Ferrin et al. (2023)

En 2022, sequn la consultora GlobeScan (en Fairtrade Ibérica, 2023), el 81% de las perso-
nas consumidoras de productos certificados Fairtrade en Espana recomendaban esta
certificacion y el 90% de ellas declaraban que el sello tenia un impacto positivo en las
marcas que lo llevaban.

A pesar de la situacién econdémica de Espafa en los Ultimos anos (alta inflacion, fuerte
incremento de los costes, disminucion del volumen de consumo en los hogares), “tanto
productores como consumidores (66%, en 2022) apuestan por un comercio que impulsa
el desarrollo econdémico, social y medioambiental”(Fairtrade Ibérica, 2023). Ademas, casi
9 de cada 10 tienen mas probabilidades de comprar un producto cuando pueden ver de
donde viene, y 4 de cada b estan de acuerdo en que el sello Fairtrade hace que sea mas
facil decidir si un producto se produce de manera ética o responsable (Fairtrade Ibérica,
2023).



Un trabajo de Fernandez-Ferrin et al. (2021), que revisaba los distintos estudios realiza-
dos en Espana, senalaba, como principales caracteristicas del Comercio Justo en Espa-
fa, los siguientes aspectos: (1) escaso conocimiento del Comercio Justo entre la pobla-
cion; (2) mayor conocimiento entre las personas consumidoras; y (3) percepcién positiva
de estos productos en personas compradoras y no compradoras.

Otros estudios, como el de Sopena-Cabrero (2019) indican que las personas consumi-
doras tienen escaso conocimiento sobre la oferta de productos de Comercio Justo por
parte de empresas convencionales. El conocimiento sobre los sellos de certificacion de
Comercio Justo (ver Figura 11) es muy escaso, si bien las personas consumidoras que si
conocen el sello Fairtrade parecen saber también lo que representa (CECJ, 2020).

Figura 11. Actitudes ante el desarrollo, conocimiento e importancia de los sellos
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3.4 El Comercio Justo en la Comunidad Autonoma del Pais
Vasco (CAPV)

Un estudio realizado por Emaus Fundacion Social de 2006, reconocia la escasa implan-
tacion del Comercio Justo en las ONGD vascas y anadia que solo algunas habian llevado a
cabo proyectos que incluian el Comercio Justo de forma esporadica o puntual, o de forma
transversal. Apenas un 10% de las subvenciones recibidas se destinaba a sensibilizar,
fundamentalmente a través de charlas y conferencias, exposiciones, talleres y edicion
de documentacion.

Este estudio también detectaba que la Universidad no estaba impartiendo formacion en
torno al Comercio Justo. En definitiva, concluyé que: (1) el conocimiento sobre Comercio
Justo era muy limitado, no solo en la sociedad en su conjunto, sino en particular en las
ONGD; (2)las iniciativas de colaboracién entre ONGD y organizaciones de Comercio Justo
eran muy escasas; (3) habia divergencias en los métodos y estrategias del Comercio Jus-
to, especialmente parallegar aacuerdos sobre larelacion con las empresas; (4) existia un
debate sobre qué priorizar, si la comercializacion de productos de Comercio Justo (des-
de una visién de marketing comercial) o denunciar las relaciones econémicas injustas
(sensibilizar, desde una vision de marketing social); (5) el Comercio Justo se consideraba
un instrumento de cooperacidn al desarrollo, si bien se creia que no estaba produciendo
un cambio real en los patrones de consumo en los paises enriquecidos; (6) se percibia
interés hacia el Comercio Justo por parte del personal de las ONGD; y (7) la Universidad
no estaba cubriendo la formacion sobre Comercio Justo.

En 2011, otro informe sobre consumo responsable y sostenible senalaba que el 42% de la
juventud vasca consumia de forma responsable, estando méas extendido dicho consumo
en Bizkaia, sequido de Gipuzkoay Alavay siendo mas habitual en el tramo de 25a 29 anos.

El Observatorio Vasco de la Juventud por su parte, a partir de la comparacion de dos
investigaciones sobre consumo realizadas en 2010 y 2013, llegaba a la conclusion de que
cada vez mas jovenes de Euskadi se acercaban al Comercio Justo, ya que mas de la mi-
tad habia adquirido en alguna ocasion estos productos, siendo ese acercamiento mayor
entre las chicas y entre los jévenes de 25 a 29 anos. En todo caso, eran porcentajes que
se reducian sensiblemente si se consideraba solo a las personas jovenes que consumian
estos productos habitualmente.

Por ultimo, un estudio mas reciente de Fernandez-Ferrin et al. (2021), centrado especifi-
camente en el Comercio Justo enla CAPV, estimaba que solo una de cada cinco personas
lo conoce. Cuando se compararon las respuestas de personas compradoras y no com-
pradoras, se observo un nivel de conocimiento significativamente mayor en las prime-
ras, si bien ambos grupos tenian una percepcion muy similar sobre qué son o0 qué no son
exactamente.



El estudio de Fernandez-Ferrin et al. (2021, p. 112) concluia diciendo que:

el Comercio Justo es poco conocido en Espana y en particular en la CAPV, pero
las percepciones que tanto personas compradoras como no compradoras tie-
nen con respecto a los productos de Comercio Justo, sus valoraciones, sus
intenciones de compra, sus motivaciones y sus comportamientos permitian
anticipar anos de crecimiento en la venta. En la medida que las barreras, princi-
palmente 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 sera mucho mayor porque seran mas demandados.

Es probable que el interés por el Comercio Justo se ha visto reforzado en la CAPV por la
Ley 2/2022, de 10 de marzo, de Juventud, aprobada por el Parlamento Vasco y publicada
en BOE num. 129, de 31 de mayo de 2022, paginas 74373 a 74422 (50 pags.) https://www.
boe.es/eli/es-pv/1/2022/03/10/2, en su Articulo 20. “Lineas de intervencion de la Estra-
tegia Vasca en materia de Juventud”, incluye, en el apartado |) Juventud y consumo, una
referencia especifica al Comercio Justo:

Las administraciones publicas vascas fomentaran la formacion de las personas
jovenes a través de campanas de informacion o programas especificos con el
fin de hacerlas conocedoras de sus derechos como personas consumidoras y
usuarias, promoviendo su ejercicio de forma responsable, critica y solidaria...
igualmente se fomentard una cultura de consumo racional y un modelo de con-
sumo sostenible y de comercio justo, promoviendo iniciativas a favor de la so-
berania alimentaria y propiciando recursos para la participacion de las perso-
nas jovenes enlas dinamicas de consumo y produccion, estableciendo recursos
para el desarrollo de sus proyectos.

También el Ayuntamiento de Bilbao ha elaborado el IV Plan Director (2022-2030). Dentro
delalinea 3, paraimplicaralaciudadaniade Bilbao enla Agenda 2030 de Desarrollo Soste-
nible, el Objetivo 3 se centra en “promover el Comercio Justo y el consumo responsable”.
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4. LOS JOVENES Y EL COMERCIO JUSTO

4.1Introduccion

Los segmentos de edad mas numerosos de la poblacion se suelen agrupar en las deno-
minadas “generaciones”. Una generacién es un conjunto de personas que tienen aproxi-
madamente la misma edad, que han nacido en fechas proximas, y que han recibido una
educacion e influjos sociales y culturales semejantes, adoptando una actitud en cierto
modo comun en el &mbito del pensamiento o de la creacion (RAE, 2022), en general, asi
como en su comportamiento de compra, en particular.

Para los especialistas en marketing y para las empresas, conocer la manera en que cada
generacion responde a las estrategias y acciones de marketing resulta clave, porque su
comportamiento de compra es muy diferente. Conocer y comprender cada generacion
permite dirigirse a cada una con un determinado mensaje y a través de los canales co-
rrectos, llegando asi a los publicos objetivos.

Segun Kotler y Keller (2006, p. 81), y para Estados Unidos, actualmente destacan las si-
guientes generaciones: la Generacion “Baby Boom”(los nacidos entre 1946y 1964), la Ge-
neracién X (los nacidos entre 1965 y 1976), la Generacion Y (o Millennials, nacidos entre
1977y 1994), la Generacion Z (los nacidos entre 1995y 2003) y la nueva Generacion Alfa(los
nacidos ya en el siglo XXI, a partir de 2004).

Estas generaciones son similares a nivel internacional, especialmente en los paises enri-
quecidos, con ligeras variaciones en los anos (no hay unanimidad en las fechas exactas)
pero con patrones de comportamiento similares. En el Tabla 8 se recogen las principales
generaciones existentes a nivel internacional (y también en Espana).



Generacion

Silenciosa

Baby Boom

Y (Millennials)

Tabla 8. Principales generaciones en la actualidad

Periodo

Med. 1920s -
med. 1940s

Med. 1940s -
med. 1960s

Med. 1960s -
med. 1970s

Med. 1970s -
med. 1990s

Med. 1990s -
med. 2000s

Med. 2000s
- actualidad

Caracteristicas

Personas de edad avanzada, cuya infancia se vio afectada por la Gran
Depresiény por conflictos bélicos como la Il Guerra Mundial (o, en el caso de
Espana, por la Guerra Civil).

Enlaactualidad, demandan sobre todo servicios sanitarios, asistencia a
domicilio y residencias.

Personas adultas ya jubiladas o proximas a la jubilacion. Nacieron tras la ll
Guerra Mundial y su infancia se vio afectada por la postguerray la posterior
recuperacion economica. Los que ya forman parte de la Tercera Edad,
disponen de tiempo libre, poder adquisitivo y una mayor esperanza de vida,
lo que los lleva (al menos hasta la aparicion de la pandemia de COVID-19) a
demandar servicios de ocio y entretenimiento (viajes, cursos, actividades
socialesy culturales, etc.), pero también servicios sanitarios y asistencia a
domicilio.

La publicidad se centra en la nostalgia(en su juventud, no en su edad actual).
La television es un importante medio para ellos.

Personas en edad adulta que se caracterizan por su escepticismo. Su infancia
estuvo marcada por las grandes crisis econdmicas mundiales de la década de
los setenta.

Buscan el éxito, pero son menos materialistas. Estan preocupados por el
medio ambiente y la accion social. Valoran la experiencia y prefieren una mayor
calidad de vida y satisfaccion personal.

Vida analogica en su infancia y digital en su madurez(son “inmigrantes
digitales”).

Han crecido en tiempos de expansién economicay abundancia de bienes

de consumo. Tienen una mayor formacion educativa que las generaciones
previas. Viven mas tiempo con sus padres. Se caracterizan por el uso de las
tecnologias y de internet (nativos digitales). Son menos influenciables por las
acciones tradicionales de marketing y los sistemas de ventas clasicos, con
menos lealtad a las marcas y étnicamente mas diversos.

Son realmente personas nativas digitales. Son individualistas y consumistas,
dependientes de la tecnologia y conectadas continuamente a internet, que
es su principal fuente de comunicacién e informacion. Las redes sociales
son claves para sus relaciones. La comunicacion digital es inmediatay en
tiempo real. Los smartphones son indispensables. Tienen competencias
verbales limitadas. Son mas conservadores/as (con mayor aversion al riesgo).
Orientacion al dinero (son emprendedores/as).

Personas nativas digitales. Sera la generacion mas formalmente educada.
Actualmente son ninos, ninas y adolescentes, aunque ya se esta contemplando
su potencial como consumidores y consumidoras.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Kotler y Keller (2006)y Diaz et al. (2015)
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4.2 GeneracionZ

Aunque no hay un criterio unanime y puede variar segun los paises, en general se define
la Generacion Z (también llamada iGeneration, iGen, Centennials o Postmillennials) como
aquella formada por personas nacidas desde mediados de los anos noventa hasta media-
dos de la primera década del siglo XXI. Representan entre el 32% (CepymeNews, 2020)y
el 40% (AECOC.es, 2022) de la poblacién mundial, y se convertiran en el mayor grupo de
personas consumidoras de los paises enriquecidos. En Espana, son casi 8 millones de
personas (El Mundo, 2022; Vilanova y Ortega, 2017). Sus principales caracteristicas se
resumen a continuacion (EI Mundo, 2022; AECOC.es, 2022; La Vanguardia, 2022; Diaz et
al., 2015).

Es la primera generacién totalmente digital. Han nacido “en el apogeo del capitalismo,
dentro de regimenes democraticos”(Lopez y Gomez, 2021, p. 550). Su infancia se ha vis-
to marcada por la crisis econémica mundial que comenzé en 2008 y su adolescencia 'y
juventud se estan viendo afectadas por la pandemia de COVID-19. Son, por ello, menos
optimistas e idealistas que los Millennials (que han visto como sus padres “les facilitaban
mucho el camino”, ademas de crecer en una época de auge econémico, y enfocarse mas
en la experiencia de compra - Salesforce.com, 2022). Las y los integrantes de la Genera-
cion Z son, en definitiva, mas pragmaticas y pragmaticos.

Se trata de personas que han nacido en plena era digital, en pleno auge tecnologico, ya
con internet, lo que les ha marcado su vida, tanto a nivel educativo (incorporacion de las
TIC a su sistema de aprendizaje, aprendizaje condicionado por las nuevas tecnologias)
como de socializacion (sus relaciones sociales son virtuales). Estan hiperconectados/as
(pasan de 6 a 10 horas al dia conectados a internet, o incluso estan siempre conectados),
no pueden concebir el mundo sin internet. Son verdaderos/as nativos/as digitales (100%
nativos digitales - Vilanova y Ortega, 2017).

La tecnologia es una parte importante de su dia a dia. Tienen una fuerte dependencia
tecnologica - son adictos/as a las nuevas tecnologias (Lépez y Gémez, 2021): pueden lle-
gar a utilizar hasta cinco dispositivos a la vez (La Vanguardia, 2022), aunque dependen
especialmente de los teléfonos inteligentes o smartphones. A través de las TIC (y, espe-
cialmente, a través del movil) satisfacen sus necesidades de comunicacion, informacién,
entretenimiento, diversion e incluso formacion (Diaz et al., 2015). Conocen y dominan las
tendencias tecnologicas, que utilizan para buscar solucion a los problemas que se les
presentan. Son habiles en el uso de los distintos dispositivos electronicos. Son capa-
ces de crear sus propios videos y presentaciones multimedias. Su uso de internet, sobre
todo a través de su smartphone, se centra, principalmente, en la mensajeria instantanea
(94%), escuchar musica(71%), ver videos (68%), buscar informacion (63%)y visitar perfi-
les en las redes sociales (55%) - EI Mundo (2022).

Esta generacion plantea un desafio tecnoldgico para las personas adultas (muchas veces
en desventaja en cuanto al manejo de los dispositivos electrénicos), tanto en el ambito
educativo como laboral. Reto para los equipos educativos: motivar y captar su atencion
por las materias de estudio y reforzar su aprendizaje (la Generacion Z desconfia del siste-
ma educativo tradicional - Vilanova y Ortega, 2017).



Las redes sociales son su zona de confort (Lopez y Gémez, 2021). Es la generacién que
utiliza mas redes sociales, y la que esta mas enganchada a ellas, tanto para comunicarse
(entre siy para conocer a nuevas personas - tienen gran facilidad para hacer amistades
en el plano digital -, porque son su principal medio de comunicacion) como para infor-
marse, con una impresionante red social digital, internacional y menos sesgada por raza,
credo o género, lo que hace que sea una generacion pluralista. Dan importancia a proyec-
tar unaimagen digital activa(cuidan mucho sus perfiles digitales). Consideran primordial
mostrar y compartir las experiencias vividas (publicarlas) en redes sociales, aunque no lo
comparten todo (en ese sentido, son recelosos con su intimidad).

Por otra parte, también son individualistas y egocéntricos/as(generalmente hijos/as uni-
cos/as - Lopezy Gomez, 2021): la mayor parte de las fotos que comparten en sus perfiles
sociales son selfies. Una caracteristica comun en esta Generacidn Z es que se muestran
taly como son, no borran las imperfecciones de sus fotos ni tratan de alcanzar los estan-
dares de belleza vigentes en la sociedad.

Dan gran importancia a obtener el reconocimiento por parte del grupo (n® de sequidores
en las redes sociales, “me gusta”, “likes”, etc.).

No obstante, estar acostumbrados/as a las interacciones sociales mediante medios vir-
tuales, a distancia, les lleva a tener escasez de habilidades interpersonales en el mundo
real, en el caraacara(son masretraidos). No desarrollan habilidades para hablar en publi-
co de manera correcta, no tienen costumbre de expresar sus opiniones. Ademas, no son
buenos/as oyentes, no estan acostumbrados/as a escuchar “en directo” al resto, a tener
en cuenta lo que otros/as tienen que decir(Diaz et al., 2015).

Tienen su propio vocabulario y su forma de escribir es sintética, resumida, rapida, utili-
zando palabras claves mas que frases completas y correctas desde el punto de vista gra-
matical. Esto les lleva a tener después problemas de redaccion y ortografia en el ambito
académicoy laboral.

Tienen acceso a mas informacion que nunca(a través de internet). Es decir, tienen facil e
ilimitado acceso a lainformaciony al conocimiento. Pero solo buscan en internety, prin-
cipalmente, en Google. Estan habituados a hacer multiples tareas y procesar al mismo
tiempo varias fuentes de informacién online.

Esto hace que sean méas vulnerables frente ala desinformaciony la distribucién de fake news, ya
que “su pragmatismo les empuja a dejar de lado la contrastacion de fuentes en favor de alinear-
se con su comunidad o grupo, y proteger asi suimagen publica’(Lépez y Gomez, 2021, p. 544).

En su capacidad multitarea, abren el mayor numero posible de frentes, pero dedican el
menor tiempo posible a una tarea determinada, para poder pasar inmediatamente a otra.
Cambiar tan répidamente de una tarea a otra(como si hicieran zapping - Diaz, 2015) hace
gue sean menos productivos, tengan menos capacidad de concentracion- atencion dis-
continuay pensamiento superficial (Diaz et al., 2015).

El mundo digital condiciona sus gustos, relaciones y prioridades. A continuacion, se re-
cogen los rasgos comunes de la personalidad de la Generacién Z.
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Son impacientes. Una caracteristica muy relevante de esta generacion es lainmediatez.

Lo quieren todo (buscan el acceso a las cosas, aunque no tanto a su propiedad - buscan
libertad financiera -; y se adaptan facilmente a nuevos entornos y espacios cambiantes -
buscan libertad geografica)y lo quieren ya, de forma inmediata. Lo hacen todo rapido, si
bien de manera superficial, con déficit de atencion, pero pueden procesar grandes can-
tidades de informacion (Vilanova y Ortega, 2017).

Se ponen nerviosos/as si tienen que esperar, no soportan tener que esperar mucho, por-
que estan acostumbrados/as a conexiones ultrarrapidas (buscan y descargan informa-
cion en pocos segundos)y obtienen datos de forma acelerada. Esto se traduce también
en querer alcanzar solo las metas a corto plazo, no contemplando los resultados a largo
plazo.

Son, en comparacion con generaciones previas, mas autosuficientes, autodidactas (les
gusta aprender por si mismas - a través de internet)y creativas, y estan bastante prepa-
radas. Tienen un proceso de aprendizaje acelerado.

Son inconformistas, con altas aspiraciones. Su meta es “obtener el éxito personal en to-
dos los aspectos, aunque no siempre a través del esfuerzo, la disciplina o la formacion
continua. Pero si en un contexto competitivo” (Lopez y Gémez, 2021, p. 550).

Son personas mas emprendedoras: buscan nuevas formas de trabajar, de ganar dineroy
nuevas maneras de gastarlo.

Son criticas, lo cuestionan todo (por ello hay quien les considera irreverentes, porque no
les cuesta rebatir, llevar la contraria).

Tienen cierta sensibilidad ante los problemas sociales (pobreza, paro, corrupcion, des-
igualdades de género...)y una actitud positiva hace el voluntariado. Es, por tanto, una ge-
neracion con un alto compromiso social y medioambiental. Son, por tanto, personas em-
paticas, tolerantes y solidarias, con una mayor conciencia de la ética social y laboral, son
mas comprensivas con la multiculturalidad y la diversidad social (Lopez y Gomez, 2021).

Aunque colaboran continuamente en chats o conversaciones online, y crean comunida-
des enlinea a través de las redes sociales y aplicaciones digitales diversas, esto no tiene
traslacién en los entornos fisicos (Lopez y Gémez, 2021).

Con respecto al entretenimiento y el ocio participan en competiciones online (videojue-
gos onling, principalmente, aunque también en e-sports, fenomeno deportivo a través de
internet). También realizan apuestas online y asisten a eventos online (conciertos, musi-
ca, series ala carta en Netflix, HBO, etc.) - Del Moral et al. (2021).

Sus sitios favoritos de navegacion, por ser inmediatos, faciles y a la carta(pueden verlos
cuando quieren), son:

* Porweb: YouTube, Instagram, Facebook, Google, Netflix.
* Por Apps: WhatsApp, Instagram, Spotify, Facebook, Google.



Tienen mas experiencias digitales que la Generacion Y, y buscan innovaciones rapidas.
Utilizan las plataformas de contenidos digitales (como YouTube, TikTok). Dedican menos
tiempo (o ninguno)a leer libros, lo que tiene implicaciones en su vocabulario.

No utilizan tanto la television tradicional como generaciones previas. Existe un predo-
minio de videos online (por ejemplo, a través de YouTube) sobre la television tradicional.

Su ocio es, por tanto, digital, a través de plataformas digitales. Su consumo es persona-
lizado, con flexibilidad horaria (ver cuando y dénde les apetece) - Del Moral et al. (2021).

Buscan flexibilidad laboral, para conciliar con el resto de los ambitos de su vida. Estan
preparadasy preparados para integrarse en entornos de trabajo multiculturales y globa-
les (Vilanovay Ortega, 2017). Mas que tener un trabajo para toda la vida, buscan tener una
experiencia laboral satisfactoria y acorde a sus valores, con un buen ambiente laboral,
y adquirir conocimientos - desarrollo profesional (Vilanova y Ortega, 2017) - con los que
encarar nuevos desafios profesionales.

Dan importancia a la ética de la compania y a su capacidad para innovar, mas que a la
notoriedad de la empresa por si misma(Vilanova y Ortega, 2017).

En relacion al comportamiento de compra puede indicarse que, como personas
consumidoras:

* Tienen menos confianza en las empresas(Salesforce, 2022).

¢ Se enfocan mas en ahorrar dinero (a diferencia de los Millennials), en maximizar el va-
lor del dinero.

* Son fieles alas marcas(Vilanova y Ortega, 2017), dando importancia al precio, a satis-
facer sus necesidades inmediatas, pero también que sean responsables y respetuo-
sas con el medio ambiente.

* |a Generacion Z es mas reticente a la hora de pagar méas por sus marcas preferidas
(a diferencia de los Millennials, que si estan dispuestos a pagar mas por sus marcas
preferidas).

e Quierentenersu propiaindependencia(Salesforce.com, 2021)y usar las redes sociales
para encontrar comunidades a las que sienten que pertenecen.

e Buscan conexiones emocionales con las marcas.

* Internet es el principal canal al que acude la Generacion Z para informarse de las mar-
casy los productos que va a comprar. Muy lejos le siguen, por detras, las experiencias
de personas amigas y conocidas, y la television (Vilanova y Ortega, 2017).

* Las compras online son muy importantes para esta Generacion, y mas con la pande-
mia de COVID-19. Compran habitualmente por internet (cuando quieren, no tienen que
esperar parairalatiendafisicay ver si el producto que desean esta disponible o no en
existencias. En internet saben al momento si esté a la venta o no).

Se informan previamente (antes de comprar)y comparten comentarios, a nivel global (Vi-
lanovay Ortega, 2017). Segun estos autores, la Generacién Z fundamenta sus decisiones
de compra en las opiniones sobre las marcas y productos.
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Son consumistas. Conocen el producto porque lo investigan en internet antes de com-
prarlo. Convencen y superan en informacion a quienes tienen el poder real de compra
(Diaz et al., 2015) - por ejemplo, sus padres.

Deciden qué comprary no buscan la aprobacion de otras personas con experiencia.

En cambio, si siguen masiva e intensamente a los influencers en internet, valoran mucho
sus criterios emitidos en las redes sociales y en YouTube. De esta manera, influencers
y youtubers desempenan un rol fundamental en la toma de decisiones y en su modo de
actuacion.

No les llegan tanto, como a generaciones previas, los medios de comunicacién tradicio-
nales (television, radio, prensa escrita).

Enfocan el trabajo, el aprendizaje y los juegos de manera diferente a las generaciones
previas, ya que captan rapidamente la informacion multimedia de imagenes y videos,
igual o mejor que si fuera texto. Consumen datos de multiples fuentes y esperan res-
puestas instantaneas (Diaz et al., 2015).

En su tiempo laboral, social, familiar o de ocio, consumen practicamente lo mismo: con-
tenidos preferentemente en red y en plataformas digitales en internet (Lopez y Gomez,
2021). En definitiva, este seria el perfil y las caracteristicas principales de la Generacion
Z, una generacion que, actualmente, esta en edad universitaria.

4.3 El Comercio Justo en la universidad: ;por qué estudiar el
comportamiento del publico universitario?

El compromiso de la Universidad con el Comercio Justo tiene ya una larga tradicion de
varias décadas y abarca desde actividades de divulgacion y sensibilizacion, y oferta de
productos de Comercio Justo, hasta declaraciones de apoyo e incluso el sello “Universi-
dad por el Comercio Justo”(“Fair Trade Universities”, en inglés), que certifica un modelo
de universidad que “acerca la realidad de los pequenos grupos productoresy los produc-
tos de Comercio Justo a la comunidad universitaria a través de su actividad académica,
de investigacion y de gestion” (IDEAS, 2020) - Tabla 9. Esta iniciativa se inscribe dentro
del programa internacional “Ciudad por el Comercio Justo” coordinado en Espana por la
organizacién de Comercio Justo IDEAS y respaldado por la Comisién Europeay la Agen-
cia Espanola de Cooperacién Internacional para el Desarrollo (AECID).



Tabla 9. Criterios a cumplir para ser una “Universidad por el Comercio Justo”

CRITERIOS

Aprobar una declaracion institucional favorable al Comercio Justo y usar y facilitar productos de
Comercio Justo a nivel institucional.

Aprobar una declaracion favorable al Comercio Justo en el Consejo de Gobierno, que incluya

el compromiso de realizar comprasy contrataciones con criterios de Comercio Justo. Para
demostrarlo, se debe haber realizado una contratacion al afio (que sea por concurso abierto y
requiera de publicacion de pliegos)y dos compras directas (sin necesidad de concurso publico).

Disponer de productos de Comercio Justo en todo el campus universitario.

Al'menos, que existan tres cafeterias y comedores universitarios que oferten, como minimo, tres
productos de Comercio Justo. Y, en caso de que exista una tienda universitaria, que oferte, al menos,
un producto de Comercio Justo.

Promocionar y sensibilizar sobre el Comercio Justo en la Universidad.

Que se realicen dos acciones de comunicacién y dos de sensibilizacion al afo para acercar la realidad
de las pequenas unidades de produccion a la comunidad universitaria; en especial, se exige la
organizacion de algun tipo de actividad en torno al Dia Mundial del Comercio Justo.

Apoyar alasy los productores locales a través de actividades que favorezcan las relaciones directas
entre personas consumidoras y productoras de Comercio Justo.

Apoyar a productores y productoras locales a través de eventos, ferias u otro tipo de actividades que
favorezcan relaciones directas con lasy los consumidores y se promueva una economia local, social,
solidariay sostenible.

Establecer iniciativas o actividades académicas, de investigacion o de promocion del Comercio
Justo.

Se exigira que exista, al menos, unainiciativa o actividad al ano de caracter académico, de
investigacion o de promocion con la que se apoye la produccion local, agroecologicay a las iniciativas
de Economia Social y Solidaria.

Constituir y acreditar un grupo de trabajo universitario.

Creacion de un grupo de trabajo formado por los agentes implicados con la iniciativa que coordine y
dinamicen las actividades con las que se desarrolla el modelo de Universidad por el Comercio Justo.

Fuente: Ideas (2020)y CiudadJusta.org (2022)

La Universidad de Oxford (Reino Unido) fue la primera en recibir este reconocimiento en
2003. Desde entonces, cientos de universidades en numerosos paises de todo el mundo
hanido obteniendo esta certificacion. En Espana, distintas Universidades ya tienen esta
distincién (la primera fue la Universidad de Jaén, en 2009).

Pero en conjunto, también las universidades espanolas se han comprometido con el Co-
mercio Justo como parte de la responsabilidad social universitaria. En 2012, un total de
14 suscribieron en Cordoba una declaracion de apoyo al Comercio Justo “como sistema
de comercializacion que favorece un modelo de desarrollo sostenible que permite a mi-
les de productores vivir dignamente”(Coordinadora Estatal de Comercio Justo, 2012).

En 2017, la Comisién Ejecutiva de CRUE Internacionalizacién y Cooperacion aprobo una
declaracionafavor del Comercio Justoy Consumo Responsable(Observatorio CUD, 2017),
en consonancia con la Agenda 2030 adoptada por la Asamblea General de la ONU en 2015.
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Esta declaracion,

ponia de manifiesto el apoyo de la CRUE a un modelo de comercio basado en los
valores y principios de igualdad, transparencia, responsabilidad, sostenibilidad
y solidaridad como los que representa el Comercio Justo, asi como el consumo
a través de canales cortos de comercializacion y de proximidad, como forma de
impulsar el desarrollo endégeno de los territorios y los pueblos” (Observatorio
CUD, 2017).

Asi, un extracto de esta declaracion decia:

Conscientes de las dificultades y perjuicios que las reglas de comercio interna-
cional causan a los pequenos grupos de campesinos y campesinas, artesanos
y artesanas, principalmente en paises empobrecidos, tales como el pago de
bajos precios por su produccion, la degradacion medioambiental y la vulnera-
cion de los derechos laborales basicos, especialmente grave en los casos de ex-
plotacion infantil, queremos mostrar nuestro compromiso con la construccion
de una sociedad corresponsable en la resolucion de problematicas sociales y
ambientales que se ponen de manifiesto tanto a nivel local como global y que
tienen sumaxima expresion en la pobreza o el Cambio Climatico. Como agentes
educadores, las universidades espanolas asumimos nuestra obligacion de con-
tribuir a la construccion de un modelo de Desarrollo Humano y Sostenible que
permita una vida digna y un trabajo decente a todos y todas los que nos ha toca-
do vivir en los tiempos actuales garantizando el bienestar de las generaciones
futuras (Observatorio CUD, 2017).

4.4 El Comercio Justo en las universidades del Pais Vasco

El Comercio Justo pretende cambiar el modo en que las personas llevan a cabo su com-
portamiento de compray la Universidad supone un cambio de vida de las personas que
pasan por ella(no sélo a nivel de conocimientos sino también como experiencia vital). Las
personas estudiantes universitarias seran futuros/as profesionales y su formacién como
personas determinara su comportamiento en todos los aspectos de la vida y, en particu-
lar, en sus habitos de compra.

Es porello que la Universidad puede ser clave para la transformacion social, parala cons-
truccion de una sociedad mas justa y solidaria. Por tanto, resulta de gran importancia
posicionar el Comercio Justo en la comunidad académica. La investigacioén, la innova-
ciony el desarrollo tecnologico, pueden mejorar las condiciones de los pequenos grupos
productoresy favorecer la sostenibilidad medioambiental y social.

En este apartado vamos a analizar el papel del Comercio Justo en las 3 Universidades del
Pais Vasco: la UPV/EHU, Deusto y Mondragodn.



El 6 de abril de 2017, mediante Consejo de Gobierno, la UPV/EHU confirmo su adhesion
a los principios de la “Declaracion de las Universidades Espanolas a favor del Comercio
Justo y el Consumo Responsable”, puesto que coincidian con los fines y principios de la
UPV/EHU recogidos en sus Estatutos (UPV/EHU, 2022).

Esta adhesion supuso adquirir también el compromiso de contribuir a los Objetivos de
Desarrollo Sostenible (ODS), en especial al 0DS 12, para garantizar modelos de consumo
y produccién sostenibles (es decir, aquellos que tienen en cuenta no soélo la calidad y el
precio de los productos, sino también su impacto social y medioambiental, asi como la
conductay el respeto de los derechos humanos por parte de las empresas productoras),
entre los que destaca el Comercio Justo (UPV/EHU, 2023).

Desde entonces, la UPV/EHU ha mantenido activo un grupo de trabajo con el propésito
de velar por el cumplimiento de los requisitos estandares para ostentar el titulo (Diploma
y Sello) de “Universidad por el Comercio Justo”.

No obstante, afos antes, la UPV/EHU ya habia abierto sus puertas al Comercio Justo (Ma-
rauri, 2005). Asi, por ejemplo, en 2005, y en colaboracion con Emaus Fundacion Social,
la UPV acogio6 unas jornadas de sensibilizacion sobre Comercio Justo (Marauri, 2005).
Ademas de las conferencias, también se repartieron guias y tripticos informativos, se
realizaron encuestas para conocer el grado de conocimiento del Comercio Justo que
tenian las y los estudiantes de la UPV y se organizaron dequstaciones de algunos de es-
tos productos. Ademas, durante esos dias, la Escuela de Hosteleria del campus de Leioa
ofrecio, dentro del menu del dia, postres elaborados con productos de Comercio Justo
(Marauri, 2005).

Por otra parte, los productos de Comercio Justo como café, té o chocolate se pueden
encontrar en varias cafeterias de la UPV/EHU. También existen maquinas expendedoras
con productos de Comercio Justo en Centros de los 3 campus universitarios (Tabla 10).
Tiene un grupo activo de trabajo y prima en sus compras y contrataciones criterios de
Comercio Justo (Sanchez, 2018).
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Tabla 10. Extracto sobre Comercio Justo del pliego de prescripciones técnicas
para la contratacion del servicio de instalacion y explotacion de maquinas expendedoras
de alimentos en los edificios de la UPV/EHU

3.11. PRODUCTOS DE COMERCIO JUSTO

Las maquinas de bebidas calientes deberan ofertar obligatoriamente el café, el té y el chocolate de
comercio justo. Los productos de comercio justo ofertados deberan haberse producido cumpliendo
los parametros de la Resolucion del Parlamento Europeo sobre Comercio Justo y Desarrollo
AB-0207/2006.

Se considerara que los productos que hayan sido importados y distribuidos por Organizaciones

de Comercio Justo acreditadas por WFTO (World Fair Trade Organization) o miembros de la
Coordinadora Estatal de Comercio Justo, o que porten el sello de Comercio Justo FLO (Fair Trade
Labelling Organizations), cumplen dichos criterios. Otros operadores econémicos (suministradores)
deben demostrar la equivalencia con los estandares sefalados por cualquier medio de prueba
adecuado.

En el caso de los productos ofertados que hayan sido elaborados bajo los estandares del Comercio
Justo, laempresa contratista debera:

Publicitar visiblemente sobre la maquina la procedencia de los mismos, e indicar claramente la
denominacion “Comercio Justo”.

Permitir la realizacién de controles periodicos, de la propia UPV/EHU o de la entidad que suministre
los productos.

Proporcionar cuanta informacion y documentacion se le solicite al respecto.

Fuente: UPV/EHU(2017)

La UPV/EHU también ha asumido un compromiso con la compra publica responsable
(compra de productos - bienes o servicios -, velando por el cumplimiento de criterios no
solo economicos, sino también sociales - “compra social” y “compra ética” - y medioam-
bientales - “‘compra verde”) - (UPV/EHU, 2023) - Figura 12.

Y, desde 2017, la UPV/EHU tiene la Direccidn de Sostenibilidad y Compromiso Social, con
la misién de “fomentar la cultura de la sostenibilidad y el compromiso social en la comu-
nidad universitaria y en la sociedad en general” e intervenir “tanto en el ambito docente
como en la gestiony la actividad investigadora” (UPV/EHU, 2023).



Figura 12. Circular del Rector para la inclusion de criterios sociales,
éticos y ambientales en las contrataciones de la UPV/EHU
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Fuente: UPV/EHU (2017)

4.4.2 La Universidad de Deusto

La Universidad de Deusto refleja en su proyecto educativo “su preocupacion por la cons-
truccion de un mundo mas justo” (Universidad de Deusto, 2023). Por ello, a través de
Deusto Campus Solidaridad canaliza su responsabilidad social universitaria (RSU)y trata
de “construir una comunidad universitaria formaday comprometida con un desarrollo hu-
mano justo y sostenible” (Universidad de Deusto, 2023), trabajando la solidaridad desde
tres dimensiones (Universidad de Deusto, 2023): (1) el voluntariado y la participacién ciu-
dadana, (2)la cooperacién del desarrollo y (3) la ecologia.

Dentro de las distintas acciones y actividades solidarias que ha llevado a cabo a lo largo
de las ultimas décadas, el Comercio Justo tiene también cabida en ellas: ferias y merca-
dos de Comercio Justo en sus campus (regalos solidarios y degustaciones de productos
solidarios, como el café o el chocolate), video-férum (proyecciones de peliculas relacio-
nadas con el Comercio Justo), jornadas y conferencias de sensibilizacion (para fomen-
tar un consumo consciente y responsable que contribuya a una economia mas justa y
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solidaria), dinamicas de “role playing” (juegos de rol, para entender las implicaciones de
los distintos actores del comercio estandar tradicional frente al Comercio Justo, a traveés
de la producciény comercializacion de uno de los productos estrella del Comercio Justo,
el café), colaboraciones con ONG para sensibilizar y difundir el Comercio Justo, como
medio para erradicar la pobreza en los paises en desarrollo, asi como para fomentar el
consumo responsable (con Kidenda, Alboan, Céritas, Misiones Diocesanas), programa de
practicas profesionales solidarias internacionales(para conocer diferentes proyectos de
economia social y solidaria en distintos paises de Iberoamérica) e incluso colaboraciones
de alumnado con ONG de Comercio Justo en alguna asignatura.

La Universidad de Mondragon surgioé en 1997. Aunque esta centrada en el desarrollo de
las personasy, entre sus principios, destaca sucompromiso con los valores cooperativos
(desarrollo sostenible, reparto de la riqueza, transformacion social, ...), sélo se encuen-
tran algunos ejemplos de su participacion en actividades de Comercio Justo.

Asi, en 2013, la Universidad de Mondragon colaboré en la ejecucion de un proyecto de 18
meses que incluia distintas actividades de sensibilizacion sobre el consumo responsable
de productos forestales con certificacion FSC y Comercio Justo en las tres provincias
vascas. En 2022, la Universidad de Mondragon ha organizado catas de chocolate de Co-
mercio Justo, en colaboracion con la organizacion de Comercio Justo Kidenda.

En resumen, y a partir de la informacion encontrada en las webs de estas Universidades
y en el buscador Google, se puede decir que la UPV/EHU parece ser la Universidad vasca
mas involucrada en Comercio Justo, si bien las otras dos también tienen algunas inicia-
tivas de Comercio Justo. Por tanto, como parece existir una actitud favorable en las tres
Universidades vascas, se recomendaria incidir en la difusion del Comercio Justo en ellas.
Aun gqueda mucho por hacer, por lo que se pueden abrir grandes posibilidades para el
Comercio Justo en el ambito universitario.



5. LAS REDES SOCIALES Y EL COMERCIO JUSTO

b.1Redes Sociales y Social Commerce

El uso de las redes sociales, entendidas como “plataformas digitales de comunicacion
global que ponen en contacto a gran numero de usuarios” (RAE, 2022), esta extendido
entre la poblacion espanola. Sequn el informe Estudio de Redes Sociales 2021, elaborado
porlalAB(2021), un 78% de las y los espanoles de entre 16 y 70 afios usan redes sociales,
y un 85% navegan por internet.

Las caracteristicas de la Gen Z, junto con el rapido desarrollo de la web y las redes
sociales, ha provocado la evolucion del comercio electronico (impulsado fundamental-
mente por los millennials) hacia el social commerce o comercio social (Forbes, 2021). El
concepto de comercio social surgié con base en el creciente uso de los sitios de redes
sociales con fines comerciales (Curty y Zhang, 2011). Involucra, por tanto, las redes so-
cialesylas actividades comerciales(Curty y Zhang, 2013). Este tipo de comercio genera
nuevos modelos de negocio o, al menos, nuevas oportunidades de negocio (Busalimy
Hussin, 20186).

Se entiende por comercio social “un subconjunto del comercio electrénico que utiliza las
redes sociales que respaldan la interaccion social y las contribuciones de los usuarios,
para mejorar la experiencia de compra en linea, permitiéndoles participar en un entorno
colaborativo en linea” (Kim, 2013). Meilatinova (2021) considera ademés que el comercio
social fomenta las compras en linea y las interacciones con la clientela antes, durante y
después de la compra.

Las diferencias entre el comercio electrénico y las redes sociales son varias. Segun Li
(2019) el comercio electronico maximiza la eficiencia de las compras al proporcionar
compras con un solo clic. Las personas que compran interactuan con los sitios web
de comercio electronico individualmente y tienen poco control; estos sitios ofrecen
entrega unidireccional de contenido del sitio y suelen estar orientados al producto. Por
su parte, el comercio social proporciona actividades sociales para la creacién de valor
colaborativo; la clientela tiene el poder, y de hecho lo ejerce, de generar contenido;
los sitios de comercio social respaldan los esfuerzos colaborativos de interaccién e
intercambio de informacion, y estan orientados a la persona compradora. Se puede
considerar, por tanto, que el comercio social es un subconjunto del comercio electro-
nico, que ha evolucionado hacia una forma mas interactiva y social de hacer negocios
(Jia et al., 2022); mientras que el comercio electronico tradicional solo permite com-
prar productos o servicios, el comercio social también permite a la clientela desarrollar
interacciones sociales con la empresa y con otras personas utilizando plataformas de
redes sociales.

Sin embargo, el comercio social no solo tiene por qué estar centrado en redes socia-
les. La literatura reconoce dos tipos de comercio social. En primer lugar, la forma mas
habitual de comercio social, sitios de redes sociales que incorporan caracteristicas y
funciones de comercio electronico para permitir transacciones y anuncios. En segundo

b3



b4

lugar, sitios web tradicionales de comercio electronico que agregan herramientas socia-
les para facilitar la generacién de contenido, la interaccion social y el intercambio (por
ejemplo, Amazon).

Centrandonos en el primero de los tipos de comercio social, las redes sociales permitan
a las personas consumidoras interactuar con las marcas de formas distintas a como lo
venian haciendo hasta ahora. Ademas, sus percepciones y sentimientos hacia los sitios
web sociales, otros consumidores/as y/o usuarios/as, y el contenido creado por otros/
as son aspectos clave que influyen en el comportamiento de la persona consumidora
(Zhang and Benyoucef, 2016).

Especialmente importantes son las opiniones de las personas usuarias y la interactivi-
dad en las redes(Carlson et al., 2018); las primeras pueden funcionar como factores para
estimular la compra en otras personas. Por su parte, la interactividad aumentara la ex-
periencia virtual y social de las personas compradoras con la marca, lo que influye en su
intencién de compra, sucompromiso, la participacion, o el boca a boca(lslam y Rahman,
2017; Liao et al., 2019).

5.2 Uso de Redes Sociales

Segun el Estudio de Redes Sociales 2021(IAB, 2021), después de Whatsapp, Facebook es
la red social mas usada, si bien ha perdido usuarios en el Ultimo ano. Le siguen YouTube,
Instagram (quien ha ganado un 59%); en el listado, y por este orden, también aparecen,
Twitter, LinkedIn(quien ganaun 27%)y TikTok(quien gana un 16%).

En el caso de Facebook son fundamentalmente personas de 55 anos y mas, un 86% de
la poblacién en esta edad lo usan, sin embargo, solo un 53% de quienes tienen entre 25
y 40 anos lo utilizan. YouTube es usado por un 75% de las personas entre 25y 40 anos, y
un 72% de las personas entre 41y 54. Y, el publico objetivo de Instagram es fundamen-
talmente joven, con un 86% de uso en el grupo de entre 25y 40 anos, un 62% en el grupo
de entre 41y 54 anos y solo un 53% en el colectivo de entre 55y 70 anos. TikTok es usado
por un 49% de personas entre 25y 40 anos, y un 20% de entre 41y 54; no es utilizado por
personas por encima de ese rango de edad. De forma resumida, la generacion Z usa mas
redes sociales (IAB, 2021).

Lamitad delasylos consumidores/as usa las redes sociales para investigar antes de realizar
la compra. Fundamentalmente lo hacen en Instagram, y, en menor medida, Facebooky You-
Tube; mientras que TikTok comienza a ganar importancia. El hecho de que las marcas ten-
ganun perfil activo enredes sociales genera confianzaa un 56% de las personas usuarias de
entre 16y 24 anos, y aun 31% de quienes tienen entre 25y 40 anos. Y casi el 50% declara que
las redes sociales han influido en su compra final de productos/servicios, sobre todo entre
las mujeres y menores de 24 anos. Ademas, el 63% valora positivamente los comentarios de
otros/as usuarios sobre/as productosy servicios en redes sociales(IAB, 2021).

Por otro lado, segun datos de Statista(2022). Facebook fue la red social mas utilizada por
las y los internautas espanoles para comprar online algun tipo de producto o servicio en
2021(75%). Le siguen Instagram (56 %)y YouTube (50%).



5.3 Uso de Redes Sociales por las Enti