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RESUMEN

La presente investigacién se centra en el Comercio Justo, que persigue garantizar unas
condiciones laborales y salariales adecuadas para los productores certificados como Comercio Justo.
Una vez llevada a cabo una revision de la literatura, el objetivo principal de este trabajo es analizar
algunos determinantes del Comercio Justo. Para ello, se ha disefiado y explotado una encuesta.
Ademas del analisis de frecuencias, se hace uso de un test de independencia, para explorar algunos
factores que determinan las variables relativas al Comercio Justo. Estos factores son relacionados con
variables sociodemogréficas y economicas. A partir de los resultados obtenidos, se han desarrollado
varias conclusiones entre las que destaca que cuanto mayor nivel de formacién y mayor renta declaran
conocer el comercio justo y tener una mayor disposicion a pagar. Ademas, se observa que al participar
en actividades solidarias el grado de conocimiento y consumo del Comercio Justo aumenta.

Palabras clave: Comercio Justo, prima de Comercio Justo, precio minimo, condiciones laborales,
proteccion del medio ambiente.

ABSTRACT

The current study focuses on Fair Trade. It is based principally on adequate pay and working
conditions for certified Fair Trade producers. The main objective of this study is to analyse some
determinants of Fair Trade. To this end, a questionnaire has been designed and applied. In addition to
frequency analysis, an independence test has also been used, to explore a range of factors that
determine the variables related to Fair Trade. These factors relate to sociodemographic and economic
variables. Based on the results obtained in the study, several conclusions have been drawn, among
which it is worth noting that the higher the level of training and income, the more they claim to know
about Fair Trade and the greater willingness to pay. In addition, it is observed that there is an increase
in knowledge about Fair Trade and in the consumption of Fair Trade produce, in line with greater
participation solidarity activities.

Keywords: FairTrade, Fair Trade premium, minimum price, working conditions, environmental
protection.
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1. INTRODUCCION

En los ultimos afios, se ha experimentado un creciente avance de la literatura académica del
Comercio Justo, con el fin de conocer los efectos que tiene. Por ello en este trabajo, se ha indagado en
revistas economicas significativas, como son Journal of Economic Surveys y Journal of Economic
Perspectives. Ademas, de las paginas oficiales de las coordinadoras y reguladoras del Comercio Justo
a nivel internacional. Resulta llamativo que a nivel internacional el gasto medio anual por habitante en
Espafia es de 0.86€, frente a paises lideres como Suiza y Suecia donde es un 59,12€ y 36,47€
respectivamente.

El objetivo principal de este trabajo consiste en explorar algunos determinantes del Comercio
Justo en cuanto al conocimiento, disposicion a pagar y su consumo. Asimismo, se analiza los efectos
que ha tenido el Comercio Justo, ademas, de obtener evidencias sobre la importancia que tiene este
tema en Espafia en relacion con otros paises.

Para llevar a cabo los objetivos de este trabajo, por un lado, se ha realizado una revision de la
literatura y se ha indagado en datos relativos al Comercio Justo en Espafia, y, por otro lado, se ha
disefiado y explotado una encuesta, mediante la cual se han obtenido algunos de los resultados que
se exponen en este trabajo. Las principales herramientas que se han utilizado son el analisis de las
frecuencias absolutas, el test de independencia y la elaboracion de tablas de contingencia para las
hipétesis alternativas.

El trabajo se estructura de la siguiente manera: en primer lugar, se presenta la definicion,
economia e historia del Comercio Justo. En la tercera seccion, se revisa la literatura de los principales
efectos del Comercio Justo, y para ello se examinan diferentes articulos que se citan en dicho
apartado. En la seccion cuatro, se realiza un analisis comparativo de los datos de Espafia en relacion
con otros paises. Asimismo, en la seccidn cinco, se lleva a cabo un andlisis empirico a partir de los
datos proporcionados derivados de la encuesta realizada. Finalmente, se sugieren algunas
conclusiones.
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2. DEFINICION, ECONOMIA E HISTORIA
2.1. DEFINICION

La definicién de Comercio Justo segun la Organizacién Mundial del Comercio Justo (WFTO)
es la siguiente: “El Comercio Justo es un sistema comercial basado en el dialogo, la transparencia y el
respeto, que busca una mayor equidad en el comercio internacional prestando especial atencion a
criterios sociales y medioambientales. Contribuye al desarrollo sostenible ofreciendo mejores
condiciones comerciales y asegurando los derechos de los productores/as y trabajadores/as
desfavorecidos™. El objetivo es el de garantizar que, al consumir un producto de Comercio Justo,
aunque tenga un precio mayor, se asegura una renta minima a los agricultores y se promueven
condiciones laborales dignas y de respeto al medio ambiente. Ademas, el Comercio Justo utiliza un
sistema de etiquetado especifico que permite identificar los productos que respetan dichas
condiciones. Este sistema de etiquetado es un sello que garantiza el cumplimiento de los estandares
de Comercio Justo establecidos por FairTrade International (FLO): precio minimo, funcionamiento
democratico de la organizacion de productores, etc. Los productos alimenticios de Comercio Justo que
actualmente presentan certificacién son: café, té, azucar, cacao, platanos, frutos secos, frutas
desecadas, arroz, miel, vino, quinua, legumbres, soja, especias y flores. Ademas, productos de
cosmética y el algoddn para uso textil.

En la siguiente imagen se muestran los sellos mas destacados de Comercio Justo utilizados
internacionalmente:

FAIRTRADE  ever rurcuase marress

Siguiendo a Dragusanu et al (2014) y a Dammert y Mohan (2014), y junto a los objetivos
planteados tanto por la Coordinadora Estatal de Comercio Justo? como por la WFTO, el Comercio

1 https://wfto.com/fair-trade/definition-fair-trade

2 La Coordinadora Estatal de Comercio Justo (CECJ) es la plataforma espafiola que agrupa a 27 organizaciones
vinculadas al Comercio Justo. Su trabajo se centra en potenciar este sistema comercial alternativo y solidario, dando
servicio a las entidades miembro. Forma parte de la Organizacién Mundial del Comercio Justo (WFTO). Entre las 27
organizaciones se encuentra FairTrade Ibérica, Fundacion Vicente Ferrer y Oxfam Intermon entre otras.
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Justo, como sistema comercial, ha de cumplir una serie de requisitos, que son también los objetivos de
este movimiento. Estos principios son:

> Pago de un precio justo.

Reducir la pobreza es el principal objetivo de la creacion del Comercio Justo. Segun este principio,
una organizacién responsable se preocupa por garantizar un nivel econémico bésico para sus
trabajadores de forma que puedan ser autosuficientes, y dar soporte a pequefios productores para que
puedan salir de su situacion de pobreza actual. Para llevar a cabo este objetivo, se establece un precio
minimo. El precio minimo ha de ser superior a los costes de producir dichos productos ya que tiene por
objeto cubrir los costos de produccion sostenible y cumplir con un salario justo determinado en el
sector (originalmente establecido de acuerdo con los datos de la Organizacion Internacional del Café?).
Al proporcionar un precio minimo garantizado para los productos vendidos como Comercio Justo, el
precio minimo esta destinado a reducir el riesgo al que se enfrentan los productores. Un comprador de
Comercio Justo acepta pagar a los productores certificados el precio minimo, incluso cuando el precio
de mercado mundial sea inferior a este precio. En todas las situaciones, los productores y
comerciantes de Comercio Justo son libres de negociar precios mas altos sobre la base de la calidad y
otros atributos.

El Grafico 1 ha sido extraido de Dragusanu et al (2014). Este Grafico, muestra la relacion entre el
precio minimo garantizado y el precio de mercado, en el caso del café, entre 1989 y 2014.

Grafico 1. Comparacion de precios en el Comercio Justo y mercado convencional para el
café.
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Fuente: Dragusanu et al (2014).
Se puede observar en el Grafico 1, que el precio de Comercio Justo se establece siempre por

encima o igual al precio de mercado. De esta manera, el precio minimo proporciona una proteccion de
riesgo significativa para los agricultores que venden su café como certificados de Comercio Justo.

3 La Organizacion Internacional del Café fue la primera organizacion en establecer los precios minimos para los
productores de Comercio Justo.
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> Creacion de oportunidades para productores con desventajas economicas.

Este principio es posible llevarse a cabo gracias a la prima de precio. Esta prima es pagada por el
comprador a la cooperativa ademas del precio de venta. Esa porcion de mas afiadida al producto es a
lo que se denomina prima. Esta prima oscila entre el 5% y el 30% del precio minimo, y es asignada por
FairTrade International. Cada vez que un consumidor adquiere un producto de Comercio Justo
consigue al menos dos beneficios para el productor; por un lado, este recibe el importe del articulo
adquirido y, por otro lado, una cantidad adicional para invertir en diferentes acciones que se describen
a continuacion. La prima esta disefiada para fomentar el asociacionismo y el proceso democratico que
son principios de la filosofia del Comercio Justo. Los detalles especificos de cdmo se utilizaria la prima
se decide de manera democratica por los propios productores. Con esta prima de Comercio Justo se
financian proyectos exclusivamente comunitarios como son: la construccidén de escuelas, clinicas de
salud, instalaciones de almacenamiento de cultivos, la provision de becas educativas, mejoras en los
sistemas de tratamiento de agua, conversién a técnicas de produccion organica, la construccion de
una carretera, la inversion en seguros sociales para los trabajadores, etc.

Un ejemplo referido a este principio, es el caso de los productores de Comercio Justo de Rukuriri
Tea Factory, en Kenia. El negocio del té en ese pais no era estable, y se les presento la oportunidad de
invertir la prima en otro sector, la produccion de leche. Esta decision tuvo tanto éxito que los ingresos
de algunos productores fueron mayores en la venta de leche que en la del té. Este es un caso real en
el que la prima permite introducirse en un nuevo mercado creando nuevas oportunidades para los
productores de Comercio Justo con desventajas econdmicas.

> No Trabajo infantil y explotacion.

La WFTO apoya la Convencion de las Naciones Unidas sobre los Derechos del Nifio, y la ley
nacional/local sobre el empleo de los nifios. La organizacion asegura que no hay trabajo forzoso en su
mano de obra. Si de alguna manera el nifio participa en la produccién de productos de Comercio Justo,
se debe asegurar que no existen efectos negativos en el bienestar, la seguridad y educacion, y
priorizan la necesidad de vivir una vida propia de un nifio.

> No discriminacion, igualdad para la mujer y libertad en asociaciones.

La WFTO en sus principios establece que no deberan existir diferencias en la contratacion,
remuneracion, acceso a la capacitacion, promocién, terminacion o jubilacion por motivos de la raza,
casta, origen nacional, sexo, religion, discapacidad, orientacidén sexual, afiliacién politica, estatus o
edad. La organizacién proporciona oportunidades a las mujeres y los hombres para desarrollar sus
habilidades y fomenta activamente las solicitudes de las mujeres para puestos de trabajo y para los
cargos de liderazgo en la organizaciéon. Ademas, la organizacién respeta el derecho de todos los
empleados a formar asociaciones y afiliarse a sindicatos de su eleccion y a negociar colectivamente.

Un ejemplo, en cuanto a la igualdad de la mujer, se ve reflejado en un grupo de mujeres
trabajadoras de una empresa de Naivasha en Kenia, puso en marcha la construccion de un centro de
cuidado sanitario para mujeres con salas y habitaciones para partos, una sala de alto riesgo, guarderia



Universidad Facultad de Economia,
de La Laguna Empresa y Turismo

completa, dos quiréfanos y dos salas de recuperacion. La creacion de este centro ha sido posible
gracias a la prima de Comercio Justo, ademas de, la ayuda de otros profesionales y voluntarios.

> Buenas condiciones de trabajo.

La organizacion proporciona un entorno de trabajo seguro y saludable para los empleados y
miembros. La organizacién cumple con las leyes nacionales y locales y convenios de la OIT
(Organizacion Internacional del Trabajo) sobre la salud, seguridad, horas de trabajo y condiciones de
los empleados.

> Transparencia y responsabilidad.

Debe existir transparencia en todas las acciones y relaciones comerciales de la organizacion y en
su gestion. Todos los empleados, productores, clientes, tendran acceso a la informacién sobre los
procesos de produccion para que quede constancia de que todo el proceso es real y se cumple con lo
mencionado.

> Promocién del Comercio Justo.

La organizacidn crea conciencia sobre el objetivo del Comercio Justo y de la necesidad de una
mayor justicia en el comercio mundial desde los productores hasta el consumidor final. Ademas, ofrece
a sus clientes informacién sobre si misma, los productos que comercializa, y las organizaciones de
productores o0 socios que elaboran o cosechan los productos. Se utilizan siempre técnicas de
publicidad y de comercializacion honestas y transparentes como se ha comentado en el principio
anterior.

> Respeto por el medio ambiente.

La WFTO establece que ciertos quimicos dafinos estan prohibidos para la produccion de
Comercio Justo. Los criterios ambientales pretenden garantizar que los miembros trabajen con el fin de
lograr buenas préacticas ambientales como parte integral del manejo de las fincas, minimizando o
eliminando el uso de pesticidas. herbicidas y fertilizantes quimicos y reemplazandolos por métodos
biolégicos naturales como el uso de fertilizantes organicos, cortavientos y emprender la variedad de
medidas para la conservacion del suelo. Ademas, se garantiza la salud y la seguridad de las familias
de agricultores, los trabajadores y la comunidad.

Los productores deben proporcionar informes ambientales basicos que resuman sus impactos
sobre el medio ambiente. La produccién de cultivos genéticamente modificados por los agricultores no
estd permitida (en la practica, esto sélo es relevante para unos pocos cultivos para los que existen
variedades genéticamente modificadas disponibles para estos agricultores, a saber, algoddn y arroz).
Todas las organizaciones utilizan materiales reciclados o facilmente biodegradables para el embalaje
en la medida de lo posible, y los productos tienen prioridad para ser enviados por mar.

Un ejemplo para este principio seria el caso de la cooperativa Mzuzu Coffee Planters Cooperative
Union, de Malawi. Esta cooperativa reduce el impacto negativo del cambio climatico sobre las

5
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cosechas, gracias a la prima de Comercio Justo destinada a la formacién de los productores. Gracias a
dicha formacion, los productores son capaces de conservar de manera mas eficiente los terrenos
destinados a los cafetales. Aparte de la prima, han recibido ayuda de la Unién Europea y otras fuentes.

Para dar fundamento a este principio se ha extraido el siguiente grafico del articulo Dragusanu et
al (2014) donde se muestra la diferencia de las practicas medioambientales de los productores de
Comercio Justo frente a los convencionales, en un pais (México) y un producto especifico (café).

Grafico 2. Diferencia de las practicas medioambientales de los productores de Comercio
Justo frente a los convencionales para el café, México (medido en porcentajes).
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Fuente: Dragusanu et al (2014).

Como se puede comprobar en el Grafico 2, las practicas medioambientales en el mercado de
Comercio Justo superan con una gran diferencia a las practicas medioambientales del mercado
convencional. Esta ventaja se ve en cada una de las practicas estudiadas, como es en el uso del
compost, barrera vegetal que consiste en una forma de cultivo para mejorar la fertilidad del suelo y
calidad del agua y controlar malezas y plagas, el uso de bancales o andenes, el cultivo en filas y los
cortavientos.*

> Estructura institucional.

La WFTO también intenta incentivar a los agricultores a organizarse como asociaciones 0
cooperativas, donde las decisiones se toman de forma democratica y con una administracién
transparente que puede facilitar las ventas y administrar la prima pagada a la organizacién de manera
responsable.

2.2. ECONOMIA DEL COMERCIO JUSTO

Como se ha mencionado en la seccién anterior, un objetivo principal del Comercio Justo es
garantizar una renta minima. A continuacién, siguiendo a Dammert y Mohan (2014) se presentan

4 Las lineas que se ven en el grafico suponen el margen de error de estos célculos.
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brevemente algunos aspectos de la economia del Comercio Justo. Para ello, se describe el
mecanismo de fijacién de precios suelo en el Comercio Justo, estudiando qué efectos tiene sobre la
oferta y la demanda en los precios recibidos por los productores de Comercio Justo y los
convencionales.

Grafico 3. Precio suelo efectivo.

o
2 —@—0CJ
g 9 e
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Fuente: Elaboracion propia.

El Gréfico 3 es un ejemplo en el que el precio suelo es efectivo, es decir, el precio suelo es
superior al precio de equilibrio de mercado. En este caso, se produce un exceso de oferta generando
ineficiencias al distorsionar los mecanismos de mercado. Este exceso de oferta, produccién no
vendida, sera destinada al mercado convencional a un precio inferior.

Para dar fundamento a esta forma de determinacion de los precios se puede observar el
Gréfico 1, donde el precio suelo en el mercado de café de Comercio Justo fue efectivo en los periodos
1989-1993, 1998-2004 y también entre 2013-2014.

En cuanto al hecho de que solo una parte de la produccion se vende en el mercado de
Comercio Justo, Dragusanu et al (2014) realizaron un estudio donde concluyeron que el 45% del café
vendido por los productores certificados se venden en términos de Comercio Justo, para el platano ese
porcentaje es el 72%, para el azucar de cafia el 54%, para el cacao 61% y para el algoddn el 60%. El
porcentaje restante de cada producto es el exceso de oferta que, como se ha comentado
anteriormente, es la cantidad de productos destinados al mercado convencional al precio de equilibrio
del mercado internacional.

A continuacién, en el Gréfico 4, se describe la situacién que se produce cuando el impacto del
Comercio Justo es tan grande como para producir efectos en el mercado convencional. En este caso,
se reduce la demanda del mismo bien en el mercado de no Comercio Justo (mercado convencional)
produciendo una externalidad negativa a estos productores. También, se reduce la oferta en los
productores de no Comercio Justo puesto que van a producir bajo la influencia del mercado de
Comercio Justo.
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Grafico 4. Reduccion de la demanda mayor que la reduccion de la oferta en el mercado
convencional.

10
DMC

Precio

el O\ C
el D VIC1

omMmc

P1 3

P2

16 18
Q2 Qi Cantidad

Fuente: Elaboracién propia.

Como se puede ver en el Gréfico 4, el precio bajara cuando la reduccién de la demanda sea
mas intensa que la reduccion de la oferta y, de esta forma, los ingresos de los productores de bienes
que no son de Comercio Justo se reduciran de forma no ambigua debido al nuevo equilibrio y por la
necesidad de vender la produccion que se ofrecia en exceso a un menor precio. En el caso contrario,
en el que la reduccidén de la oferta sea mayor que la reduccion de la demanda en el mercado
convencional, la cantidad se reduce y el precio aumenta quedando ambiguo el efecto sobre los
ingresos de los productores convencionales.

Otro aspecto importante, la prima, descrito por Dammert y Mohan (2014) que presentan la
opinién de muchos de los autores que han profundizado en ello, y que llegan a la conclusion de que es
justificable su uso para resolver ineficiencias en el mercado. El canal por el que se pueden resolver
esas ineficiencias se denomina efecto pro-competitivo y que pueden reducir el poder de los
monopsonios® de agentes empleadores. Con la erradicacion del poder de monopsonio, lo que se
quiere decir, es que, si llegaran a entrar nuevos competidores dentro del mercado a través del
Comercio Justo, se beneficiarian los pequefios productores locales con menor poder de negociacién.

Otro posible beneficio de Comercio Justo es que, a través de la prima, se pueden sufragar
denominados costes de transaccidn por FairTrade International. Algunos de estos costes de
transaccion son los asociados a adquirir informaciéon del mercado sobre sus requerimientos,
transportar bienes y adquirir poder de negociacion con otros actores. Con el fin de facilitar la busqueda
de un importador para su producto.

Por otro lado, Richardson and Stahler (2007) sostienen que los mercados de Comercio Justo
pueden provocar un problema de riesgo moral afectando a la calidad.

5 Tipo de mercado en el que existe un unico comprador 0 demandante (mercado de competencia imperfecta).
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Asimismo, resulta de interés resaltar dos de las principales razones por las que los
productores deciden vender productos de Comercio Justo. En primer lugar, es el acceso a los
mercados de los paises desarrollados, ya que sin formar parte del Comercio Justo no podrian optar a
los mismos. Se ha de destacar que, de estos productores, los que asumen costes para tener un
producto de calidad so6lo venden una parte de su produccion por la via de Comercio Justo, aunque
estén todos certificados como tal. También, destacan un aspecto importante, y es que las propias
cooperativas no se comprometen a adquirir toda la mercancia de cada productor, por lo que los
mismos se veran obligados a vender la otra parte en el mercado convencional. En segundo lugar, la
posibilidad de aumentar las oportunidades de empleo con una mayor productividad, alcanzando asi
unos mayores salarios por parte de los trabajadores. (Hayes, 2006).

Por Ultimo, existen discusiones sobre si el Comercio Justo es ineficiente o no. Para ello se
compara con otros métodos para ayudar a los productores, por ejemplo, mediante rentas o
subvenciones. Sin embargo, hay una teoria que sostiene que el Comercio Justo no es totalmente
ineficiente, ya que, por ejemplo, los consumidores tienen certeza de que el dinero que estan pagando,
va directamente a los productores. (Hayes, 2008, Richardson and Stahler, 2007).

2.3. HISTORIA

Para conocer los origenes del Comercio Justo se hace referencia principalmente a Dragusanu
et al (2014) y a Dammert y Mohan (2014), junto a las paginas web de FairTrade International® y de la
Coordinadora Estatal de Comercio Justo’.

En los afios 40-50 en Estados Unidos se desarrollaron las primeras iniciativas de Comercio
Justo, donde la organizacion SERRV International® vendia articulos de artesania realizados por
comunidades de América del Sur. Estas primeras iniciativas dieron lugar a la posibilidad de garantizar
unos ingresos acordes a la produccion y reducir las barreras de acceso a los mercados
internacionales. La primera tienda oficial de “Comercio Justo” se abri6 en 1958 en Estados Unidos.

Casi simultdneamente, en Europa, la ONG Oxfam en Reino Unido empezé a vender
artesanias fabricadas por refugiados chinos en sus propios locales. Después de un tiempo, se creé la
primera Organizacion del Comercio Justo (1964) en Europa.

La primera organizacion importadora de productos se localiz6 en Holanda (Fair Trade
Organisatie), fundada en 1967. A partir de ahi se extiende la red de tiendas solidarias a varios paises
como: Holanda, Alemania, Suiza, Austria, Francia, Suecia, Gran Bretafia y Bélgica.

Méas adelante, en los afios 60-70 comienzan a establecerse organizaciones de productores de
Comercio Justo en América Latina, Africa y Asia.

El afio 1973 fue muy importante para esta causa, ya que se empez6 a distribuir café, el primer
articulo de alimentacién, producido por cooperativas de agricultores de Guatemala denominadas “Indio

6 https://www.fairtrade.net/
7 http://comerciojusto.org/
8 SERRV International es una organizacién de comercio alternativo sin fines de lucro que opera en Estados Unidos, Africa,

Asia y América Latina. Esta organizacion fue una de las primeras de Comercio Justo en todo el mundo, desde 1949.
Ademas, es miembro fundador de la WFTO y de la Federacion de Comercio Justo.
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Solidarity Coffee”. Este suceso supuso un gran crecimiento del Comercio Justo. En los afios
siguientes, surgieron los siguientes productos de Comercio Justo de caracter alimenticio, como era el
té, miel, azucar, cacao y frutos secos.

En 1987, se cred la Asociacion Europea de Comercio Justo, y dos afios mas tarde se fundd
IFAT. En 1984 se celebrd la primera reunidn de tiendas, un hecho que senté las bases de lo que seria
la red NEWS de Tiendas del Mundo en Europa®, establecida formalmente en 1994. En 1996, la red
celebro el Dia de las Tiendas del Mundo Europeas, iniciativa que fue acogida por IFAT, y que supuso el
primer paso para el establecimiento del Dia Mundial del Comercio Justo. Esta celebracion comenzd el
4 de mayo de 2002, y en la actualidad tiene lugar el segundo sabado de mayo.

En 1988, se cred el primer organismo de certificacion de Comercio Justo, que patent el sello:
Max Havelaar, en Holanda, por Francisco VanderHoff Boersma, Nico Roozen, y la ONG holandesa
Solidaridad. Gracias a este organismo, surgieron las primeras ventas de productos de Comercio Justo
en los supermercados. El sello de Comercio Justo se bautizd con este nombre en honor al
protagonista de una novela que luchd contra la explotacién de caficultores jévenes en Java, que
entonces era una colonia holandesa. A medida que pasaban los afios la iniciativa de Max Havelaar
gano popularidad y en cuestion de afios se crearon iniciativas similares de sellos de garantia a lo largo
de Europa y Norteamérica. Max Havelaar controlaba los paises de Bélgica, Suiza, Dinamarca,
Noruega y Francia, mientras que Transfair controlaba Alemania, Austria, Luxemburgo, ltalia, Estados
Unidos, Canada y Japdn, el Sello Fairtrade se centraba en el Reino Unido e Irlanda, Rattvisemarkt en
Suecia y Reilu Kauppa en Finlandia.

Transfair, es una organizacién sin fines de lucro, fundada en 1992, para la promocion del
Comercio Justo en One World con sede en Colonia-Siilz, y es una organizacion alemana de ayuda al
desarrollo.

Todos estos organismos se unieron en 1997, bajo el nombre de Fairtrade Labelling
Organizations International (FLO), ahora conocida como Fairtrade International, con base en Alemania,
cuyo objetivo era unir las diferentes iniciativas bajo una organizacién paraguas y armonizar los criterios
y el proceso de certificacion. En 2002, FLO lanz6 un nuevo Sello de Certificacion Internacional de
Comercio Justo (International Fairtrade Certification Mark). Los objetivos del lanzamiento eran mejorar
la visibilidad del sello en los estantes de los supermercados, facilitar el comercio internacional y
simplificar los procedimientos de exportacion para los productores y exportadores. En 2004, FLO se
dividio en dos organizaciones independientes: FLO, que establece los criterios de Comercio Justo y
proporciona apoyo a los productores, y FLO-CERT, que inspecciona y certifica las organizaciones de
productores y hace la auditoria de los comerciantes. Para obtener la certificacién de Comercio Justo,
las organizaciones de productores, empresas o granjas calificadas envian una solicitud a FLO-CERT.
Si la solicitud es aceptada, la organizacion pasa por un proceso de inspeccion inicial llevado a cabo
por un representante de FLO-CERT en la region. Si se cumplen los requisitos minimos, a la
organizacion se le proporciona un certificado que, por lo general, es valido por un afio y puede
renovarse luego de una nueva inspeccion. Durante los primeros afios del Comercio Justo, la

9 Network of European World Shops (NEWS) es una asociacion de tiendas solidarias en el ambito europeo, la forman 15
asociaciones nacionales de tiendas solidarias. Tiene como objetivo mejorar el funcionamiento y la gestion de las tiendas
solidarias, proporcionando informacion a sus gerentes para ampliar la difusién de los articulos de Comercio Justo.
Actualmente integra a unos 3000 establecimientos en casi 20 paises.
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inspeccion y la certificacion fueron gratuitas. Sin embargo, desde 2004, las organizaciones de
productores deben pagar las tarifas de solicitud, certificacién inicial y certificacion de renovacion.

En 2009, IFAT y NEWS se unificaron y se constituy6 la Organizacion Mundial del Comercio
Justo (WFTO) que actualmente agrupa a 400 organizaciones de todo el mundo. En 2016 la WFTO
lanzd su propio sello de certificacion de Comercio Justo.

En el afo 2011, Transfair USA se separa de Fairtrade International, para lanzar su propia
marca paralela, Fair Trade USA. La principal razén de esta separacién surgié por la diferencia de
creencias sobre si la etiqgueta del Comercio Justo debia estar disponible para los pequefios
productores o no. Donde Fairtrade International defendia que las certificaciones generalmente debian
de estar restringidas a los pequefios productores mientras que Fair Trade USA consideraba que los
grandes productores y plantaciones también deberian de estar certificados como “Fair trade”. Por lo
que, Fair Trade USA anuncié una asociacion con Scientific Certification Systems el 27 de septiembre
de 2011 para realizar auditorias y certificar nuevos grupos de productores que antes, bajo la
supervision de Fair Trade International, no podian formar parte de este movimiento. Fair Trade USA se
asocia con mas de 800 marcas, asi como con 1,3 millones de agricultores y trabajadores en mas de 70
paises en todo el mundo.

Hoy el Comercio Justo es, ademas de un sistema comercial solidario y alternativo, un
movimiento global. Se calcula que existen mas de 2’5 millones de productores en mas de 70 paises,
mas de 500 organizaciones importadoras y mas de 4000 tiendas especializadas, segun la WFTO.

En el caso particular de Esparia, en 1986 surgieron las primeras iniciativas de Comercio Justo,
con la apertura de dos tiendas: en San Sebastian-Donostia (Pais Vasco), por la organizacion Traperos
de Emaus, y en Cordoba (Andalucia) por Cooperativa Sandino (hoy, Ideas). A partir de ahi, otras
ONGs se sumaron al movimiento desarrollando acciones de sensibilizacién y difusion. Diez afios mas
tarde las organizaciones existentes se hicieron conscientes de la necesidad de reunir esfuerzos y
trabajar de manera coordinada en el sector. De esta manera, 17 entidades constituyeron la
Coordinadora Estatal de Comercio Justo, que hoy engloba a 27 organizaciones y mas de 130 tiendas y
puntos de venta.

Desde la implantacion del Comercio Justo en Espafia este fendmeno ha obtenido un notable
crecimiento tanto en difusién como en ventas. Esta informacidn se podra comprobar méas adelante, en
la seccion 4. A partir de 2008 se registra la expansion de otra entidad de relevancia en Espafa,
Fairtrade Ibérica, la asociacion del sello de Comercio Justo integrada en Fairtrade international. En ese
afio se fomenta la expansion de los productos certificados de Comercio Justo en empresas y grandes
cadenas de distribucidn y hosteleria. Segun la Coordinadora Estatal del Comercio Justo en Espafia,
actualmente trabajan de manera directa en las organizaciones miembro de esta entidad unas 150
personas y mas de 2500 colaboran como voluntarias.

A modo de sintesis, se ha elaborado una linea temporal de la historia del Comercio Justo con
el objetivo de tener una mejor vision sobre ella y facilitar su comprension.
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Figura 1. Linea temporal de la historia del Comercio Justo.
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3. REVISION DE LA LITERATURA

En este apartado se presentan los principales trabajos académicos sobre los efectos del
Comercio Justo. Se ha realizado una busqueda a través de la base de datos de Web of Science, para
poder seleccionar las principales aportaciones en el ambito académico de los efectos del Comercio
Justo. Para ello, se ha realizado una busqueda de dos campos “Fair Trade” y “Effects”, afiadiendo un
intervalo temporal, de 2014 a 2018 y buscando exclusivamente articulos. Se obtuvo 182 resultados, en
el que se destacan Hainmueller et al (2014), Sanuwar y Sang-Eun (2018), y Villacres Borja et al (2018)
debido a que son articulos actuales y contemplan casos reales sobre los efectos del Comercio Justo.
Ademas, se van a describir dos articulos que ya se han usado como referencia a lo largo del trabajo,
que hacen una revision de la literatura en profundidad y a modo de resumen, los cuales son, Dammert
y Mohan (2014) y Dragusanu et al (2014). El primero, publicado en Journal of Economic Surveys y el
segundo en Journal of Economic Perspectives. A continuacion, se presentan algunos de los efectos del
Comercio Justo:

En Hainmueller et al (2014) realizan un experimento cuyo fin es conocer el impacto de la
etiqueta de Comercio Justo en dos marcas de café, de una importante cadena de supermercados de
Estados Unidos. Una de las marcas con la que trabajaron fue FR Regular, producto de café de elevado
precio, mientras que la otra marca utilizada fue CB Bulk con un precio ligeramente menor que el
producto anterior. Este experimento se basé en hacer un pequefio estudio de elasticidad precio a estos
productos, distinguiendo cuando estaban o no etiquetados como Comercio Justo. La primera
conclusion que se obtuvo fue que aumentaron las ventas casi un 10% cuando los cafés tenian una
etiqueta de Comercio Justo en comparacion con una etiqueta genérica. En un segundo experimento,
concluyeron que los consumidores muestran diferentes niveles de sensibilidad al precio cuando
consideran la etiqueta de Comercio Justo, puesto que para aquellos consumidores que compraban el
café CB eran sensibles al precio, por lo que no estaban dispuestos a pagar la prima de Comercio
Justo. En cambio, aquellos consumidores que compraban el café FR eran mucho menos sensibles al
precio y si estaban dispuestos a pagar mas por ese producto etiquetado.

Por ultimo, Hainmueller et al (2014) tenian unas preocupaciones debido a que temian que los
consumidores del café FR tuvieran una percepcion de que al aumentar el precio del producto
aumentara consigo la calidad y, ademas, que independientemente del aumento del precio por la prima,
siguieran comprandolo por preferencias basadas en el sabor y, por lo tanto, si esto llegara a ocurrir la
demanda seria inelastica. Sin embargo, al analizar dichos hechos con los resultados obtenidos, vieron
que estas dos preocupaciones eran bastantes improbables. Por lo que concluyeron que los
consumidores eran sensibles al precio independientemente del producto que se tratase, esto puede
ser debido a que los consumidores estaban bien informados sobre el significado de la etiqueta de
Comercio Justo. Hainmueller et al (2014) destacan que estos datos no son representativos del
universo de compradores en términos de sus preferencias y sensibilidad a los precios.

En Sanuwar y Sang-Eun (2018) se realizd una exploracién empirica con el objetivo de
averiguar si el mensaje de Comercio Justo podria verse afectado debido a que los productos de
Comercio Justo son elaborados en paises en vias de desarrollo, lo que los autores denominan efectos
negativos de COO (Country of Origin), tanto en términos de marca, la intencién de compra y la
confianza en la misma. Para ello, realizaron la comparaciéon de ventas de un producto fabricado en
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EEUU y uno en los paises en vias de desarrollo, ambos elaborados de acuerdo a los principios de
Comercio Justo. Con ello, se concluy6 en lo siguiente: existen actitudes positivas y confianza en la
marca en umbrales de aceptabilidad mas altos para la diferencia de precio en ambos paises. Sin
embargo, dicha aceptabilidad en los paises en vias de desarrollo tenia un limite, ya que con una prima
del 15% se reducia la intencién de compra (sensibilidad al precio), por lo que se recomendd establecer
un rango aceptable de precios. Por otro lado, en cuanto a la evaluacion de los productos por parte de
los consumidores se basa en las emociones. Es decir, que a la hora de elegir un producto se tienen
expectativas positivas o negativas segun el COO. Para que estas emociones sean positivas, los
productores deben trabajar el mensaje de Comercio Justo, el cual se debera transmitir a los
consumidores, con el fin de que otros productores que se encuentran en dichos paises de desarrollo y
que no son de Comercio Justo no interfieran negativamente en las ventas de productos de Comercio
Justo. Debido a que a menudo se suele asociar los productos de paises en vias de desarrollo con
menor calidad, por lo tanto, el mensaje de Comercio Justo tiene como objetivo principal cambiar esa
vision erronea.

En Villacres Borja et al (2018) iniciaron una investigacion para saber si el Comercio Justo es
un factor de disminucion de la pobreza de productores desfavorecidos en Ecuador. También, se queria
conocer si las ayudas que poseen dichos productores permiten que sus productos puedan acceder al
mercado de una manera mas directa, en condiciones mas justas y equitativas. Para averiguar la
realidad de dichas hipotesis, emplearon un disefio de investigacion cualitativo y cuantitativo. La
investigacion cualitativa tenia como proposito recolectar la informacién y conocer sus criterios y
opiniones sobre las condiciones y nivel de vida. Tras haber realizado esa investigacion, concluyeron
que efectivamente el Comercio Justo fue un factor imprescindible en la reduccién de la pobreza.
Mientras que, cuantitativamente, realizaron diferentes encuestas con el fin de averiguar el grado de
conocimiento y aplicacion del precio minimo garantizado y la prima de Comercio Justo. En referencia
al precio minimo garantizado, concluyeron que de los 177 encuestados el 75,70% contestaron que no
tenian conocimiento o que practicamente el conocimiento era muy bajo sobre esta ventaja, mientras
que solo el 6.77% declararon no haberlo recibido, un 66.66% a veces y un 26.55% respondieron que lo
reciben siempre. Y, en el caso de la prima de Comercio Justo, el 77.40% no conoce nada al respecto,
mientras que el 11.86% expresa poseer un nivel medio de conocimiento. De los 177 productores
encuestados, 122 (68.92%) declaran que, si reciben las primas, mientras que, 41 productores
(23.16%) dijeron no recibirlas nunca.

En Dammert y Mohan (2014), se hace una revision de la literatura estudiando el impacto del
Comercio Justo de manera empirica, principalmente se basa en el bienestar de los productores a
pequefia escala, de los paises en vias de desarrollo. Para ello, se estudian por separado todos los
aspectos clave que pueden influir en la mejora del bienestar de los productores, los cuales son: el
precio pagado a la cooperativa a través de la prima y el precio suelo, la productividad, acceso al
mercado y activos financieros, y por ultimo el trabajo, educacién y salud de los productores. En cuanto
al precio pagado por la cooperativa, se refieren a que se asegura que los ingresos que reciben por la
compra de productos de Comercio Justo, los agricultores tengan un minimo y no reduzcan al final sus
ingresos. Por otro lado, Dammert y Mohan (2014) hacen referencia a las facilidades que concede
FairTrade International con el acceso al mercado de Comercio Justo sobre un determinado producto y
los activos financieros que ofrecen, como pueden ser los préstamos o la prefinanciacion antes de la
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venta. Y en cuanto a la educacion y salud de los productores tratar de garantizar condiciones dptimas
para su desarrollo.

Por otra parte, los autores destacan que siguen existiendo problemas metodoldgicos en la
literatura empirica sobre el Comercio Justo, debido a un sesgo de seleccion (no contemplar variables
que podrian formar parte del Comercio Justo) y las dificultades para medir los costos y rendimientos a
nivel de campo, ya que al usar practicas naturales no sabes realmente el coste que eso conlleva.
Apenas existen estudios que puedan distinguir el antes y después de la certificacion.

Por ultimo, Dammert y Mohan (2014) hacen una serie de conclusiones. Una de ellas es que al
estudiar las similitudes entre los productores de Comercio Justo y los que se dedican a la produccion
organica, ambos poseen las mismas necesidades laborales. También, contrastan que, si aumentan los
ingresos del Comercio Justo, daria lugar a un aumento de la emigracion, puesto que al obtener mas
ingresos podran trabajar en paises desarrollados u otras organizaciones que les reporten mayores
cantidades. A su vez, si el Comercio Justo tiene un gran impacto en la economia del pais, genera
efectos positivos no solo a ellos mismos, sino también al resto de la sociedad que no realiza dichas
practicas de Comercio Justo.

En Dragusanu, et al, (2014) se presenta la nocién de Comercio Justo y se analiza su eficacia a
través de diferentes casos de Comercio Justo en diferentes paises, haciendo énfasis en los datos
relacionados con el precio y con las condiciones laborales de los productores. A través de métodos
empiricos, se demuestra que los objetivos del Comercio Justo se consiguen, pero no en gran medida
en relacion al poder que tienen en las economias nacionales, donde el mercado de productos
convencionales es el que mas predomina. Otro resultado destacable sobre los productores de
Comercio Justo es que tienen una mayor estabilidad econémica puesto que como nos explica el
articulo de Bacon (2005), los agricultores de Comercio Justo exponen estar menos preocupados por
perder su granja el proximo afo que los agricultores convencionales. Ademas, después de varias
investigaciones realizadas por Dragusanu y Nunn (2014) y otros autores, se puede concluir que
también los productores de Comercio Justo tienen mayor acceso al crédito, tienen un mayor beneficio
que los convencionales (debido a que los productores certificados producen a una mayor calidad y
vendan mas, a un precio mas alto) y tienen méas probabilidad de participar en iniciativas respetuosas
con el medio ambiente como se demuestra en el trabajo realizado por Blackman y Naranjo (2012). Por
todas estas razones, el bienestar de los productores aumenta notablemente.

Por otro lado, los autores sefialan la existencia de algunas lagunas por parte de los
productores en cuanto a los detalles de Comercio Justo (falta de informacion), y la no existencia de
confianza con los directivos de la cooperativa, hecho que impacté a los autores que estudiaron este
problema como son S&enz-Segura y Zufiiga-Arias (2009) y Prevezer (2013), ya que en los mercados
convencionales es, al contrario. Esta desconfianza se puede contrastar con el estudio de Fort y Rubén
(2009) donde deducen que, entre 180 productores de café certificados en Peru, solo el 12% sabia de
la existencia de la prima de Comercio Justo y que de esos 180 productores el 77% confirmé que no
recibieron ningun beneficio de dicha prima. Otro problema que se ha comentado en el articulo es la
indecision sobre si los agricultores de Comercio Justo obtienen precios mas altos que los
convencionales o no. Los autores Beuchelt y Zeller (2011) contrastan que aquellos agricultores
certificados si obtienen precios méas altos mientras que Fort y Rubén (2009) no encuentran las mismas
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evidencias. Se ha concluido que el problema esta en las variables que se escogen para el estudio,
puesto que no tienen claras las variables exdgenas y endégenas.

Para concluir, desde el punto de vista de los autores de este articulo, el mayor beneficio
potencial que proporciona el Comercio Justo es que no se distorsionan los incentivos de una manera
tan perjudicial como la ayuda exterior en forma de transferencia directa. Por lo que se recomienda el
uso del Comercio Justo para recompensar las actividades productivas y los procesos de produccion.

4. ANALISIS COMPARATIVO DE LOS DATOS DE ESPANA

A continuacién, se presenta la situacion actual del Comercio Justo en Espafia mediante un
andlisis de los datos, que se han tomado a partir del documento EI Comercio Justo en Espafia 2016,
elaborado por la Coordinadora Estatal de Comercio Justo (2017)

Grafico 5. Evolucion de las ventas de productos de Comercio Justo en Espafa.
2000-2016 (millones de euros constantes).
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Fuente: Informe del Comercio Justo en Espafia 2016. Coordinadora Estatal de Comercio Justo.

Tal y como se observa en el Gréfico 5, se puede afirmar que desde el afio 2000 ha existido
una tendencia de crecimiento continuo en las ventas de productos de Comercio Justo en Espafia. Es
destacable que en los ultimos afios se ha intensificado su crecimiento. En particular el crecimiento
interanual en 2016 fue del 14,8% mayor con respecto a los dos afios anteriores que fueron de 6,8% en
2014 y de 5,9% en 2015.

La variacion total desde el afio 2000 al afio 2016 es de un 314,59%, de forma que el valor de
las ventas de productos de Comercio Justo en Espafia se ha cuadriplicado. En el Grafico 5, destaca el
buen comportamiento de las ventas, incluso durante la crisis iniciada en 2008. Segun la Coordinadora
Estatal de Comercio Justo, los productos que se vendian con el sello del Comercio Justo comenzaron
a ser vendidos por empresas convencionales, lo cual fue un gran impulso para las ventas. No
obstante, hubo reduccion en las ventas en las tiendas especializadas, ya que se trataba de comercios
de menor tamafio, segun los estudios realizados por la Coordinadora Estatal de Comercio Justo.
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Grafico 6. Evolucion del gasto anual medio por habitante en productos de Comercio
Justo en Espaiia. 2000-2016 (céntimos de euro).
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Fuente: Informe del Comercio Justo en Espafia 2016. Coordinadora Estatal de Comercio Justo.

En el Gréfico 6, se presenta la evolucion del gasto anual medio por habitante en productos de
Comercio Justo. Cabe destacar que, a lo largo de los Ultimos 16 afios, el gasto por habitante ha
mantenido una tendencia creciente. También, en los Ultimos afios ha crecido de una manera mas
acusada. Sin embargo, la situacién de Espafia no es tan positiva si lo comparan con otros paises de la
Unidn Europea, ya que Espafia es uno de los paises con menor gasto por habitante en productos de
Comercio Justo, segun se observa en el Gréfico 7.

Grafico 7. Gasto anual medio por habitante en productos de Comercio Justo segun
paises europeos, 2015 (euros).
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Fuente: Informe del Comercio Justo en Espafia 2016. Coordinadora Estatal de Comercio Justo.

En el Grafico 7, se puede observar que en 2016 el gasto medio en euros destinado a
productos de Comercio Justo por parte de Espafia es menor comparado con el resto de paises de la
Unién Europea. En Espafia el gasto medio por habitante es de 0.86€ mientras que otros paises
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alcanzan hasta casi los 60€/habitante. También, se puede comparar esa cifra (0.86€) con respecto al
consumo medio por habitante a nivel europeo que es de 13.68€ por lo que se confirma que la
diferencia es abrumadora, siendo el consumo anual en Espafia 16 veces menor que la media europea.

En cuanto al avance del consumo en euros en los ultimos afios, Fairtrade International destaca
que en 2015 el aumento fue del 17% en Europa, mientras que en Estados Unidos el avance fue del
33%. En Espania, se ha visto que el peso que tiene a nivel mundial es escaso, concretamente, segln
fuentes de la coordinadora estatal de Comercio Justo, de un 0,54% en las ventas globales. Esta
brecha de Espafia con respecto a Europa, segun la Coordinadora Estatal de Comercio Justo, se puede
deber a que la llegada del Comercio Justo a Espafia fue en la década de 1980, cuando la mayoria de
paises ya formaban parte de este movimiento desde hace 30 afios.

Grafico 8. Ventas de Comercio Justo segun principales productos, 2016 (%).

200% 480%

7,20%

270%

= Café = Té = Azlcar ydulces = Otros alimentacion + Otros productos = Artesanias

Fuente: Informe del Comercio Justo en Espafia 2016. Coordinadora Estatal de Comercio Justo.

Como se puede observar en el Gréfico 8, en el afio 2016, el sector alimenticio es el que mas
protagonismo tiene, llegando a representar el 93,2% del total de ventas principales de productos de
Comercio Justo en Espafia. Dentro del sector de alimentacion, el producto mas vendido es el café,
mientras que, en el apartado de otros productos se situan las bebidas, los frutos secos, snacks y
cereales. En cuanto a la artesania se encuentra que el que mayor peso lo tiene los complementos,
seguido del textil, la decoracién y otras artesanias.

En general, la distribucion de las ventas por productos apenas ha variado, destacando que los
dulces a medida que pasan los afios estan ganando mas terreno que el café. En 2010 los dulces
cubrian un 19,9%, y el café un 51,4% mientras que en 2016 los dulces han pasado a abarcar el
40,20% y de un 43,10% por parte del café, segun el informe de la Coordinadora Estatal de Comercio
Justo. El resto de productos han sufrido ligeras variaciones al alza y a la baja.
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Grafico 9. Ventas de productos de Comercio Justo segun canal de distribucion, 2016(%).
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Fuente: Informe del Comercio Justo en Espafia 2016. Coordinadora Estatal de Comercio Justo.

En el Grafico 9, se estudia el interés en algunas incognitas sobre los habitos de consumo de
productos de Comercio Justo, tratando el canal de compra de los consumidores para el afio 2016. Se
observa que los supermercados son lideres en este aspecto, incluso un 2,9% superior al afio anterior.
En segundo lugar, se encuentra el grupo HORECA, el cual engloba a las cafeterias, bares, heladerias
y maquinas expendedoras. A continuacion, por debajo de las dos principales se encuentran los canales
minoristas y con menor porcentaje en ventas por productos se encuentra otros canales, compuesto
principalmente por las ventas directas, que representan un 1,7%, y las administraciones publicas
0,17%. Dentro del apartado minoristas se tiene que hacer una subdivision, distinguiendo a las tiendas
de Comercio Justo y otros minoristas. En otros minoristas, se encuentra los herbolarios y tiendas de
productos ecoldgicos, teniendo una tendencia de crecimiento clara en los ultimos afios, representando
en 2014 un 6,5%, hasta situarse su cuota en un 9,3% en 2016, segun los datos facilitados por la
Coordinadora Estatal de Comercio Justo.

Por lo tanto, el principal canal que ha impulsado las ventas ha sido el de los supermercados,
ya que en los ultimos afios el peso de las tiendas especializadas de Comercio Justo ha disminuido.

Grafico 10. Distribucion por sexos del personal contratado y voluntario (2016).
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Fuente: Informe del Comercio Justo en Espafia 2016. Coordinadora Estatal de Comercio Justo.

En el Grafico 10, se presenta la distribuciéon del personal contratado en tiendas, puntos de
venta y oficinas por sexos. Esta distribucion es bastante dispar ya que, aun distinguiendo entre
personal voluntario y contratado, las mujeres son las que predominan, puesto que superan en mas de
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30 puntos porcentuales en los dos casos a los hombres. Ademas, se pude ver como en el personal
voluntario las mujeres superan en 7 puntos porcentuales al personal contratado, mientras que en el
caso de los hombres pasa lo contrario. El 95% de las personas que trabajan en el Comercio Justo lo
hacen de forma voluntaria y tres de cada cuatro personas que trabajan en Comercio Justo son
mujeres.

Grafico 11. Tiendas y puntos de venta de Comercio Justo por Comunidades Autonomas
(2016).

* Puntos de venta

Fuente: Elaboracién propia a partir los datos aportados por el informe del Comercio Justo en Espafia 2016. Coordinadora
Estatal de Comercio Justo.

EL Grafico 11, presenta la distribucion geogréfica de las tiendas de Comercio Justo. Segun
datos de 2016, existen 75 tiendas especializadas en Comercio Justo gestionadas por organizaciones
de la Coordinadora Estatal de Comercio Justo. Estas tiendas estan repartidas en todas las
Comunidades Auténomas, las cuales se han diferenciado por colores en el grafico, desde el verde
oscuro la que mayor nimero de tiendas tiene hasta el verde claro la que menos. Las comunidades que
cuentas con un mayor numero de tiendas son Islas Baleares, con once tiendas, y Catalufia y
Andalucia, con diez cada una, seguidas por la Comunidad Valenciana con ocho tiendas, Castilla y
Ledn con siete, y el Pais Vasco y Aragdn con seis cada una. Les siguen Madrid, con cuatro tiendas, y
las Islas Canarias con tres. Por Ultimo, Navarra, Galicia, Castilla la Mancha y Asturias tienen dos
tiendas y las restantes comunidades solo una. En la mayoria de los casos se trata de locales
independientes, pero a veces, las tiendas se ubican también dentro de centros comerciales o
culturales. Actualmente estas tiendas se situan en grandes ciudades donde la poblacién fluctia entre
100.000 a 500.000 habitantes.

5. ANALISIS EMPIRICO
5.1. DISENO DE LA ENCUESTA

El objetivo principal en este Trabajo de Fin de Grado ha sido conocer los habitos de consumo
actuales sobre el Comercio Justo, ademas de explorar sus determinantes. Para ello, ha sido necesario
el disefio de una encuesta 0.

Durante la elaboracidn de la encuesta, se plantearon tres interrogantes, respecto al Comercio Justo: el
grado de conocimiento de la poblacion, la disposicion a pagar y el volumen de consumo de los

10 Enlace al cuestionario: https://goo.gl/forms/jvWX1zfgnfucWkgw2
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encuestados. Para realizar dicha encuesta se ha decidido establecer un muestreo aleatorio simple que
consiste en seleccionar al azar los elementos de la muestra de una poblacion donde todos y cada uno
de los elementos no estan identificados. Por lo que hay que tener en cuenta que los resultados que se
obtengan no son extrapolables a toda la poblacién, debido a que el método de difusion utilizado no es
representativo de ninguna poblacion particular, siendo la via de difusion las redes sociales. Por lo
tanto, todas las conclusiones que se alcancen son Unicamente para aquellas personas que
respondieron a la encuesta. La herramienta con la que se ha elaborado la encuesta ha sido mediante
formularios de Google, y se ha recogido un total de 316 encuestas cumplimentadas.

El cuestionario comienza con un pequefio texto informativo que trata de explicar quiénes
somos y el fin del mismo. Ademas, consta de 17 preguntas, siendo las 7 primeras de caracter
sociodemografico (sexo, edad, lugar de residencia habitual, estudiantes de la ULL, etc.), mientras que
el resto son relativas a los tres interrogantes mencionados anteriormente. Estas tres cuestiones
basicas estan expuestas en la propia encuesta, cada una de ellas formulada como pregunta, dando la
opcion a los encuestados de respuesta dicotdmica. Por otro lado, se ha de comentar que hay varias
preguntas con respuesta multiple, debido a que era la mejor opcion para que el encuestado pudiera
ajustar su respuesta de la manera mas exacta posible.

Las cuestiones de caracter sociodemografico han sido elegidas con el fin de ser cruzadas con
las variables relativas a los interrogantes planteados, las cuales hacen referencia a qué productos de
Comercio Justo se consumen con mayor frecuencia, cual es la disposicion a pagar por productos de
Comercio Justo, donde ha realizado la compra de esos productos, etc. Por Ultimo, se ha afiadido una
pregunta vinculada a los estudiantes de Universidad de La Laguna, para poder obtener conclusiones
acerca de este grupo.

Se ha de destacar que las preguntas sobre edad y nivel de ingresos han sido fijadas por
intervalos, los cuales han sido extraidos del Instituto Nacional de Estadistica (INE)" y, en cuanto a la
pregunta de nivel de estudios, las opciones de respuesta han sido extraidas del organigrama del
sistema educativo espafiol'?, elaborado por el Ministerio de Educacion, Cultura y Deporte.

5.2. ANALISIS DE LAS FRECUENCIAS ABSOLUTAS

En este apartado, se realiza un andlisis de las frecuencias absolutas asociadas a las
respuestas a cada una de las preguntas que forman la encuesta. Se han dividido los graficos en dos
bloques. En primer lugar, se presentan las frecuencias asociadas a las preguntas demograficas,
sociales y econdmicas donde estas explican las caracteristicas de la poblacién encuestada, y, en
segundo lugar, se presentan las frecuencias asociadas a la vinculacion de la persona con el Comercio
Justo.

1 http://www.ine.es/explica/explica_pasos_tipos_graficos.htm

12https://www.google.com/url?
sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=1&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwiL0oXczsvbAhXFPhQKHYvZBeYQF gggMAA&u
ri=https%3A%2F %2Fwww.mecd.gob.es%2Fdms%2Fmecd%2F servicios-al-ciudadano-
mecd%2Festadisticas%2Feducacion%2Fno-

universitaria%2Fprofesorado%2Festadistica%2F2015-2016%2F Grafico1516.pdf&usg=AOvVaw3u7X74NNN3dAXYjlO_jEcQ
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Figura 2. Caracteristicas de la poblacion encuestada.
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Como se puede observar en la Figura 2, han contestado mas mujeres (201) que hombres
(115), los cuales se han distribuido por edades donde la mayoria son de 24 afios (168 personas)
mientras que 59 encuestados se encuentran en edades comprendidas entre 25-34 afios, siendo las
personas mayores de 54 afos las menos representativas, puesto que sélo 26 personas se encuentran
en ese intervalo de edad. Ello puede deberse al método de difusion empleado, ya que al divulgarlo por
redes sociales los jovenes son los que mas lo utilizan. Esto también influye en las profesiones de los
encuestados puesto que, de las 316 personas, 159 son estudiantes, le siguen 107 personas que
trabajan por cuenta ajena, 21 por cuenta propia, 17 que se encuentran en situacién de paro, 8
jubilados y entre otras 4 personas.

En cuanto a la distribuciéon por profesion, se ha de destacar un posible sesgo en las
respuestas, ya que muchos estudiantes podrian haber respondido que son graduados sin haber
terminado su carrera.

Por otro lado, se presenta el miembro de la unidad familiar con mayor nivel de estudios. En los
hogares, se ve como la mayoria que han respondido son diplomados, licenciados y graduados (203
personas), le siguen los estudios secundarios con 92 personas, estudios primarios con 17, y leer y
escribir 4. Debe tenerse en cuenta que el que mayor nivel de estudios no tiene que ser
necesariamente el que trabaja, ya que podrian tratarse en algun caso de los estudiantes que se ha
comentado anteriormente.

En lo que se refiere a la distribucién por nivel de ingresos brutos anuales, hay que destacar
que se trata de una pregunta denominada “sensible”, ya que puede llegar a existir un sesgo en las
respuestas a la baja. De los 316 encuestados, 97 personas declaran que se encuentran en un nivel de
ingresos de 15.001-25.000 euros brutos anuales, y con una distancia no muy dispar se encuentran las
personas con menos de 15.000 euros brutos anuales, mientras que las demas opciones tienen una
menor participacion.

Como se puede observar en la Figura 2, la mayoria de personas encuestadas no contribuye a
actividades solidarias. Esto se puede deber al predominio de los jovenes en esta encuesta. En un
estudio realizado por MADISON Market Research para Ebay publicado en el periédico La
Vanguardia'®, se refleja que la poblacién mayor de 38 afios participa mas en causas solidarias que los
jovenes ya sea mediante la compra de productos, donaciones o actividades voluntarias.

Por otro lado, era interesante averiguar qué porcentaje de los encuestados pertenecian a la
Universidad de La Laguna y se obtiene que la mayoria de personas no son estudiantes de la
Universidad de La Laguna, concretamente 195 encuestados.

Por Ultimo, en cuanto a la pregunta lugar de residencia habitual/municipio, no se encuentra en
la Figura 2, debido a que existia mucha dispersion entre las diferentes localizaciones y no se
proporcionaban datos relevantes. Sin embargo, los resultados obtenidos de la encuesta sugieren que
la mayor parte declara que reside en la provincia de Santa Cruz de Tenerife el 86% aproximadamente
de los 316 encuestados y el resto entre Las Palmas de Gran Canaria, y con menor significacion en la
Peninsula y Europa. Esta amplia distribucion geogréafica es una de las causas de no poder extrapolar
nuestros datos puesto que no define una poblacion objetivo.

3http://www.lavanguardia.com/vida/20180426/443025938794/el-75-de-los-espanoles-colabora-con-alguna-causa-solidaria-
y-el-20-realiza-actividades-de-voluntariado-segun-ebay.html
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Figura 3. Cuestiones relativas al Comercio Justo
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En la figura 3, se presentan las frecuencias asociadas al Comercio Justo, atendiendo
especialmente a los tres interrogantes planteados al comienzo del trabajo. Como puede observarse, la
mayoria de los encuestados (184 personas) manifiestan que, si lo conocen y, ademas, 285 de los
encuestados declaran creer que el Comercio Justo es importante. Esta respuesta puede deberse a
que en la encuesta se ha insertado un texto explicativo, sobre el Comercio Justo y sus posibles
consecuencias. De las 285 personas que contestaron que si que era importante el Comercio Justo,
101 personas de esas 285 contestaron no conocian el Comercio Justo. Esas 101 personas
contestaron que si que es importante el Comercio Justo, por lo que es posible que esas personas que
no conocian el Comercio Justo lo hayan considerado importante una vez ya informadas del objetivo del
Comercio Justo.

En cuanto al consumo de productos de Comercio Justo, también ha sido positivo puesto que
184 personas que lo conocian, 198 lo consumen. Esto ultimo es un dato relevante, y puede ser asi
gracias a la aclaracion que se hizo en el cuestionario sobre qué era y qué hacia el Comercio Justo,
dando lugar a que los encuestados recuerden que realmente si que han consumido dichos productos.
Ademas, en la Figura 3, se observa que los protagonistas como canal de distribuciéon son los
supermercados y las grandes superficies. Tal y como se sefialé en la seccién 4, a lo largo de los
ultimos afios las ventas por parte del Comercio Justo han crecido gracias a este canal.

Respecto a la disposicién a pagar de los encuestados, se ve como la gran mayoria de los
encuestados estarian dispuestos a pagar por un producto de Comercio Justo, ya que 235 personas de
las 316 estan dispuestas, mientras que sdlo 80 personas no estarian dispuestas a pagar mas por estos
productos. Como puede observarse, la principal razén de por qué esas 80 personas no estarian
dispuestas a pagar de mas podria ser el elevado precio que tiene el producto de Comercio Justo frente
a un producto convencional. Ademas, 36 y 16 personas no estarian dispuestas a pagar por falta de
informacién sobre el producto y por la indiferencia de las implicaciones que tiene el Comercio Justo,
respectivamente.

En referencia a la distribucion por productos de Comercio Justo para aquellas personas que si
los consumen (198 personas), se observa que su consumo a nivel general esta bastante repartido,
solamente destacar que mas del 30% declaran consumir café y/o chocolate. Y, para aquellos
encuestados que no consumen productos de Comercio Justo (118 personas), los productos mas
atractivos para ellos se disputan entre el chocolate y el café, siendo el que menos el algodon.

5.3. EXPLORACION DE LOS DETERMINANTES

En este apartado, se han cruzado las variables sociodemogréficas y economicas con las
variables relativas al Comercio Justo, utilizando el paquete estadistico SPSS. A partir de estos
resultados, se ha elaborado el test de independencia mediante el estadistico chi-cuadrado. Como es
conocido, se ha tenido en cuenta tres niveles de grado de confianza, el 90% con una significacion
menor al 0.1, al 95% con una significacion menor al 0.05 y al 99% con una significacién menor al 0.01.
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En este contraste la hipdtesis nula (Ho) es que ambas variables sean independientes,
queriendo decir que no existe relacion entre ellas. Y, por otro lado, la hipdtesis alternativa (H1) consiste
en que ambas variables son dependientes, sugiriendo una relacion entre estas variables. Por lo tanto,
se pondra énfasis en aquellos casos donde se rechaza Ho. Ademas, para aquellos resultados que
sugieran dependencia entre variables se presentan las tablas de contingencia asociadas a las mismas,
ya que por razones de espacio no es posible presentar todas las tablas cruzadas.

Tabla 1. Resultados del Test de Independencia. P-valores.

Razones de no

Variables Conocimiento CJ | Importancia CJ Consumo CJ :.:‘::&l Dlspodd:jl el ditpuicig: a pagar :;:::I?:o:n g Pmm'g:‘

Soxo 0,820 0,033 0,327 0,023 0,463 0,302 0,806 0,583
Independientes Dependientes Independientes Dependientes Independientes | Independientes | Independientes | Independientes

Edad 0,392 0,607 0,478 0,236 0,076 0,132 0,754 0,791
Independientes | Independientes | Independientes | Independientes Dependientes Independientes | Independientes | Independientes

Municinio 0,939 1,000 1,000 0,001 0,854 1,000 0,000 0,969
P Independientes | Independientes | Independientes Dependientes Independientes | Independientes Dependientes Independientes

Profesion 0,559 0,289 0,057 0,000 0,302 0,979 0,000 0,365
Independientes | Independientes Dependientes Dependientes Dependientes Independientes Dependientes Independientes

N 0,000 0,764 0,061 0,000 0,782 0,930 0,556 0,000
Dependientes Independientes Dependientes Dependientes Independientes | Independientes | Independientes Dependientes

Estudios por 0,006 0,876 0,166 0,000 0,574 0,968 0,123 0,861
unidad familiar | Dependientes | Independientes | Independientes | Dependientes | Independientes | Independientes | Independientes | Independientes

Ingresos unidad 0,249 0,523 0,545 0,007 0,482 0,788 0,067 0,834
familiar Independientes | Independientes | Independientes Dependientes Independientes | Independientes Dependientes Independientes

Actividades 0,000 0,049 0,07 0,093 0,758 0,591 0,180 0,618
solidarias Dependientes Dependientes Dependientes Dependientes Independientes | Independientes | Independientes | Independientes

Estudiantes ULL 0,193 0,767 0,500 0,892 0,590 0,335 0,341 0,305
Independientes | Independientes | Independientes | Independientes | Independientes | Independientes | Independientes | Independientes

Fuente: Elaboracion propia.

En la Tabla 1, se presentan los resultados obtenidos del test de independencia, indicando el p-
valor y su traduccion en dependencia o independencia. A continuacién, se van a comentar los
resultados para cada columna en dos fases: (i) se identifican los casos en los que se rechaza la
independencia, y (ii) se exploran los posibles determinantes cruzando la variable en columna con las
variables en filas para las que no se rechaza Ho. Esto Ultimo se lleva a cabo analizando las

frecuencias.
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Tabla 2. Conocimiento del Comercio Justo*nivel de estudios, nivel de estudios mas
elevados de la unidad familiar y contribucion a actividades solidarias.

Conocimiento CJ

Nivel de estudios NO S
. o % dentro de nivel de estudios 283 % 1.7%
Diplomado, licenciado, graduado SCHariio da conacesitl 326% 599 %
: : % dentro de nivel de estudios 524 % 476 %
Estudios secundarios, ESO, BUP o ioriFe B conGcas C) 576% 3759%
S - -
Estudios primarios, basica, primaria A’ﬁ'/f zg::t:’e dn;v:‘:::c::ttécﬂos 688‘3807’ 321 730;A’
(] (']
m % dentro de nivel de estudios 66.7 % 333 %
Loery scribk % dentro de conoces CJ 15 % 05 %
Nivel de estudios mas elevados unidad familiar
. — % dentro de nivel de estudios und. familiar 345 % 65.5 %
Diplomado, licenciado, graduado % dentro de conoces CJ 53,0 % 723 %
! : % dentro de nivel de estudios und. familiar 543 % 457 %
Estudios secundarios, ESO, BUP %dentro de conoces CJ 379 % 228 %
) L L. L % dentro de nivel de estudios und. familiar 58.8 % 41.2%
Estudios primarios, basica, primaria R pE e ——— 76 % 38 %
. % dentro de nivel de estudios und. familiar 50,0 % 50,0 %
b il % dentro de conoces CJ 1.5 % 11 %

Contribucion en actividades solidarias

NO % dentro de contribucion act. solidarias 51.9 % 481 %
% dentro de conoces CJ 72.0 % 478 %
gl % dentro de contribucién act. solidarias 278 % 7122 %
% dentro de conoces CJ 28.0 % 52.2 %

Fuente: Elaboracién propia

En la primera columna de la Tabla 2, se observa que para el conocimiento del Comercio Justo
se rechaza la independencia respecto a la variable nivel de estudios, tanto del encuestado como de la
unidad familiar, y también respecto a la contribucion en actividades solidarias.

Como se puede observar, en la Tabla 2, de los graduados el 71,7% conocen el Comercio
Justo, en el resto de opciones la situacion es muy diferente, ya que los que poseen estudios
secundarios, la respuesta afirmativa es del 47,6%, y entre los que tienen estudios primarios el 31,3%,
mientras que entre los que saben leer y escribir responden afirmativamente el 33,3%. Los resultados
apuntan a que un mayor nivel de estudios favorece el conocimiento del Comercio Justo; Pudiendo
estar relacionado con el empleo que desempefia cada uno de los encuestados, ya que pueden
alcanzar cargos mas altos y como consecuencia de esto, estar en contacto con un entorno social que
favorezca dicho conocimiento. Sin embargo, hay un detalle relevante, y es que la incidencia de los que
poseen estudios primarios, y los que solo saben leer y escribir es menor a los otros niveles de estudio.
Concretamente, estos dos representan dentro del si un 2,7% y 0,5%, siendo la interpretacién de estos
porcentajes la siguiente: el 2,7% representa que del total de aquellas personas que poseen estudios
primarios que han respondido de manera positiva al conocimiento del Comercio Justo. Por lo tanto, el
0,5% tiene el mismo significado, pero para aquellos encuestados que solo saben leer y escribir.

En cuanto el conocimiento del Comercio Justo con el nivel maximo de estudios de la unidad
familiar ocurre algo similar. Se confirma que cuanto a mayor nivel de estudios, mayor conocimiento del

Comercio Justo.
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Por ultimo, en la dependencia con el conocimiento del Comercio Justo se encuentra la
contribucion a actividades solidarias. Si se analiza a los dos grupos por separado se ve que dentro de
los que si contribuyen a actividades solidarias el 72,2% conocen el Comercio Justo, y dentro de los
que no contribuyen a actividades solidarias solo lo conocen el 48,1%. Dentro de la respuesta afirmativa
al conocimiento del Comercio Justo, los que contribuyen a actividades solidarias representan el 52,2%,
mientras que el 47,8% no contribuyen a dichas actividades. Por tanto, se obtiene la conclusion de que
si se contribuye en actividades solidarias es mas probable conocer el Comercio Justo, viéndose
claramente dentro del porcentaje dentro de la contribucion a actividades solidarias.

Tabla 3. Importancia del Comercio Justo*sexo y contribucion a actividades solidarias.

Importancia CJ
Sexo NO NO S/NO C S|
TRl % dentro de Sexo 26 % 11.3% 86.1 %
% dentro de importancia CJ 100.0 % 46.4 % 347 %
Muier % dentro de Sexo 0.0 % 75% 925%
I % dentro de importancia CJ 0.0 % 53.6 % 65.3 %
Contribucion en actividades solidarias
NO % dentro de contribucién act. Solidarias 05 % 12.00 % 87.40 %
% dentro de importancia CJ 33.3% 78.60 % 56.10 %
S| % dentro de contribucion act. Solidarias 15 % 450 % 94.00 %
% dentro de importancia CJ 66.7 % 21.40 % 4390 %

Fuente: Elaboracién propia

La segunda columna de la Tabla 1, donde se sugiere rechazar la independencia de la
importancia del Comercio Justo con respecto al sexo y a la contribucién a actividades solidarias. Se
observa en la Tabla 3 que tanto en el grupo de los hombres, como de las mujeres creen que es
importante el Comercio Justo, con un 86,1% y 92,5% respectivamente. Ademas, se observa que
dentro de los que creen que es importante el Comercio Justo, el 65,3% son mujeres, mientras que el
porcentaje restante son hombres. Por lo que se concluye que los hombres tienen una menor
preocupacion por este tipo de movimientos. Sin embargo, el porcentaje analizado (86,1%) lo considera
importante.

En esta columna, tal y como se ha comentado anteriormente, la importancia del Comercio
Justo es también dependiente con la contribucién en actividades solidarias. Como resultados
destacables de la Tabla 3, se encuentra que, dentro de cada grupo, ambos manifiestan creer que es
importante el Comercio Justo. Sin embargo, se encuentra que dentro de los que dicen que si, el
contribuir 0 no a actividades solidarias representan porcentajes similares. Pero si se analiza el no, la
situacion es muy diferente, se observa que el 66,7% de los que dicen no, son los que contribuyen a
actividades solidarias, algo no esperado para las personas que suelen estar comprometidas con
causas sociales.
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Tabla 4. Consumo de Comercio Justo*profesion, nivel de estudios y contribucion a
actividades solidarias.

Consumo CJ
Profesion NO Sl

Trabeja por cuenta gjena % dentro de profesion 35,5 % 64,5 %

% dentro de consumo CJ 322 % 348 %

T Saper e s % dentro de profesion 14,3 % 85,7 %

% dentro de consumo CJ 2.5 % 91 %

Eiline % dentro de profesion 38,4 % 61,6 %

% dentro de consumo CJ 51,7 % 49,5 %

Hi s % dentro de profesion 471 % 52,9 %

% dentro de consumo CJ 6,8 % 45 %

ibiadora % dentro de profesion 75,0 % 25,0 %

% dentro de consumo CJ 51 % 1,0 %

Amstie cass % dentro de profesion 66,7 % 33,3 %

% dentro de consumo CJ 1,7 % 0,5 %
Ehexcodencia % dentro de profesion 0,0 % 100,0 %

% dentro de consumo CJ 0,0 % 0,5 %

Nivel de estudios

. - . % dentro de nivel de estudios 32,2 % 67,8 %
Diplomado, Rcerciado; giaduado % dentro de consumo CJ 15 % 52,0 %
: . % dentro de nivel de estudios 39,3 % 60,7 %
Eillos seivanos bR AL % dentro de consumo Cd 183 % 24.4%
. P - L. % dentro de nivel de estudios 62,5 % 37,5 %
Estudios primarios, basica, primaria TS 85 % 30 %
Leery escribir % dentro de nivel de estudios 66,7 % 33,3%

% dentro de consumo CJ 1,7 % 0,5 %

Contribucion en actividades solidarias

NO % dentro de contribucion act. Solidarias 415 % 58,5 %

% dentro de consumo CJ 64,4 % 54,0 %

S| % dentro de contribucion act. Solidarias 31,6 % 68,4 %

% dentro de consumo CJ 35,6 % 46,0 %

Fuente: Elaboracién propia

En la tercera columna, de la Tabla 1 se observa que para el consumo de productos de
Comercio Justo se rechaza la independencia respecto a la profesion, el nivel de estudios y la
contribucién en actividades solidarias.

Como puede observarse en la Tabla 4, en cuanto a la profesion se tiene que destacar que,
dentro de cada grupo, la situacién es diferente a medida que se analiza cada una de manera
individual. En el caso de los encuestados que trabajan por cuenta ajena y propia, los estudiantes, los
que estan en paro y en excedencia, el porcentaje de si consumir productos de Comercio Justo era
mayor al no (64,5%, 85,7%, 61,6%, 52,9%, 100% respectivamente). Sin embargo, para los jubilados y
ama de casa, la respuesta mayoritaria era negativa (25% y 33,3% respectivamente). Por lo que se
puede concluir que estar estudiando y formar parte del mercado laboral influye positivamente en el
consumo de productos de Comercio Justo. Por otro lado, los que mayor porcentaje representan dentro
del consumo de Comercio Justo son los estudiantes, con un 49,5%, siguiéndole los que trabajan por
cuenta ajena. El resto de grupos apenas tienen incidencia en la respuesta positiva a esta cuestion.
Estos resultados son debido a que los estudiantes son la mayoria de la muestra de la encuesta.

En cuanto al nivel de estudios, se confirma que cuando se comparan los porcentajes, los que
tienen un nivel de estudios mas alto, son los que lo consumen con mayor frecuencia, siendo los de
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estudios primarios y los que saben leer y escribir los que menos. Esto pudiendo estar relacionado con
su profesion y nivel adquisitivo ya que, como se ha comentado a lo largo del trabajo estos productos
suelen ser mas caros; siendo en el caso de los graduados un 67,8%, en los estudios secundarios un
60,7%, un 37,5% para los estudios primarios, y como el menor porcentaje un 33,3% para los que
saben leer y escribir. Analizando los que si consumen productos de Comercio Justo se contrasta que
los que son graduados representan un 52%, y a partir de ahi existe una disminucién paralela con la
reduccion del nivel de estudios. El 44,4%, representan los encuestados con estudios secundarios, el
3% los de estudios primarios y 0,5% los que saben leer y escribir. Por lo que se observa a su vez, que
la incidencia en cuanto al nimero de encuestados, es menor en los Ultimos dos niveles de estudio.

En cuanto al consumo de productos de Comercio Justo frente a la contribucion en actividades
solidarias la principal conclusion es que analizando los grupos por separado se ve que de aquellas
personas que contribuyen a actividades solidarias un 68,4% consumen productos de Comercio Justo.
Y, para aquellas que no contribuyen representan un 58,5% de consumo en dichos productos. Es decir,
que la contribucién a actividades solidarias parece influir positivamente en el consumo de productos de
Comercio Justo. Ademas, se puede observar que un 54% de los que consumen el Comercio Justo no
contribuyen a actividades solidarias, mientras que un 46% de los que consumen, contribuyen a
actividades solidarias siendo estos porcentajes muy similares en cuanto en la incidencia positiva a
dicha cuestion.

Tabla 5. Canal de compra de Comercio Justo*sexo y municipio/lugar de residencia
habitual.

Canal de compra CJ
Supermercados " Supermercados,
s Tiendas Onliney ;
. Supermercado|  Tiendas Supermercados A Supermercados y : Online y
Sexc Oniine S especializadas Ol y Online espe%atlrltz):das y otros Tiendas T'ei;?:: e Tiendas
y especializadas |*P° especializadas
% dentro de Sexo 1.70% | 2520% 13.00 % 6,10 % 260 % 0,00 % 0,00 % 780 % 1.70 % 090 %

Hombre | Gento canal de compra CJ | 100,00 % | 28.40% | 38.50% | 70,00% | 50,00% | 000% | 000% | 28.10% | 100.00% | 100,00 %

% dentro de Sexo 000% | 3630% | 1190% | 150% 1,50 % 1,00 % 1,00 % 11,40 % 0,00 % 0,00 %

% dentro canal de compraCJ | 000% | 7160% | 6150% | 30,00% | 5000% | 10000% | 100.00% [ 71,90 % 0,00 % 0.00 %
Municipio/Lugar de residencia habitual
% dentro de municipio 000% | 0.00% 3330% | 0.00% 3330 % 000 % 0,00 % 0,00 % 000 % 0.00 %

% dentro canal decompraCJ | 0.00% | 0,00 % 2,60 % 0,00 % 16,70 % 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 %
% dentro de municipio 000% | 000% 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 % 50,00 % 0,00 %

% dentro canal de compraCJ | 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 % 50,00 % 0,00 %
% dentro de municipio 000% | 000% | 100,00% | 0,00% 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 %

% dentro canal de compraCJ | 0.00% | 0,00 % 2,60 % 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 %
% dentro de municipio 000% | 000% | 100,00% | 0,00% 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 %

Mujer

Acoruiia

Alemania

Barcelona

BIb20 o Genirocanal e compraCd | 0.00% | 0.00% | 260% | 000% | 000% | 000% | 000% | 000% | 000% | 000%
cagy |__%eemodemunigio | 0,00% | 000% | 000% | 000% | 000% | 000% | 000% | 000% | 000% | 000%

3% dentro canal de compraCJ | 0,00% | 0,00% | 0.00% | 000% | 000% | 000% | 000% | 000% | 000% | 000%
oo |__modenuicoo | 000% | 5000% | 000% | 000% | 000% | 000% | 000% | 000% | 000% | 000%

% denlro canal decompraCJ | 0.00% | 100% | 000% | 000% | 000% | 000% | 000% | 000% | 000% | 000%
Le=Paimas| o geniodemuniogo | 9,10% | 4550% | 9.10% | 000% | 000% | 000% | 000% | 910% | 000% | 000%
Cararia | % eniocanaldecompraCd | 5000% | 490% | 260% | 000% | 000% | 000% | 000% | 310% | 000% | 000%
% centodemuniopo | 0,00% | 10000% | 000% | 000% | 000% | 000% | 000% | 000% | 000% | 000%
% deniro canal decompraCy | 0.00% | 100% | 000% | 000% | 000% | 000% | 000% | 000% | 000% | 000%
% centodemuniopo | 000% | 2140% | 740% | 000% | 7.40% | 000% | 000% | 7.10% | 7.10% | 7.10%
% cenlro canal decompraCJ | 0,00% | 290% | 260% | 000% | 1670% | 000% | 000% | 340% | 50.00% | 100.00%
% ceniodemuniopio | 0.00% | 50,00% | 16.70% | 000% | 000% | 000% | 000% | 000% | 000% | 000%
% denlro canal decompraCJ | 0,00% | 290% | 260% | 000% | 000% | 000% | 000% | 000% | 000% | 000%
SantaCrz | %dentiodemuniopio | 040% | 31.90% | 1210% | 370% | 150% | 070% | 070% | 11,00% | 000% | 000%
de Tenerfe [ % enlro canal de compra CJ | 50,00 % | 8530% | 8460% |100,00% | 66,70% | 100,00% | 100,00% | 93,80% | 000% | 0,00%
% ceniodemuniopio | 0,00% | 10000% | 000% | 000% | 000% | 000% | 000% | 000% | 000% | 000%
% cenlro canal decompraCJ | 0,00% | 100% | 000% | 000% | 000% | 000% | 000% | 000% | 000% | 000%
% dentodemuniopo | 0,00% | 10000% | 000% | 000% | 000% | 000% | 000% | 000% | 000% | 000%
% dertro canal de compraCJ | 0.00% | 100% | 000% | 000% | 000% | 000% | 000% | 000% | 000% | 000%

Ledn

Madrid

Toledo

Valencia

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 6. Canal de compra de Comercio Justo*profesion, nivel de estudios y nivel de
estudios mas elevados de la unidad familiar.

Canal de compra CJ
" Supermercados,
Profesion Online [lepcs Otros SW espe;EE:és Y™y otros Tiendas . ?‘m ?-zm
ros ks
Trabaja por % dentro de profesion 0,00 % 33,60 % 1400% | 280 % 0,90 % 0,00 % 0,00 % 12,10 % 0,00 % 0,90 %
cuenta ajena % dentro de canal de compra CJ 0,00 % 35,30 % 38,50 % | 30,00 % 16,70 % 0,00 % 0,00 % 40,60 % 0,00 % 100,00 %
Trabaja por % dentro de profesion 0,00 % 23,80 % 3810% | 9,50 % 0,00 % 0,00 % 0,00 % 480 % 4,80 % 0,00 %
cuenta propia % dentro de canal de compra CJ 0,00 % 4,90 % 20,50 % | 20,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 % 3,10 % 50,00 % 0,00 %
% dentro de profesion 0,60 % 35,80 % 8,20 % 3,10 % 3,10 % 0,60 % 0,60 % 8,80 % 0,60 % 0,00 %
% dentro de canal de compra CJ 50,00 % | 55,90 % 33,30 % | 50,00 % 83,30 % 50,00 % 50,00 % 43,80 % 50,00 % 0,00 %
Enon % dentro de profesion 000% | 2350% 590% | 0,00% 0,00 % 590 % 590 % 17,60 % 0,00 % 0,00 %
% dentro de canal de compra CJ 0,00 % 3,90 % 2,60 % 0,00 % 0,00 % 50,00 % 50,00 % 9,40 % 0,00 % 0,00 %
Jubiladofa % dentro de profesion 0,00 % 0,00 % 25,00% | 0,00% 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 %
% dentro de canal de compra CJ 0,00 % 0,00 % 5,10 % 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 %
. % dentro de profesion 3330% | 0,00% 000% | 000% 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 %
% dentro de canal de compra CJ 50,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 %
En % dentro de profesion 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 % 100,00 % 0,00 % 0,00 %
% dentro de canal de compra CJ 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 % 3,10 % 0,00 % 0,00 %
Nivel de estudios
Diplomado, % dentro de nivel de estudios 0,00 % 30,90 % 17,10% | 2,60 % 2,00 % 0,00 % 0,00 % 13,20 % 1,30 % 0,00 %
graduado’ % dentro de canal de compra CJ 000% | 4610% | 66,70% | 40,00% | 50,00 % 0,00 % 0,00 % 62,50 % 100,00 % 0,00 %
Estudios % dentro de nivel de estudios 1,40 % 35,90/% 7,60 % 4,10 % 2,10 % 0,70 % 0,70 % 7,60 % 0,00 % 0,70 %
ESO, BUP % dentro de canal de compra CJ 100,00 % | 51,00 % 28,20 % | 60,00 % 50,00 % 50,00 % 50,00 % 34,40 % 0,00 % 100,00 %
Estudios % dentro de nivel de estudios 0,00 % 18,80 % 12,50 % | 0,00 % 0,00 % 6,30 % 0,00 % 6,30 % 0,00 % 0,00 %
primarios % dentro de canal de compra CJ 0,00 % 2,90 % 510 % 0,00 % 0,00 % 50,00 % 0,00 % 3,10 % 0,00 % 0,00 %
e % dentro de nivel de estudios 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 % 33,30 % 0,00 % 0,00 % 0,00 %
% dentro de canal de compra CJ 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 % 50,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 %
Nivel de estudios mas elevados unidad familiar
Diplomado, % dentro de nivel estudios und. familiar | 0,50 % 31,00 % 1430% | 4,40% 1,50 % 1,00 % 0,00 % 11,30 % 1,00 % 0,50 %
graduado’ % dentro de canal de compra CJ 50,00 % | 61,80 % 74,40 % | 90,00 % 50,00 % 100,00 % 0,00 % 71,90 % 100,00 % 100,00 %
Estudios % dentro de nivel estudios und. familiar | 1,10 % 32,60 % 9,80 % 0,00 % 3,30 % 0,00 % 0,00 % 7,60 % 0,00 % 0,00 %
ESO, BUP % dentro de canal de compra CJ 50,00 % | 29,40 % 2310% | 0,00% 50,00 % 0,00 % 0,00 % 21,90 % 0,00 % 0,00 %
Estudios % dentro de nivel estudios und. familiar | 0,00 % 52,90 % 0,00 % 5,90 % 0,00 % 0,00 % 5,90 % 11,80 % 0,00 % 0,00 %
primarios % dentro de canal de compra CJ 0,00 % 8,80 % 0,00% | 10,00 % 0,00 % 0,00 % 50,00 % 6,30 % 0,00 % 0,00 %
Teer e % dentro de nivel estudios und. familiar | 0,00 % 0,00 % 25,00% | 0,00% 0,00 % 0,00 % 25,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 %
% dentro de canal de compra CJ 0,00 % 0,00 % 2,60 % 0,00 % 0,00 % 0,00 % 50,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 %

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 7. Canal de compra de Comercio Justo*ingresos brutos anuales de la unidad
familiar y contribucion en actividades solidarias.

Canal de compra CJ
i Supermercados,
Nivel de ingresos brutos en la unidad familiar Online | Supermercados T'?m.hs Otros Superme_rcados espeE:Ir:::;s y SRS supe'ﬁ::::% : %mg Onliney
GBI @i Otos YOUOS | oceriaizadas |especiaizades|  Tiendas
Menos de | % dentro de nivel ingresos und.familiar | 0,00 % 40,00 % 6,70 % 440% 1,10% 0,00% 0,00 % 6,70 % 0,00 % 0,00 %
15.000€ 9% dentro de canal de compra CJ 0,00% 35,30 % 15,40 % 40,00 % 16,70 % 0,00% 0,00% 18,80 % 0,00 % 0,00 %
Entre 15.001 | % dentro de nivel ingresos und.familiar | 2,10 % 26,80 % 13,40 % 310% 210% 0,00% 1,00 % 1240 % 0,00 % 0,00 %
y 25.000€ % dentro de canal de compra CJ 100,00 % 25,50 % 3330% 30,00 % 33,30 % 0,00% 50,00 % 37,50 % 0,00 % 0,00 %
Entre 25.001| % dentro de nivel ingresos und.famiiar | 0,00 % 2220% 17,80 % 0,00% 6,70 % 0,00% 0,00 % 11,10% 0,00 % 220%
y 35.000€ % dentro de canal de compra CJ 0,00% 9,80 % 20,50 % 0,00% 50,00 % 0,00% 0,00 % 15,60 % 0,00 % 100,00 %
Entre 35.001| % dentro de nivel ingresos und.famiiar | 0,00 % 3420% 1320 % 260 % 0,00 % 260 % 0,00% 1320 % 0,00 % 0,00 %
y 45.000€ % dentro de canal de compra CJ 0,00% 12,70 % 12,80 % 10,00 % 0,00 % 50,00 % 0,00% 16,60 % 0,00 % 0,00 %
Entre 45.001| % dentro de nivel ingresos und.famiiar | 0,00 % 40,00 % 10,00 % 10,00 % 0,00 % 0,00% 0,00% 20,00 % 0,00 % 0,00 %
¥ 55.000€ % dentro de canal de compra CJ 0,00 % 7,80 % 510 % 20,00% 0,00 % 0,00% 0,00 % 12,50 % 0,00 % 0,00 %
Mas de | %dentro de nivel ingresos und.famiiar | 0,00 % 34,60 % 19,20 % 0,00% 0,00 % 3,80 % 380% 0,00 % 7.70% 0,00 %
55.000€ % dentro de canal de compra CJ 0,00 % 8,80 % 12,80 % 0,00 % 0,00 % 50,00 % 50,00 % 0,00 % 100,00 % 0,00 %
Contribucion en actividades solidarias

NO % dentro de contribucion act. sdlidari 0,50 % 35,00 % 10,40 % 270% 1,60 % 0,50 % 0,50 % 6,00 % 0,00 % 0,50 %

9% dentro de canal de compra CJ 50,00 % 62,70 % 48,70 % 50,00 % 50,00 % 50,00 % 50,00 % 34,40 % 0,00 % 100,00 %

s % dentro de contribucion act. sdlidari 0,80 % 28,60 % 15,00 % 3,80 % 230% 0,80 % 0,80 % 15,80 % 1,50 % 0,00 %

% dentro de canal de compra CJ 50,00 % 37,30 % 51,30 % 50,00 % 50,00 % 50,00 % 50,00 % 65,60 % 100,00 % 0,00 %

Fuente: Elaboracion propia.

En las Tablas 5, 6 y 7 se analiza el cruce de variables entre el canal de compra con
dependencia al sexo, municipio/lugar de residencia habitual, profesion, nivel de estudios, tanto del
encuestado como de la unidad familiar, nivel de ingresos brutos de la unidad familiar y contribucion a
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actividades solidarias. Por lo que a priori se puede ver como el canal de compra es una variable
influyente para la mayoria de variables sociodemogréaficas y econoémicas.

En referencia al sexo se encuentra que, tanto en el caso de los hombres como de las muijeres,
el canal de compra con mayor peso son los supermercados, los cuales representan un porcentaje del
25,20% y un 36,30% respectivamente. Sin embargo, dentro de los supermercados, los hombres
representan un 28,40% mientras que las mujeres un 71,6%, por lo que se puede decir que las mujeres
suelen realizar con mayor frecuencia la compra que los hombres. Esto puede ser contrastado, en un
articulo publicado en el periddico EFE donde segun datos del Instituto Nacional de Estadistica del afio
2016, el 91.9% de las mujeres realizan la compra, frente al 74.7% de los hombres 4.

Por otro lado, el canal de compra con respecto al municipio se tiene que destacar que es en
Santa Cruz de Tenerife y Las Palmas de Gran Canaria donde se ve que el canal de compra mas usado
son los supermercados para los encuestados, con un 31,90% de la poblacion de Santa Cruz de
Tenerife y de un 45,50% de Las Palmas de Gran Canaria como provincias. Si se analiza el peso que
tienen esos porcentajes con el resto de provincias se ve como Santa Cruz de Tenerife representa el
85,30% de los encuestados que han elegido los supermercados, Las Palmas de Gran Canaria un
4,90% y el resto de provincias siendo menos significativas. El principal motivo de que estas provincias
sean los unicos datos analizables es que la mayoria de la poblacién de la encuesta residen en esos
lugares. El resto de lugares son datos demasiado dispersos para poder ser analizados.

En la Tabla 6, resultante de cruzar el canal de compra y la profesion, se observa que la
mayoria de personas suelen comprar en los supermercados, ya que actualmente es el canal de
compra mas comun y conocido por parte de la poblacién. Se puede observar que los estudiantes
tienen mayor peso en los supermercados, representando un 55,90%, esto se debe a que la mayoria de
la poblacion de la encuesta se comprendia en ese periodo de edad, pero aun asi la conclusion es
comun para todos los grupos de profesiones.

En cuanto al canal de compra frente al nivel de estudios del encuestado y frente a los de la
unidad familiar se pueden obtener conclusiones similares. Se ve que siempre el lider en cada variable
sociodemografica y econdémica han sido los supermercados, y lo que se puede deducir de la
informacién de la tabla de contingencia 6, es que el mayor peso dentro de los que compran en los
supermercados es por parte de los que tienen carreras universitarias y los que poseen estudios
secundarios. Dentro del nivel de estudios corresponde un 46,10% a los graduados y un 35,90% a los
que poseen estudios secundarios. Y en el nivel de estudios de la unidad familiar, dentro de los que
compran en supermercados los graduados son el 61,80% y los de estudios secundarios el 29,40% del
total.

Referente a la Tabla 7, canal de compra, esta relacionada también con el nivel de ingresos
brutos de la unidad familiar. Las conclusiones que se pueden obtener de dicha tabla pueden no llegar a
ser totalmente veridicas, ya que como se comenta en el apartado 5.2 se trataba de una pregunta
“sensible”, ya que las respuestas pueden tener un sesgo a la baja. Sin embargo, esté claramente
reflejado como los supermercados siguen siendo lideres en canal de compra.

Por ultimo, se analiza su dependencia con la contribucién a actividades solidarias. Tal y como
ha ocurrido con el resto de las variables sociodemogréficas, el establecimiento preferido ha sido los

14https://www.efeagro.com/microsite/las-mujeres-priorizan-la-comida-sana-y-facil-de-preparar-en-sus-compras/
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supermercados, dentro de los cuales el peso que representan los que no contribuyen a actividades
solidarias ha sido del 62,70%, mientras que en los que contribuyen a dichas actividades ha sido del
37,30%.

A modo resumen, de estas tres tablas de contingencia relativas al canal de compra, se ha
observado que la mayoria de personas, ya sea por motivos de sexo, municipio/lugar de residencia
habitual, profesion, nivel de estudios del encuestado y de la unidad familiar, ingresos brutos de la
unidad familiar y contribucién a actividades solidarias, eligen los supermercados como primer lugar de
confianza para adquirir productos de Comercio Justo. Ocupando las tiendas especializadas el segundo
puesto de preferencia para los encuestados.

Tabla 8. Disposicion a pagar por productos de Comercio Justo*edad y profesion.

Disposicion a pagar CJ
Edad Hasta25% | 2650% | 51100% | >00% | Noestariadispuesto
a pagar mas
% dentro de Edad 55,40 % 14,90 % 3,00 % 0,00 % 26,80 %
mence: 24 % dentro de disposicion a pagar CJ 4950% | 6580% | 5560% 0,00% 56,30 %
2534 % dentro de Edad 71,20 % 6,80 % 510 % 0,00 % 16,90 %
% dentro de disposicion a pagar CJ 22,30 % 10,50 % 3330 % 0,00 % 12,50 %
3544 % dentro de Edad 4810 % 740 % 0,00 % 370% 40,70 %
% dentro de disposicion a pagar CJ 6,90 % 5,30 % 0,00 % 100,00 % 13,80 %
2554 % dentro de Edad 58,30 % 13,90 % 2,80 % 0,00 % 25,00 %
% dentro de disposicion a pagar CJ 11,20 % 13,20 % 11,10 % 0,00 % 11,30 %
554 % dentro de Edad 73,10 % 7,10% 0,00 % 0,00 % 19,20 %
% dentro de disposicion a pagar CJ 10,10 % 5,30 % 0,00 % 0,00 % 6,30 %
Profesion
Trabaja por % dentro de profesion 58,90 % 12,10 % 1,90 % 0,00 % 27,10 %
cuenta ajena % dentro de disposicion a pagar CJ 33,50 % 34,20 % 22,20 % 0,00 % 36,30 %
Trabaja por % dentro de profesion 76,20 % 0,00 % 480 % 480 % 14,30 %
cuenta propia % dentro de disposicion a pagar CJ 8,50 % 0,00 % 11,10 % 100,00 % 380 %
g % dentro de profesion 58,50 % 13,20 % 3,80 % 0,00 % 24,50 %
% dentro de disposicion a pagar CJ 49,50 % 55,30 % 66,70 % 0,00 % 48,80 %
Ebato %dentro de profesion 52,90 % 5,90 % 0,00 % 0,00 % 41,20 %
% dentro de disposicion a pagar CJ 480 % 2,60 % 0,00 % 0,00 % 8,80 %
i % dentro de profesion 50,00 % 25,00 % 0,00 % 0,00 % 25,00 %
% dentro de disposicion a pagar CJ 2,10 % 5,30 % 0,00 % 0,00 % 2,50 %
P % dentro de profesion 66,70 % 33,30 % 0,00 % 0,00 % 0,00 %
% dentro de disposicion a pagar CJ 1,10 % 2,60 % 0,00 % 0,00 % 0,00 %
. % dentro de profesion 100,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 %
Elgseiincn % dentro de disposicion a pagar CJ 0,50 % 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 %

Fuente: Elaboracién propia

En cuanto a la Tabla 8, se realiza las tablas de contingencia referentes a la disposicion a pagar
frente a la edad y la profesion.

En cuanto al porcentaje dentro de la edad, se ve que, en todos los intervalos, los encuestados
en su gran mayoria declaran que estarian dispuestos a pagar hasta un 25% mas. Siendo dichos
porcentajes de un 55,40% para los menores de 24 afios, 71,20% para los que se encuentran entre los
25-34 afios, 48,10% para los que tienen 35-44% afios, 58,30% para el intervalo de edad 45-54 afios y
73,10% para los mayores de 54. Si se observa el porcentaje que representan cada grupo dentro de
esa respuesta, cada uno representa un 49,50%, 22,30%, 6,90%, 11,20% y 10,10% respectivamente.
Esto ultimo nos demuestra que la mayoria de la poblacién de la encuesta es estudiante, y que
normalmente no tienen un nivel adquisitivo alto para adquirir dicho producto a un porcentaje de precio
superior al 25%.
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De la anterior tabla de contingencia se podria sacar las mismas conclusiones con respecto a la
disposicién a pagar. Se ve que la mayoria estan dispuestos a pagar hasta el 25%, y relacionado con
los menores de 24 afios, se observa que la mayoria son estudiantes, que dentro del 25% representan
un 49,50%, el resto de grupos de profesiones tienen porcentajes menores, lo que confirmar que estar
dispuesto a pagar un 25% mas esta relacionado con que la mayor parte de la poblacién no tiene un
poder adquisitivo alto.

En cuanto a las dos Ultimas columnas, las cuales eran relativas a los productos mas
consumidos y productos mas atractivos de Comercio Justo, se ha concluido que, entre las
combinaciones de productos, los mas preferidos son: el café, chocolate, arroz y azucar. 15

6. CONCLUSIONES

En este Trabajo de Fin de Grado se ha analizado el Comercio Justo, su concepto y objetivos,
asi como sus determinantes. Se ha examinado cdmo el Comercio ha sido un fendmeno en constante
crecimiento a nivel internacional, reflejado en la literatura que se ha revisado. Por otro lado, a través
del analisis de los datos comparativos de Espafia, se ha comprobado que Espafia sigue siendo un pais
en el que aun no ha habido un desarrollo intenso del Comercio Justo. En 2016 el gasto medio en
Espafia era tan solo de 0,86€ mientras que Suiza era de 59,12€ y Suecia de 36,47€. Este retraso en
Espania puede ser debido a que la llegada del Comercio Justo fue en la década de 1980, mientras que
el resto de los paises ya formaban parte de este movimiento desde hace 30 afios.

En lo que se refiere al objetivo principal de este trabajo, es decir, la exploracion de algunos
determinantes del Comercio Justo, el disefio y explotacion de una encuesta dirigida a una muestra de
316 individuos, permitié extraer un perfil medio del consumidor de productos de Comercio Justo. Se
trata de una persona menor de 24 afios, muijer, con estudios y empleo superiores, poder adquisitivo
medio, disposicion a pagar hasta un 25% mas en productos de Comercio Justo que en productos
convencionales. Ademas, es una persona que participa en actividades solidarias, acude a los
supermercados y grandes superficies para adquirir dichos productos y donde su cesta de la compra
esta protagonizada por el café, azucar, arroz y chocolate.

Agradecimientos: queremos agradecer especialmente a nuestras profesoras de estadistica Margarita
Esther Romero Rodriguez y Maria Carolina Rodriguez Donate, por la ayuda en el anélisis empirico de
nuestro trabajo. Ademas, de a la Coordinadora Estatal de Comercio Justo por la aportacion de datos.

15 Debido a razones de espacio y que dichas tablas no mostraban datos significativos, no se han afiadido al trabajo. Los
resultados del andlisis por productos estan disponibles bajo peticidn a los autores.
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