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RESUMEN:

En este Trabajo Fin de Grado se estudia el movimiento de Comercio Justo, el
cual se posiciona como alternativa al sistema comercial convencional y tiene
como fin fundamental combatir la desigualdad entre paises del Norte y del Sur
mediante el establecimiento de relaciones comerciales justas. Se analiza y
evalla la situacion actual en Espafia del Comercio Justo; ademas de sefalar
sus puntos fuertes y débiles, haciendo especial referencia a la importancia de
las Administraciones publicas para el auge de este movimiento y la dobla vision
dispar entre autores sobre la entrada de los grandes establecimientos como
actores del Comercio Justo. Por ultimo, se reflejan los resultados del estudio
empirico realizado a la poblacion de Valladolid sobre el conocimiento vy
percepcién del Comercio Justo, los cuales nos muestran que hay una gran
parte de la poblacion con un débil conocimiento sobre este movimiento, sin
embargo se valora de forma muy positiva las ventajas que conlleva.

Palabras clave: Comercio Justo, desigualdad, compra responsable,
percepcion.

Clasificacion JEL: M14, M31, D12
ABSTRACT:

In this Final Degree Project it is studied the Fair Trade movement, which is
positioned as an alternative to the conventional commercial system and whose
fundamental purpose is to combat inequality among countries of the North and
the South by establishing fair trade relations. It is analyzed and evaluated the
current situation of Fair Trade in Spain; in addition to pointing out its strengths
and weaknesses, making special reference to the importance of public
administrations for the rise of this movement and the double disparate view
among authors about the entry of large establishments as Fair Trade actors.
Eventually, the results of the empirical study made to the population of
Valladolid on the knowledge and perception of Fair Trade are presented, which
show that there is a large part of the population with a weak knowledge about
this movement, notwithstanding, it is valued in a very positive way the benefits
that it entails.
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INTRODUCCION

El presente Trabajo Fin de Grado tiene como ambito de estudio el sistema
comercial de Comercio Justo, movimiento internacional alternativo al sistema
convencional que tiene como finalidad establecer unas relaciones comerciales
de trato justo con los productores de los paises mas desfavorecidos. Tratan de
combatir la desigualdad y la pobreza a través de la transformacion del sistema

econdémico.

A pesar de que el Comercio Justo en Espafa representa una minima parte del
consumo, en los ultimo afios ha experimentado un progresivo aumento de sus
ventas; cobrando cada vez mayor importancia debido al aumento de la
concienciacion social acerca de todo lo que hay detras de este comercio
alternativo. A la par que recobra importancia el interés de estos productos por
nuevos actores -como las grandes empresas de distribucion convencionales-,
gue han optado por introducir productos de Comercio Justo como

consecuencia del aumento de su demanda.

El objetivo general de este estudio es analizar la situacion actual de este
sistema en el mercado espafol y evaluarlo. Como objetivo especifico me
planteo analizar el conocimiento existente en la poblacion de la localidad de
Valladolid sobre el Comercio Justo, estudiando la percepcion del consumidor o
potencial consumidor y las motivaciones que llevan o llevarian a potenciar su

consumo, 0 en su caso, los motivos del no consumo.

La metodologia utilizada es la recopilacién y andlisis de la literatura tedrica
sobre el presente tema y una segunda etapa de estudio empirico local a través
de un cuestionario a una muestra de la poblacion de Valladolid, con su relativo
analisis estadistico -mediante el programa Excel- concerniente al estudio del

conocimiento y percepcion que se tiene sobre este tipo de comercio alternativo.

La estructura del presente trabajo estd formada por dos capitulos. En el
primero de ellos se reflejara las caracteristicas esenciales del Comercio Justo,
una sintesis de su historia y situacién actual en Espafia. Seguido de una
reflexion sobre sus puntos fuertes y puntos débiles; la importancia de las

Administraciones publicas en el Comercio Justo a través de la compra publica
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de sus productos; y, por ultimo, la vision contrapuesta de autores sobre el papel
gue juegan los nuevos actores convencionales introduciendo estos productos

de Comercio Justo -las grandes superficies-.

El segundo capitulo recogerda el estudio empirico, reflejando los resultados
recogidos mediante un cuestionario realizado durante el mes de abril de 2018,
para evaluar el conocimiento existente en la poblacion de Valladolid sobre el
Comercio Justo y sobre su percepcion hacia estos productos.

En la parte final del trabajo se expondran las conclusiones a las que se ha
llegado con la realizacion del presente trabajo, las referencias bibliogréficas y

los anexos oportunos.



CAPITULO 1: EL COMERCIO JUSTO: CONCEPTO, HISTORIA Y
SITUACION ACTUAL EN ESPANA

En este primer capitulo reflejaremos las caracteristicas esenciales del
Comercio Justo (CJ), su historia y la situacion actual en Espafia de este
movimiento, haciendo referencia al papel que juega las Administraciones
publicas y la disparidad existente de visiones acerca de la entrada de los
productos de Comercio Justo en las grandes superficies.

1.1. Concepto y principios del Comercio Justo

La primera pregunta que debemos hacernos es qué es el Comercio Justo. Para
ello, en este apartado sefalaremos el concepto y los principios que guian su

actuacion.

1.1.1. Concepto del Comercio Justo

El movimiento de Comercio Justo surgié como herramienta de cooperacion al
desarrollo para combatir la desigualdad entre los paises del Norte
desarrollados y los paises del Sur en vias de desarrollo, importando productos
de estos ultimos paises en condiciones laborales dignas y respetando el medio
ambiente. Se trata de una alternativa al comercio convencional caracterizado
por sus injustas reglas que consolidan la desigualdad mundial, esto es, tiene
como objetivo que los productores mas desfavorecidos pueden acceder al

mercado internacional mejorando sus condiciones laborales.

La Organizacion Mundial del Comercio Justo (WFTO) proporciona una
definicion consensuada internacionalmente segun la cual “El Comercio Justo es
un sistema comercial basado en el didlogo, 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 productores/as y trabajadores/as desfavorecidos, especialmente
en el Sur”. (WFTO, 2018a).

Segun la WFTO (2018a), el Comercio Justo trata de conseguir que tanto los
intereses de los productores como los intereses de los consumidores se vean

satisfechos, tratando de permitir que los productores puedan vivir de manera
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digna de su trabajo y que los consumidores puedan obtener productos de
calidad en los que en su proceso de elaboracion queda garantizado el respeto

a los derechos de los trabajadores y al medio ambiente.

Antes de entrar en los criterios concretos por los que se guia el Comercio
Justo, cabe reflejar las tres dimensiones en las que se mueve este movimiento:

comercializacion, sensibilizacion y denuncia.

En los origenes del Comercio Justo, afios 60 y 70, el elemento esencial era la
comercializacion, la preocupacion "comercial" por encontrar una via de salida al
mercado internacional de los productos del Sur. (Torre Diaz, 2004) Las ONG
europeas optaron por hacer mas competitivos los productos del Sur y que
accedieran a los mercados de los paises del Norte en detrimento de los cauces
paternalistas seguidos hasta el momento basados en recoger fondos del Norte.
Para ello, se establecieron una red de tiendas y sistemas de pedido para
garantizar la estabilidad de las partes contratantes llegando a constituirse
asociaciones de tiendas e importadoras que abastecen tanto pequefios

comercios como a grandes superficies.

Es en la década de los 80 y 90 cuando el Comercio Justo se introduce en la
dimension de la sensibilizacion. Como sefiala de la Torre Diaz (2004), se
incorpora como estrategia de este movimiento dar a conocer al consumidor la
situacion marginal en la que estaban situados los paises del Sur, provocada
por las reglas del comercio convencional. Se trataba de dar conocer la
posibilidad de consumir de manera responsable mediante este comercio
alternativo, para lo cual las tiendas de Comercio Justo tenian un papel
fundamental en esta dimension, ya que ademas de comercializar con los
productos eran las garantes de informar y concienciar a la ciudadania. Es en
esta década cuando se empieza a insertar etiquetado que muestra si el

producto forma parte de este consumo responsable.

Entrando en el siglo XXI, el Comercio Justo da un paso mas, denunciando
determinadas practicas empresariales y politicas comerciales. Realizan
campafas presionando al Gobierno, a las Administraciones y a las grandes

empresas para que €stos sujetos incorporen los criterios propios del Comercio



Justo ante las abundantes violaciones de los compromisos nacionales e

internacionales (Torre Diaz, 2004).

1.1.2. Principios por los que se guia el Comercio Justo

Para llegar a un comercio internacional equitativo y asi cumplir su objetivo, la
WTFO (2018b) establecié diez principios de obligado cumplimiento para cada

organizacion que trabaja con Comercio Justo:

1. Apoyar a los productores y trabajadores mas desfavorecidos para
promover sus oportunidades, y asi reducir la pobreza y conseguir que
sean autosuficientes econémicamente con su trabajo.

2. Toda gestion y relacion comercial de cada organizacion debe
caracterizarse por su trasparencia, esto es, que los consumidores
conozcan toda la informacién sobre las organizaciones de Comercio
Justo y sobre sus productos, y toda la cadena de suministro esta
caracterizada por un canal de comunicacién abierto y eficaz. Son
responsables ante todos sus grupos de interés y debe respetar la
sensibilidad y confidencialidad de la informacion comercial que
proporcionan. Ademas de guiarse por un sistema participativo en el que
los intereses de empleados, miembros y productores se tienen en
cuenta por la organizacion para la toma de decisiones.

3. Realizan su actividad comercial mediante practicas comerciales justas,
interiorizando la preocupacion por el bienestar social, econdmico y
medioambiental y manteniendo relaciones a largo plazo basadas en la
solidaridad, la confianza y el respeto mutuo, sin beneficiarse a expensas
de los productores marginados. Teniendo en consideracion, la identidad
cultural y las destrezas tradicionales de los pequefios productores,
reflejadas en sus productos.

Los productores entregan sus productos en las condiciones pactadas en
el contrato; y los compradores cumplen parte del pago de forma
anticipada en las fases de pre-cosecha y pre-produccién, ademas de
consultar con los proveedores en el caso de que tengan que cancelar o
rechazar pedidos. Ante la cancelaciéon de pedidos, los productores y

proveedores son compensados por el trabajo ya realizado. Las



diferentes organizaciones de Comercio Justo cooperan entre ellas
evitando la competencia desleal.

Se debe promover un precio justo, esto es, que cubra los costes de
produccion, y permita una produccién socialmente justa 'y
ecologicamente responsable, mediante financiacion anticipada en
determinados casos. Siendo la remuneracién ecuanime tanto para
mujeres como hombres.

Respetar la Convencion de las Naciones Unidas para los Derechos del
Nifo, al igual que las normas nacionales y locales, controlando que el
trabajo realizado por los nifios no atente contra su bienestar y seguridad
y no interfiera en su educacion. Al igual que deben asegurar que en los
procesos de produccion no se comete ningun tipo de explotacion laboral.
Seguir fielmente los principios de no discriminacion y respetar los
derechos sociales de los trabajadores -asociacion y negociacion
colectiva-. Ante las desigualdades hacia las mujeres, las Organizaciones
de Comercio Justo les ofrecen oportunidades de desarrollo a nivel
laboral y se involucran en su salud y seguridad en el periodo de
embarazo y lactancia.

Fomentar el bienestar social de los trabajadores y promocionar practicas
saludables y seguras en el lugar de trabajo, minimizando los riesgos
para la salud.

Toda organizacion de Comercio Justo -tanto productora como
importadora- trata de maximizar el desarrollo de conocimientos y de
capacidades de toda la cadena de distribucion.

Promocionar y generar conciencia sobre las implicaciones del Comercio
Justo como alternativa comercial justa, respetando los codigos éticos de

publicidad y marketing.

10.Impulsar el consumo responsable y aplicar métodos de produccién

sostenibles para el medio ambiente. A modo de ejemplo, utilizando
materias primas sostenibles, agricultura ecolégica, gestion de residuos,

entre otras practicas no dafiinas para el entorno.



1.2. Evolucién histérica del Comercio Justo

El comienzo del movimiento del Comercio Justo se sitia en la década de los
afos 40 en Estados Unidos, donde la organizacién Self Help Crafts comenzé a
comerciar con comunidades pobres del Sur que realizaban bordados y otros
productos artesanales (SETEM, 2005). Estas comunidades del Sur veian este
comercio solidario como una via para poder garantizar unos ingresos
adecuados a su produccion, evitar intermediarios y poder acceder al mercado
internacional. (CECJ, 2018)

En 1958, junto con la apertura de la primera tienda formal de Comercio Justo,
el informe Haberler admitié la necesidad de establecer un trato diferente y
apropiado a cada Estado segun su grado de desarrollo; y plante¢ la necesidad
de un sistema de preferencias hasta que los paises mas desfavorecidos
alcanzaran el nivel necesario para competir en el mercado en igualdad de

condiciones (Cantos, 1998).

En el 1964, en la UNCTAD (Conferencia de Naciones Unidas sobre Comercio y
Desarrollo) los paises del Sur, bajo el lema "trade, not aid" ("comercio, no
ayuda"), demandaron unas relaciones comerciales internacionales mas justas
antes que politicas de cooperacion o ayuda (CECJ, 2018). En este mismo afio
de cre6 en Bélgica la primera organizacion de Comercio Justo, Oxfam. Tres
afios mas tarde, en 1967, se constituye la primera organizacién importadora de
Comercio Justo en Holanda -Fair Trade Organisatie-, donde el acerico (cojin
pequefio utilizado para clavar alfileres) fue el primer producto importado,
creandose la primera tienda europea en Holanda en 1969, denominada "tienda
del tercer mundo”; y a partir de ahi comienza a surgir una red de tiendas
solidarias en distintos paises (SETEM, 2005).

Es el 1973 cuando se comienza a comercializar con productos alimentarios vy,
como consecuencia, el Comercio Justo sufrié un significativo incremento en sus
ventas, siendo el café producido por cooperativas de agricultores de Guatemala
el primero de ellos. (CECJ, 2018)

Llegado 1986, se abren en Esparfia dos tiendas de Comercio Justo, una situada

en el Pais Vasco, por la organizacién Traperos de Emadus, y otra situada en



Andalucia por la Cooperativa Sandino -actualmente denominada ldeas- (CECJ,
2018). Un afio mas tarde, once importadoras europeas constituyen la
Asociacién Europea de Comercio Justo; y en el 89 se crea la Federacion
Internacional de Comercio Alternativo (IFAT) -hoy denominada WFTO,
Organizacién Mundial de Comercio Justo- (CECJ,2018).

Con el objetivo de mejorar las condiciones de trabajo en el sector textil nace
Clean Clothes Campaign (CCC) al comienzo de los 90; y en el 91, el
Parlamento Europeo adopta la "Resolucién sobre el consumo del café como
una manera de dar apoyo activo a pequeiios cafeteros del Tercer Mundo y la
introduccion de este café en las Instituciones europeas" (SETEM, 2005).
Network of European Worldshops (NEWS) se constituye formalmente en
Europa en el 94 como la red de asociaciones nacionales de tiendas de
Comercio Justo, la cual esta formada actualmente por unos tres mil

establecimientos en casi veinte paises (CECJ, 2018).

En Espafa, en 1995 se crea REAS (Red de Economia Alternativa y Solidaria),
y un afio mas tarde nace la Coordinadora de Organizaciones de Comercio
Justo, junto con la aprobacion de una Proposicion no de ley en la Comision de
Cooperacion del Congreso de los Diputados por la que se valora positivamente
este movimiento alternativo. La Ley 23/1998, de Cooperacion Internacional al
Desarrollo, sefiala como uno de los instrumentos de la politica espafiola de
cooperacion internacional la educacion para el desarrollo y sensibilizacion
social; y en su articulo 13 en base a este instrumento hace referencia al "apoyo
a las iniciativas en favor de un comercio justo y consumo responsable respecto
de los productos procedentes de los paises en desarrollo” (articulo 13 de la Ley
23/1998, de 7 de julio)

Afos mas tarde, la Ley 30/2007 de contratos en el sector publico contempla,
por primera vez, el Comercio Justo dentro de los criterios de compra publica.
(CECJ, 2018). La actual Ley 9/2017, de 8 de noviembre, de Contratos del
Sector Publico supuso un avance mas en la contratacién publica responsable;
se puede sefalar, entre otros, su articulo 145, en cuyo apartado segundo

dispone que se podra utilizar como requisito o criterio de adjudicacién "la



utilizacion de productos basados en un comercio equitativo durante la ejecucién
del contrato" (articulo 145.2.1° Ley 9/2017, de 8 de noviembre).

En el 97, a nivel internacional, se crea Fairtrade Labelling Organizations
Internacional (FLO), agrupacién de organizaciones europeas, canadienses,
estadounidenses y japonesas, que cinco afios mas tarde lanzan un nuevo Sello
de Certificacion Internacional de Comercio Justo, Fairtrade. Con este mismo fin
de controlar y evaluar las organizaciones que forman parte de este movimiento,
IFAT desarrolla un sistema de evaluacion para asegurar que cada miembro del
Comercio Justo cumple los requisitos establecidos. Y al afio siguiente, con el
fin de mejorar y unificar normativa y procedimientos del comercio Justo ponen

en funcionamiento un sistema de gestion de calidad. (SETEM, 2015)

Es en 2009, cuando IFAT y NEWS, se unifican y constituyen la Organizacion
Mundial de Comercio Justo (WTFO), lanzando su propio sello de certificacion
en 2016.

El Comercio Justo cuenta con el apoyo del Comité de las Regiones europeo, el
cual aprueba en 2010 el dictamen sobre la “Contribucion al desarrollo
sostenible: el papel del comercio justo y de los sistemas no gubernamentales
de garantia de la sostenibilidad comercial’'(COM/2009/0215 final). El
Parlamento Europeo, en 2014, "aprueba una resolucion para la inclusion del
Comercio Justo en la Directiva relativa a la contrataciéon publica" (Directiva
2014/24/UE) (CECJ, 2016).

1.3. Actores de la cadena del Comercio Justo y sellos de certificacion

1.3.1. Los diferentes actores de la cadena del Comercio Justo

El Comercio Justo trata de que haya los menos intermediarios posibles entre el
productor o fabricante y el consumidor final, con el fin de que los primeros
tengan mayor poder de negociacion y menor dependencia de los
intermediarios. Entrando a analizar quienes son los actores en el Comercio
Justo, podemos observar que "hay cuatro tipo de organizaciones
estrechamente ligadas entre ellas" (Coscione, 2008, p.59). En los paises del
Sur se localizan las organizaciones de productores que exportan a los paises

del Norte y venden en su mercado nacional. En los paises del Norte se



localizan las importadoras que son las encargadas de comprar directamente los
productos a las organizaciones de productores y los distribuyen a las tiendas
de Comercio Justo. Son estas tiendas de Comercio Justo, los lugares donde se
vende el producto; y en ultimo lugar, hay que mencionar "las iniciativas de sello
de CJ que han surgido como respuestas al continuo crecimiento del Comercio
Justo y al interés cada vez mayor del mercado tradicional hacia la constitucién
de nuevos nichos de mercado" (Coscione, 2008, p. 59).

En cuanto a los productores, estos pueden estas organizados en familias,
cooperativas, federaciones, talleres, empresas -entre otros-; y su tamafio varia,
ya que nos podemos encontrar desde grupos pequefios como grupos de
artesanos hasta macro organizaciones como el Frente Solidario de Pequefios
Cafeteros de Ameérica Latina, que reune a 200.000 cafeteros (Eurosur, 2007).
Estas organizaciones de productores no solo comercializan para obtener un
beneficio econdmico sino que parte de este beneficio es para destinarlo a fines
sociales como la educacion, la salud, y la formacion profesional de la propia
comunidad (Cabrera, 2002).

El nexo de unidn entre productores y tiendas de Comercio Justo se encuentra
en los importadores, que "establecen las relaciones comerciales directas con
los productores acordando un precio de mutuo acuerdo y les ofrecen ayuda
financiera por medio de préstamos, pre-financiamiento de sus compras o
buscando fuentes externas de financiamiento" (Ceccon, 2010, p.91). Al igual
gue tienen como funcién asesorar y formar a los productores para que esto
elaboren productos de calidad y accedan a nuevos mercados, asegurar la
trazabilidad de los productos y contribuir a las campafias de movilizacion e

incidencia en sus respectivos paises (CECJ, 2017a).

A nivel mundial, como nos dice la CECJ (2017a), hay mas de 500
organizaciones importadoras; y en Europa, once importadoras de nueve paises
fundaron EFTA en 1987, con el fin de coordinarse y cooperar entre ellas. En
Espafia, son ocho importadoras las encargadas de la distribucion y venta. Son
las fundaciones Adsis-Equimercado, Copade, Vicente Ferrer, Oxfam Intermoén y

Taller de Solidaridad y las cooperativas Alternativa3, Espanica e IDEAS.
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Respecto a las tiendas de Comercio Justo, también llamadas Worlshops, en el
mundo hay mas de 4.000, que en la mayoria de los casos son gestionadas por
ONG y estéan atendidas por personal voluntario. Como sefiala la CECJ (2017a),
en estas tiendas, ademas de los productos alimenticios, también se
comercializan otros productos como ropa, juguetes, menaje del hogar,
cosmeética natural, artesania y bisuterias, los cuales no se venden en otros
espacios comerciales. Y es en estas tiendas donde se da eco a los
consumidores del origen del producto, "se realizan encuentros, debates y se
ofrecen posibilidades para aquellos que quieran vincularse mas directamente
con el movimiento, como la posibilidad de hacerse voluntario. Es el nexo de
unién entre la ciudadania y el movimiento" (CECJ, 2017a, p.21). En los ultimos
afios, sobre todo en Europa, se han extendido los lugares en los que se
pueden adquirir los productos de Comercio Justo, siendo de relevancia los
supermercados y grandes superficies, donde muchos de ellos han introducido
estos productos, no mediante la adquisicion a importadores sino que muchos

de ellos negocian directamente con los productores.

Al final de la cadena de distribucion se encuentran los consumidores, a los que
el movimiento de Comercio Justo informa sobre las injusticias del mercado
convencional y de las condiciones de pobreza sufridas por los productores del
Sur (CECJ, 2017a), para conseguir que cada vez mas personas hagan un
consumo consciente y responsable participando en el movimiento de Comercio

Justo, para hacer mas cercano una relacion equitativa entre Norte y Sur.

Normalmente, situamos a los consumidores al final de la cadena. Sin embargo,
como advierte Martinez (2016) -responsable de compras de Comercio Justo en
Oxfam Intermén-, "cuando el comercio se considera una herramienta que
genera oportunidades de desarrollo para personas que viven en situaciones de
marginalidad, los consumidores son en realizad el inicio del proceso. Son los

gue permiten que la maquinaria funcione" (CECJ, 2016, p. 26).

El movimiento de Comercio Justo trabaja en redes para que el intercambio de
experiencias sea mas efectivo. En el nivel internacional, la red mas
representativa es la Organizacion Mundial de Comercio Justo constituida en

2009 por distintas redes ya existentes como IFAT (Federacion Internacional de
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Comercio Alternativo) y NEWS (Red Europea de Tiendas Mundo), y de la que
forman parte 359 organizaciones de 79 paises. "Las entidades que integran
esta gran red se agrupan en redes regionales en Africa, Asia, Europa, América
Latina y Pacifico" (CECJ, 2016, p.32).

Como hace referencia la CECJ (2016), también cabe destacar el trabajo
realizado por la Oficina de Incidencia Politica del Movimiento del Comercio
Justo -con base en Bruselas-, una iniciativa de la Organizacién Mundial de
Comercio Justo y su red europea, que coordina las campafias de incidencia
politica, realiza un seguimiento de las politicas de la UE que pueden afectar al
Comercio Justo y mantiene contacto con los miembros de las instituciones

europeas, como la Comision Europea o el Parlamento.

1.3.2. Certificacion de las organizaciones y productos de Comercio Justo

Con la expansion de los productos de Comercio Justo, y con la necesidad
paralela de incrementar la oferta de productos ofreciéndolos en los lugares
donde las personas habitualmente hacen sus compras, se hizo necesario
ofrecer una garantia a los consumidores certificando con sellos los productos

gue habian seguido los criterios propios del Comercio Justo.

Fair Trade Labelling Organizations International (también conocida como FLO o
Fairtrade International) es donde se agrupan los organismos encargados de
emitir los sellos de certificacion y marcan los criterios a seguir para que un
producto pueda llevar este distintivo. Tanto productores como comerciantes
pueden presentar una solicitud para la obtencion de un sello para sus
productos, que se otorgara después de que se haya comprobado que se
respetan los criterios fijados y se hayan pagado las tasas de licencia (Buendia-
Martinez et al., 2007). Una vez otorgado el sello, FLO-CERT audita
periddicamente a los productores registrados y verifica los criterios, la calidad
de los productos y la cantidad vendida por los productores para que coincida

con la vendida a los consumidores (Cabrera et al., 2002)

Como apunta la CECJ (2016), el primer sello se cre6é en Holanda en 1988 con

el nombre de Max Havelaar, y es en 1997cuando se crea el Sello Fairtrade,
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que en la actualidad identifica a asociaciones en 24 paises-agrupadas en las

organizacion Fairtrade International-, entre ellos Espafia.

Un sello que ademas de implicar que se cumplen los principios del Comercio
Justo, implica que los productos son comercializados por organizaciones que
trabajan en la lucha contra la pobreza y las desigualdades, es el sello de la
propia Organizacion Mundial del Comercio Justo, WFTO Product Label.
Ademas, esta organizacion reconoce otros sellos, como el de Naturland Fair
(asociacion alemana que combina la agricultura organica con los principios del
Comercio Justo), Ecocert-Fair (organismo de control y certificacién fundado en
Francia de agricultura ecoldgica), Fair for Life (entidad suiza que certifica
productos para una comercio justo) o Simbolo de Pequefios Productores
(iniciativa lanzada por la Coordinadora Latinoamericana y del Caribe de
Pequefios Productores de Comercio Justo, CLAC) (CECJ, 2016, p.28). En la

llustracion 1.1. podemos ver los distintos sellos mencionados.

llustracion 1.1. Sellos de certificacion
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Fuente: Elaboracion propia

1.4. Situacion actual del Comercio Justo en Espafia

Una vez reflejados los sellos de certificacion, se va a analizar la situacion del
Comercio Justo en nuestro mercado nacional, haciendo referencia a la
evolucion que han tenido sus ventas y a los productos mas demandados en

nuestro mercado.

1.4.1. Evolucién en las ventas de productos de Comercio justo

En este apartado se va a reflejar la situacién actual del Comercio Justo en
Espafia, apoyandonos en el informe elaborado por la Coordinadora Estatal de

Comercio Justo (CECJ, 2017a), referente a la evolucion del Comercio justo que
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ha experimentado en el afio 2016 con respecto a los anteriores, en términos de

ventas.

Grafico 1.1. Evolucion de las ventas de Comercio Justo, 2000-2016 (millones de euros constantes)
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Fuente: CECJ (2017a)

Salvo en el afio 2001, desde comienzos del 2000 podemos ver en el Gréfico
1.1. que las ventas de Comercio Justo se han ido incrementando, llegando en
2016 a unas ventas de 40 millones de euros, lo que representa una subida de
cinco millones con respecto al afio anterior, esto es una tasa de crecimiento de
un 14,8%, tasa que no es alcanzada desde 2012 (CECJ, 2017a). El por qué del
paulatino aumento de las ventas en Comercio Justo, a pesar del descenso del
comercio global en Espafa con la llegada de la crisis, tiene como causa la
introduccion de productos de Comercio Justo con el sello Fairtrade en las
empresas convencionales -grandes supermercados y cadenas de restauracion-
, al comercializar éstas significativas cantidades de estos productos, llegando a
mas consumidores que las tiendas especializadas de pequefio tamafio -las

cuales vieron disminuidos sus ingresos-.

Con la introduccién de productos de Comercio Justo en grandes superficies,
llegaron nuevos consumidores. Y los que ya eran consumidores, desde mi
punto de vista, muchos aprovecharon sus compras convencionales para

comprar los productos de comercio justo en la misma superficie y no tener que
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trasladarse a una tienda especializada solo para la compra de estos productos
especificos.

Aunque a primera vista, 40 millones de euros en ventas anuales de Comercio
Justo parezca una cantidad importante, si lo dividimos entre el niumero de
residentes en Espafia nos daria un consumo medio anual por persona de 86
céntimos de euro, cantidad muy baja si lo comparamos con los 11.321 euros
gue segun la Encuesta de Presupuestos familiares de 2016 tienen como gasto
medio anual una persona residente en Espafa (CECJ, 2017a). Hay que
advertir que a pesar de representar una cantidad infima, si observamos el
gasto anual medio por habitante (Grafico 1.2.) de los afios anteriores vemos

gue tiene una tendencia creciente.

Grafico 1.2. Evolucion del gasto anual medio por habitante en productos de Comercio Justo, 2000-2016 (céntimos
de euro)
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Si nos comparamos con el resto de paises europeos en cuanto a gasto anual
medio por habitante en productos de Comercio Justo, nuestra posicion es
menos favorable como podemos observar en el Grafico 1.3., siendo uno de los
paises europeos situados a la cola en consumo de Comercio justo. La
diferencia es bastante elevada, de 83 céntimos en Esparfia a 13,68 euros de un
consumidor medio si tenemos en cuenta toda Europa, y aln mas si nos

comparamos con los 59 euros de consumo anual suizo en Comercio justo.
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Grafico 1.3. Gasto anual medio por habitante en productos de Comercio Justo segtin paises europeos, 2015
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El peso de Espafa en el mercado mundial de Comercio Justo solo representa
el 0,54 por ciento de las ventas globales. Lo cual se debe a una serie de
factores: en primer lugar, la llegada tardia de este comercio alternativo, treinta
afos después con respecto a otros paises desarrollados europeos; y, en
segundo lugar, el menor apoyo recibido por parte de los actores, tanto privados

como publicos, a los productos de Comercio Justo.

1.4.2. Principales productos de Comercio Justo en Espafia

Como podemos observar en el informe de la CECJ (2017a), el principal
protagonista en el Comercio justo, con un peso del 93,2% en 2016 respecto al
total de productos, es el sector de la alimentacion, el cual es el motor de
crecimiento del Comercio justo, en detrimento del sector de artesania que ve
como disminuyen sus ventas, representando tan solo el 4,8%. Los otros
sectores donde también esta integrado el Comercio Justo, como puede ser los

productos cosméticos, solo representan un pequefio porcentaje, el 2%.
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Si nos adentramos en el sector clave del Comercio Justo, el sector de la
alimentacion, el café se sigue situando como producto lider, con el 43,1% de
las ventas, como podemos observar en el Grafico 1.4., acercaAndose cada vez
mas en términos relativos los dulces -azlcar y cacao en sus versiones
elaboradas-, con un 40,2%. EIl té y las infusiones han vuelto a resurgir,
elevandose sus ventas y llegando a representar el 2,7% de las ventas totales,
en contrapartida de su descenso los dos afos anteriores. Otros productos que
representan una minima parte de las ventas de Comercio Justo en Espafia son
las bebidas, frutos secos, snhacks y cereales, representando un 7,2% de la
facturacion total.

Grafico 1.4. Ventas Comercio Justo seguin principales productos, 2016 (%)
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Fuente: CECJ (2017a)

1.5. Los canales de comercializacion del Comercio Justo y su peso
porcentual segun ventas

En este epigrafe se van a reflejar los canales de comercializacion de los
productos de comercio justo y, en términos porcentuales, cuales son los
principales segun sus ventas anuales y su evolucién en los ultimos afios. Para
ello, nos hemos basado en los datos aportados por la Coordinadora Estatal de
Comercio Justo en sus informes anuales sobre la evolucion y la incidencia del

Comercio Justo en Espania.

En el afio 2016, segun el informe de la CECJ (2017a), el principal canal de

comercializacion de los productos de Comercio Justo ha sido los
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supermercados y grandes superficies con un peso en ventas del 37,7%; vy, en
segundo lugar, estaria con unas ventas del 36,2% el canal HORECA (acrénimo
referido a los hoteles restaurantes y cafés), el cual esta formado por cafeterias,
heladerias, bares y maquinas de vending. Por lo que vemos en el Grafico 1.5. y
en el Gréfico 1.6, se han intercambiado los puestos respecto al afio anterior, ya
que en 2015 el canal de comercializacion HORECA tuvo un peso de 37,5%,
situandose en primer lugar, y los supermercados y superficies se situaron en el
segundo puesto, con una ventas que representaban el 34,8%. Lo que supone
un incremento de cuota de mercado de los supermercados y grandes

superficies y un ligero descenso en el canal de comercializacion HORECA.

En tercer lugar, segun la CECJ (2017a), se situarian los canales minoristas,
con un 22,8% de las ventas de productos de Comercio Justo. Este grupo la
CECJ lo divide en dos: por un lado, las tiendas especializadas de Comercio
Justo con un 13,5% de las ventas totales; y, por otro lado, "otros minoristas”,
con unas ventas en 2016 de un 9,3%, en los que se encontraran
establecimientos como herbolarios y tiendas de productos ecologicos, esto es,
minoristas en cuyos establecimientos no solo venden productos de Comercio
Justo. A pesar de que el canal minorista mantiene practicamente su peso
respecto a 2015 -de un 23% en 2015 a un 22,8% en 2016-, con un ligero
descenso, hay que destacar que las ventas de este canal han ido

disminuyendo desde el afio 2009.

El resto porcentual, segun la CECJ (2017a), esta formado por otros canales de
menor importancia cuantitativa (un 3,3 % sobre las ventas totales), como las
ventas directas a empresas o las compras de productos de Comercio Justo por
parte de las Administraciones Publicas. Las ventas directas a empresas se han
reducido a casi la mitad respecto al afio 2015 (en 2016, representan un 1,7%),
a diferencia de la duplicacion sufrida en las ventas por parte de las
Administraciones Publicas. Pese al aumento de la compra publica de productos
de Comercio Justo, el porcentaje de ventas que representa respecto al total es
minusculo, un 0,17%. Como refleja la CECJ, esta compra publica es una de las
razones por las cuales el Comercio justo en Espafia se sitla a la cola del resto
de Europa, y es una de las principales causas del retraso estructural del

Comercio Justo en Espafa. Es evidente el escaso apoyo publico a este sector
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ético del Comercio Justo, comparativamente muy inferior al que recibe en otros
paises (CECJ, 2017a).

Grafico 1.5. Ventas de productos de Comercio Justo seguin canal de distribucion, 2015 (%)
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Grafico 1.6. Ventas de productos de Comercio Justo segtin canal de distribucion, 2016 (%)
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Hasta el afio 2005, los principales canales de comercializacion de productos de
Comercio Justo, segun la CECJ (2017a), eran los minoristas y, especialmente,
las tiendas especializadas en estos productos. Sin embargo, la llegada del sello
Fairtrade a Espafia en 2005, supuso un contrapeso a la balanza, aumentando
las ventas de las importadoras a través de supermercados y grandes
superficies; y, con mayor intensidad, con la entrada de productos certificados
por parte de empresas convencionales, incrementandose la cuota de mercado
de estas Ultimas hasta llegar a ser en la actualidad el canal principal. La
entrada de las grandes superficies y supermercados en la venta de productos

de Comercio Justo fue facilitada, segun Hurtado Puerta (2010), por las
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colaboraciones llevadas a cabo entre éstos y un determinado grupo de
organizaciones de Comercio Justo" -como la quincena de Comercio Justo que,
desde el afio 2002, en el mes de noviembre, organiza Alcampo junto a
Intermdén Oxfam o los acuerdos de colaboracién de esta misma organizacion
con 10 grandes superficies- que segun afirman, estan llamados a cubrir la
demanda de un tipo de consumidores que alegaban no poder encontrarlos en
espacios de compra habitual, como los supermercados” (Hurtado Puerta, 2010,
p.103)

A mi juicio, las grandes superficies y supermercados suponen el canal de
comercializacién con mayor peso en ventas, entre otras razones, por el cambio
de habitos en la compra de los consumidores, ya que cada vez son mas las
personas que deciden hacer su compra habitual en estas grandes superficies y
no en los pequefios establecimientos. Antes de 2005, el consumidor de
productos de Comercio Justo necesariamente se tenia que dirigir a las tiendas
especializadas para poder adquirirlos, sin embargo, con la entrada de estos
productos en las empresas convencionales, al consumidor le resulta mas facil y
comodo, ahorrandose tiempo, acudir a los supermercados o grandes
superficies donde puede encontrar tanto los productos de Comercio Justo

como todos los demas de su compra habitual.

El segundo canal de comercializacion, HORECA, segun nos sefiala la CECJ en
sus ultimos informes, se convirtié en el segundo canal de mayor crecimiento
en ventas de Comercio Justo, a partir de la introduccidén en sus productos de
materias primas certificadas con el sello Fairtrade por parte de algunas de las
cadenas internacionales de cafeterias y heladerias. Podemos sefialar, como
ejemplo, la cadena internacional de café Starbucks, que en 2010 comenzaron a
servir todas sus bebidas de café elaboradas a partir de café en grano 100% de

Comercio Justo avalado por el Sello Fairtrade (Schloepker, 2010).

En cuanto los canales minoristas, tras el descenso brusco que acontecié en
sus ventas en los afios de crisis, en los Ultimos afios se ha estabilizado como
nos refleja la CECJ (2017a), repuntando sus ventas con mayor intensidad en
los herbolarios y tiendas de productos ecolégicos que las tiendas

especializadas en Comercio Justo. Tal vez, una de las causas de este repunte
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en las ventas de productos de Comercio Justo en herbolarios y tiendas de
productos ecoldgicos, puede ser por el cambio de percepcion de los ultimos
afios en los consumidores, los cuales cada vez valoran en mayor medida que
los productos que consumen, en especial, la alimentacion, sean ecolégicos,
cambiando sus habitos alimentarios por la creciente preocupacion por la salud
y por la mayor concienciacién social hacia el medio ambiente. Esto supone que
muchos de los consumidores de productos ecoldgicos se dirijan a estas tiendas
especializadas y, desde mi punto de vista, conocen los productos de Comercio
Justo, aumentando sus ventas. A pesar de ello, como podemos ver en el
Gréfico 1.7., las ventas de productos de Comercio Justo siguen siendo

mayores en las tiendas especializadas de Comercio Justo.

Grafico 1.7. Ventas de productos de Comercio Justo en canales minoristas, 2008-2016
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1.6. Puntos fuertes y débiles del Comercio Justo

Lo primero que hay que destacar, es que el comercio internacional a dia de hoy
parece tener mas desventajas que ventajas para los paises del sur (Coscione,
2008). Esto es debido, segun Coscione, a que los Gobiernos de algunos paises
mas desarrollados del mundo que apoyan la liberalizacion de los mercados
internacionales de bienes y servicios tienen una doble postura: por un lado
enaltecen la liberalizacion, eliminando los aranceles de importacion y los

subsidios a determinados productos en los cuales gozan una ventaja
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competitiva; pero, por otro lado, siguen politicas proteccionistas mediante
subsidios a las exportaciones y restricciones a las importaciones sobre los
productos en que no ostentan ventajas competitivas, 1o que acaba perjudicando
a los paises en desarrollo del Sur, al ser la mayoria de su sustento proveniente
de las exportaciones de materias primas, incluyendo los productos agricolas,
los cuales estan en algunos casos protegidos en los paises desarrollados.

Ante este proceso de liberalizacién del comercio internacional es de oportuna
referencia sefialar las ideas reflejadas en Fair Trade for All de Joseph Stiglitz y
Andrew Charlton, los cuales replantean el proceso liberalizador para que sea
viable en los paises en desarrollo. Estos autores sefialan que hay que distinguir
los paises segun el PIB per capita e implementar en cada grupo las politicas de
liberalizacion de manera distinta. Plantean que los derechos y las obligaciones
del comercio sean distribuidos de manera paulatina, de forma que un pais con
un PIB mediano podra pedir a uno con un PIB mayor que le libere el acceso a
los productos, mientras que tendra que liberalizar la entrada de productos
provenientes de paises con un PIB mas bajo que el suyo (Stiglitz y Charlton,
2005). De este modo, como sefiala Coscione (2008, p. 41), "los paises menos
desarrollados no sufririan la invasion de los productos baratos provenientes del
Norte, porque en este caso son los paises mas desarrollados los que estan

llamados a liberalizarse mas".

Lo que se puede deducir de estos autores es que los efectos negativos del
comercio internacional recaen con mayor intensidad en los paises del Sur. Para
aprovechar el comercio internacional por todos los paises, es fundamental
mejorar el acceso de los paises en desarrollo a los mercados internacionales,
ya que los costes causados por las restricciones comerciales representan el
doble de lo recibido como ayuda internacional al desarrollo (Oxfam, 2002). Es
aqui donde entra en juego el movimiento del Comercio justo, como comercio

alternativo para combatir este desequilibrio entre Norte y Sur.

1.6.1. Los puntos fuertes del Comercio Justo

Uno de los puntos fuertes del Comercio Justo, como menciona Coscione (2008,
p. 50) es que es un movimiento "con capacidad econémica y recursos humanos

necesarios para llevar a cabo un trabajo de lobby, de campafas y de
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informacion, pero sin olvidar la venta de productos de los proyectos de
cooperacion y de los contactos con los productores”. Ademas de replantear las

relaciones productor -consumidor, incidiendo en la mentalidad del consumidor.

Otro de los puntos fuertes estd en su mismo fin social. A través de este
comercio se trata de trabajar con los productores y trabajadores marginados
para que estos puedan salir de esa posicion de exclusién y vulnerabilidad; y
para que logren una posicibn de mayor seguridad y puedan ser
economicamente autosuficientes, empoderandoles para que jueguen un papel

activo en un mercado internacional méas equitativo (FINE, 2001).

En relacion con esto ultimo, y haciendo una sintesis de los puntos fuertes mas
relevantes, podemos sefalar como uno de estos que en las redes de Comercio
Justo los ingresos de los productores no estan a expensas de las variaciones
del mercado o de la especulacion (CECJ, 2016). A los productores y
fabricantes de la red de Comercio Justo se les paga por sus productos un
precio justo, esto es, un precio que cubre todos los gastos de producciéon y a
mayores una prima adicional por cada unidad de producto para invertir en

acciones de desarrollo econémico, social o ambiental (IDEAS, 2013)

Otro punto fuerte, apoyandonos en las ideas de Coscione (2008), es el apoyo
de las organizaciones de Comercio Justo a los productores tanto en el aspecto
financiero, como técnico y de organizacion. Se evita que los productores entren
en un circulo vicioso de endeudamiento a través de la financiacion previa o
pagos adelantados a la cosecha o a la produccion; y entre importadoras y

productores se crean relaciones estables, de continuidad y a largo plazo.

Un punto fuerte fundamental del Comercio Justo se refleja en uno de sus
principios, y es que asegura que se respeten los derechos de los productores y
trabajadores a través de un salario y unas condiciones laborales dignas
(WTFO, 2018b). Cumple con la normativa nacional y con los principios
laborales béasicos establecidos por la Organizacién Internacional del Trabajo
(OIT) (FINE, 2001), evitando cualquier tipo de trabajo forzoso. Al igual que se
promueven las oportunidades econdmicas y sociales de estos productores y

trabajadores, fortaleciendo su papel negociador en la toma de decisiones.
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Los productos de Comercio Justo se caracterizan por ser productos de calidad
y se incentiva su fabricacion en origen, aumentando asi el valor afiadido del
producto exportado; y todo el proceso de produccion y distribucién trata de
evitar en la mayor medida posible que se produzcan efectos negativos en el
medio ambiente. Cabe sefialar la compra de materias primas en el origen
donde se fabrica el producto, la reduccién del gasto energético, o los envases
biodegradables, entre otras conductas que tienen efectos positivos para el
entorno. (CECJ, 2017b).

En relacion con el producto, otro punto fuerte a mencionar es su certificacion
por los diferentes sellos que avalan que ha sido fabricado bajo los criterios del
Comercio Justo. Por otro lado, el movimiento de Comercio Justo trata de
reducir los intermediarios -y con ello evitar la enorme dependencia de los
productores a ellos-, en la cadena de distribucion entre productores
distribuidores y consumidores (Socias Salva et al, 2005). Y en relacién con la
distribucion del producto, hay que sefialar como punto fuerte que muchas
organizaciones de Comercio Justo disponen de tiendas online, lo que hace mas

accesible el producto.

También hay que destacar el criterio de la transparencia tanto para el
consumidor -que tendrd toda la informacién referida al producto y a su
produccion o fabricacion-, como entre las organizaciones de Comercio Justo,
como sefiala Coscione (2008); ya que estas organizaciones cooperan entre
ellas, no solo a través del intercambio de informacion, sino también

intercambiando conocimientos y realizando campafias conjuntas.

En relacién con esto ultimo, el punto fuerte principal para que el movimiento de
Comercio Justo siga creciendo, es el papel que juega de sensibilizacion en la
sociedad, denunciando las injustas relaciones que se crean con el comercio
internacional convencional, ya que no son organizaciones "exclusivamente

comerciales" (Coscione, 2008).
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1.6.2. Los puntos débiles del Comercio Justo

Para sefialar los puntos débiles del Comercio Justo nos vamos a referir a las
criticas que argument6 Conte (2008), economista francés de la Universidad de

Burdeos.

La primera critica que realiza es que el Comercio Justo refuerza la
globalizacion, ya que es una corriente favorecedora de los paises
exportadores, esto quiere decir, por ejemplo, que a través de la demanda de
los paises del Norte de la quinoa de Bolivia, este pais aumentara su produccion
de este alimentado demandado por los paises desarrollados, en menoscabo de
otros productos como el arroz o la pasta, los cuales se ve obligado a importar
(Conte, 2008). Esto podria considerarse que iria en detrimento de la defensa
del derecho a la soberania alimentaria, como bien nos explica Hurtado Puerta
(2010), esta defensa se basaria en no producir para exportar para otros

mercados antes de tener las necesidades de alimentacion propias satisfechas.

En el mismo sentido Clémentin y Cheynet (2017) sostienen que la demanda de
un determinado producto de Comercio Justo incrementa su dependencia en el
mercado mundial, alejandose de la autosuficiencia alimentaria. Ademas
favorece el empobrecimiento de la biodiversidad en la region del Norte, donde
en vez de comprar el producto cultivado en dicha region, se compra el producto

de Comercio Justo cultivado en los paises del Sur (Clémentin y Cheynet 2017).

Como segunda critica se puede sefalar que los ingresos adicionales que se
obtienen mediante el Comercio Justo son muy escasos, ya que, segun las
cifras de Max Haveelar, solo suponen poco mas de 4 €/mes de ingreso
adicional por productor, a los que habria que deducir los gastos de
cooperativas, transporte y aduanas (Jacquiau, 2006). De esta critica podemos
sacar un punto débil del Comercio Justo: el escaso gasto anual medio por
habitante en los paises del Norte, ya que, como hemos mencionado
anteriormente, representa una pequefia parte del gasto total, debilidad alin mas
critica en Espafia, cuya media de consumo es de 0,86 euros por persona en
2016 (CECJ, 2017a). Esta debilidad hay que matizarla, ya que los productos de
Comercio Justo son muy concretos, como el café, el chocolate o el azucar; no

hay una enorme variedad que pueda suponer un mayor gasto en la compra
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diaria de los consumidores. Desde mi punto de vista, la debilidad podria estar
mas en el desconocimiento por parte de muchas personas de este movimiento

del Comercio Justo.

La tercera critica tiene como objeto el efecto que conlleva demandar
determinados productos de comercio justo, como puede ser el café, -en
paralelo a la primera critica-, productos que por el Comercio Justo ven
aumentada su produccion, incrementandose su stock, y produciéndose el
efecto econémico de su bajada de precios (Conte, 2008). Esto se vuelve no
equitativo para los productores que no forman parte de las redes de Comercio
Justo, ya que ante la bajada de precios sus ingresos se ven disminuidos
significativamente. Conte (2008) nos indica como ejemplo la PAC europea
(Politica Agraria Comun), y los efectos negativos que conlleva, como pueden
ser la caida de los precios mundiales en estos productos agricolas,
subvenciones a la exportacion, stocks, entre otros. Cabe suponer esto es una
gran debilidad del Comercio Justo, que se profundiza con la intervencion de las
grandes superficies y supermercados en el Comercio Justo, ya que sus
demandas son tan ingentes que los pequefios productores del Sur no pueden
satisfacer sus pedidos con la regularidad que exigen y, como consecuencia,
estas grandes superficies acaban demandado sus productos de Comercio
Justo a grandes cooperativas con abundantes hectareas de plantacién, en

detrimento de los pequefios productores.

En cuarto lugar, Conte (2008) sostiene que hay cuestiones del Comercio Justo
gue dificilmente puedan considerarse que promuevan el desarrollo sostenible o
la preservacion de medio ambiente, como puede ser el transporte y los
embalajes de los productos, o al introducir tractores en entornos ecoldgicos
fragiles que pueden causar desequilibrios. No se tiene en cuenta el impacto
ecolégico que tiene el transporte de los productos hasta el establecimiento
final, como puede ser, el correcto refrigeramiento de los alimentos durante todo

el trayecto (Clémentin y Cheynet, 2017).

La quinta critica que refleja Conte (2008) y que también sostiene Clémentin y
Cheynet (2017) es que el Comercio Justo podria suponer una cuestiéon de

competencia desleal, ya que las organizacibn de Comercio Justo reciben
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subsidios, pagan impuestos reducidas, dependen significativamente del

voluntariado; circunstancias que no se dan en otros comercios independientes.

En sexto lugar, se cuestiona si realmente es un comercio alternativo al
convencional, ya que utiliza la publicidad y las mismas practicas comerciales;
ademas, se ve reforzado por la gran distribucién y tiene los mismos objetivos
como elegir la marca y diversificar sus productos (Conte, 2008). Es cierto que
utiliza algunas practicas convencionales, pero la alternatividad de este
comercio no es para diferir en las formas comerciales de llegar al cliente, sino
en ser instrumento de cooperacién para poder combatir las desigualdades a las
gue se enfrenan los productores de los paises en vias de desarrollo y asegurar
gue se respeten sus derechos laborales -entre otros-, al igual que poner en
marcha medidas en el proceso productivo respetuosas con el medio ambiente
(CECJ, 2008).

La séptima critica que alega Conte (2008), es la falta de transparencia en el
Comercio Justo, haciendo referencia a una encuesta de la Direccion General
de Competencia, Asuntos del Consumidor y Control del Fraude de Francia en
la que se detectaron anomalias entres los distintos operadores de Comercio
Justo del pais, encontrando operadores que no tenian factura y, por lo tanto, no
habia trazabilidad de sus compras. Llama la atencion esta critica, ya que pone
en duda uno de los principios por los que se guia el Comercio Justo, la
transparencia, inicialmente, solo de los operadores de Comercio Justo
franceses, sin poder extrapolarlo al resto de Estados, pero de ser asi nos haria

cuestionarnos este principio.

La octava critica al Comercio Justo es que disocia entre consumidores, dando
el reflejo de que el comprador de Comercio Justo es un consumidor
responsable, inteligente y con buena conciencia, mientras que considera al no
comprador de Comercio Justo de culpable, de egoista y de indiferente a la
pobreza (Conte, 2008).

La novena critica se refiere a que la promocion del Comercio Justo confunde
dos conceptos, el de consumidor con el de ciudadano. Numerosos actores del
Comercio Justo aluden al consumidor civico que es responsable en sus

compras, reduciendo la actuacién del ciudadano a un acto comercial, el acto de
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compra y consumo, dejando fuera el componente colectivo que engloba lo
civico (Conte, 2008). Cabe suponer que esto no es una verdadera debilidad, ya
gue el Comercio Justo, su mismo nombre lo indica, es una manera alternativa
de comercio, el ciudadano es libre de comprar los productos de Comercio Justo

0 Nno, pero no quiere decir que el que no compre no sea un ciudadano civico.

Por ultimo lugar, Conte (2008) alega que el Comercio Justo esta reservado a
una élite, mostrando que en Francia el mayor porcentaje de consumidores de
Comercio Justo recae sobre profesionales superiores que viven en la capital y
con alto nivel adquisitivo; y el menor peso porcentual de consumidores de
Comercio Justo recae en obreros que viven en ciudades pequefias y con
menor nivel de ingresos. Esto puede suponer una debilidad, esto es, la
inaccesibilidad de estos productos en ciudades pequefias. Otra debilidad
podria ser el fracaso de no haber sido capaz el movimiento de Comercio Justo
de llegar en mayor profundidad a las personas con menor poder adquisitivo.
Aunque también es verdad como establecen Littrell y Dickson (1999) o
Cailleba y Casteran (2009), las personas con mayor nivel educativo -su mayor
parte tienen mayor poder adquisitivo- suelen tener niveles de concienciacion
social y medioambiental mas elevados; y tienen mayor probabilidad de
trasladar dicha preocupacién hacia comportamientos prosociales y de compra

de productos de Comercio Justo.

Antes hemos hecho referencia a la certificacion de los productos de Comercio
Justo como fortaleza, sin embargo, Hudson I. y Hudson M. (2015) encuentran
una debilidad en dicha certificacion. Por un lado, supone cierta amenaza para
el Comercio Justo certificado con Fairtrade la comercializacion por parte de las
empresas transnacionales con sus propios sellos de responsabilidad social
corporativa" guiados por "estandares menos exigentes que el Comercio Justo"”
(Hudson I. y Hudson M., 2015, p. 139). Por otro lado, algunos productos
certificados por el sello de Comercio Justo, como los platanos, enmascara el
sistema productivo, al no diferenciar si se ha producido en cooperativas de
pequefios productores o en plantaciones con trabajadores asalariados (Hudson
l. y Hudson M., 2015).
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1.7. Laimportancia de las Administraciones publicas en la compra de
productos de Comercio Justo

En primer lugar, hay que tener en cuenta el concepto de Responsabilidad
Social, que, de acuerdo con la norma internacional ISO 26000 (ISO/DIS
26.000, p. 19), es la responsabilidad de una organizacion ante los impactos que
sus decisiones y actividades ocasionen en la sociedad y el medio ambiente,
mediante un comportamiento ético y transparente, que contribuya al desarrollo
sostenible. "El desarrollo sostenible, segun la comisién Brundtland de 1987,
consiste en el desarrollo que satisface nuestras necesidades sin comprometer
la habilidad de las generaciones futuras para satisfacer las suyas" (Emaus
Fundacion Social, 2010, p.13); y esta formado segun dicha comision por tres
dimensiones: el desarrollo econémico, la proteccion ambiental y la equidad

social.

Para la consecucion de un desarrollo sostenible entran en juego con un papel
importante las Administraciones publicas, que deben dar ejemplo al resto de la
sociedad. Como dispone Emaus Fundacion Social (2010), las Administraciones
publicas deben "incorporar los criterios de la Responsabilidad Social en sus
actuaciones"” y en su propia gestion "con el fin de que sean protegidos los
derechos de los consumidores y de los trabajadores” (Emaus Fundacion Social,
2010, p. 13); al igual que respetar el medio ambiente y promover la cohesion
social mediante los procesos de compra y contratacion publica, promocionando
la igualdad de oportunidades, la insercién social y laboral, el respeto a los
derechos laborales basicos y la erradicacion de la pobreza extrema. Como
sefiala Emaus Fundacién Social (2010), la Administracion publica se sitda
como un agente activo de desarrollo, debiendo apostar por medios de

produccion sostenible, como por ejemplo, el Comercio Justo.

La contrataciébn publica sostenible o responsable se define como "aquel
proceso de compra y/o contratacion llevado a cabo por las entidades del sector
publico en el que se consideran criterios ambientes, sociales y éticos" (Emaus
Fundacién Social, 2010, p. 15). De manera que, a través de esta contratacion
publica sostenible, se reduzca el impacto negativo sobre el medio ambiente
que pueda producir un producto a lo largo de su ciclo de vida o de una obra o

servicio, se fomente la equidad social, la calidad en el empleo, la igualad entre
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hombres y mujeres, y la insercion sociolaboral de personas en riesgo de
exclusion, al igual que se favorezca el comercio justo con los paises

empobrecidos entre otras medidas.

Las Administraciones publicas son de significativa importancia para conseguir
un desarrollo sostenible debido a la influencia que ejercen sobre la economia,
en datos numéricos, la contratacion pubica en la UE representa el 14% del PIB
de la UE (Comision Europea, 2017) y en Espafia alrededor de un 20% del PIB
(Observatorio de Contratacién Publica, 2018). Por ello, no solo radica su
importancia en la capacidad de legislar sobre la materia, sino que sus
actuaciones de compra y contrataciones publicas suponen un volumen muy

importante en el PIB de los Estados.

Respecto al marco politico referido a la responsabilidad de las
Administraciones publicas en relacion con el consumo sostenible, se puede
sefialar la Cumbre Mundial sobre el Desarrollo Sostenible celebrada en
Johannesburgo en el afio 2002, la cual establecio en su Plan de Aplicacion de
las decisiones adoptadas, un capitulo sobre "La transformacion de modelos no
sostenibles de consumo y de produccidon” para que se tenga en cuenta por
parte de las Administraciones Publicas en sus decisiones el desarrollo
sostenible (Emaus Fundacion Social, 2010, p. 58). También se puede sefalar,
la 132 sesion del Comité de Expertos en Administracion Pudblica de las
Naciones Unidas celebrada en el mes de abril de 2014 en Nueva York, sobre la

transformacion de la Administracion publica para el desarrollo sostenible.

En Europa como indica Emaus Fundacién Social (2010), los pioneros en esta
materia fueron paises como Alemania, Austria, Suecia o Dinamarca, cuyas
Administraciones publicas comenzaron a incluir criterios ambientales en sus
procesos de contratacion. La compra y la contratacion publica sostenible esta
respaldada por la Comunicacion de la Comision de las Comunidades Europeas
al Parlamento Europeo, al Consejo, al Comité Econdmico y Social Europeo y al
Comité de las Regiones sobre compra y contratacion publica verde para un
mejor medio ambiente, cuyo objetivo es proporcionar orientaciones sobre cémo
"reducir los impactos ambientales del consumo de las administraciones

publicas y utilizar los procesos de compra y contratacion de las mismas para
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estimular la innovacion de las tecnologias, en los productos y en los servicios
ambientales" (Emaus Fundacién Social, 2010, p.58). El Parlamento Europeo y
el Consejo aprobaron en 2014 la nueva Directiva relativa a la contratacion
publica, en la que se regula que las Administraciones publicas puedan priorizar
los aspectos sociales y medioambientales en sus respectivas licitaciones
(Directiva 2014/24/CE, de 26 de febrero de 2014). También hay que destacar,
en el afo 2015, se elabord un Dictamen del Comité de las Regiones (4 de junio
de 2015), en el que se hace promocién del Comercio Justo en Europa a escala
local y regional (2015/C 260/04); asimismo, en dicho dictamen se propone a los
Estados miembros que incorporen en sus respectivos ordenamientos juridicos
criterios en los concursos publicos que discriminen de forma positiva a los

productos de Comercio Justo.

En Espafa, con el Plan de Contratacion Publica Verde de la Administracion
General del Estado y sus Organismos Publicos y las Entidades Gestoras de la
Seguridad Social de 2008, tiene su punto de inflexion la compra y la
contratacion publica, como reflejla Emalds Fundacion Social (2010), en

respuesta a las recomendaciones sobre compra verde de la Comision Europea.

También cabe sefialar la derogada Ley 30/2007, de 30 de octubre de Contratos
del Sector Publico. que incorporé en Espafa los criterios de la Directiva
2004/18/ CE, de 31 de marzo de 2004, sobre coordinacion de los
procedimientos de adjudicacion de los contratos publicos de obras, de
suministro y de servicios. En el preambulo de la Ley 30/2007, ya se hace
indicaciéon de que una de sus novedades es la introduccidén de consideraciones
de tipo social y medioambiental en la contratacion puablica, y asi "acomodar las
prestaciones a las exigencias de un comercio justo con los paises
subdesarrollados o en vias de desarrollo como prevé la Resolucion del
Parlamento Europeo en Comercio Justo y Desarrollo" (2005/2245, INI). El
articulo segundo de esta ultima resolucion establece los estandares que se
deben cumplir para ser considerado Comercio Justo y, si observamos el Real
Decreto Legislativo 3/2011, de 14 de noviembre, por el que se aprueba en
Espafa el texto refundido de la Ley de Contratos del Sector Publico vemos que
no es que se plantee la posibilidad a la entidades del sector publico de incluir

criterios de sostenibilidad en los procesos de contratacion, sino que se expresa
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un verdadero deber de tener en cuenta criterios de sostenibilidad "siempre que
el objeto del contrato pueda afectar potencialmente al medio ambiente" (Emaus
Fundacion Social, 2010, p. 61).

Se puede sefialar también la proposicion no de ley del Congreso de los
Diputados en apoyo del Comercio Justo, del 18 de septiembre de 2012, en la
gue se insta al Gobierno a que desarrolle "propuestas sobre contratacion
publica, comercio justo y compra ética, campafas de educacion a la ciudadania
y a las empresas privadas sobre el consumo responsable y el comercio justo,
medidas para la difusién del concepto, consumo responsable y comercio justo,
asi como consultas y propuestas que ayuden a configurar la posicion del
Gobierno ante las iniciativas que respecto al comercio justo se impulsen desde
la Union Europea o Naciones Unidas" (Boletin Oficial de las Cortes Generales,
10 de octubre de 2012, n° 159, p.5).

Por ultimo sefialar que es con la nueva Ley 9/2017, 8 de noviembre, de
Contratos del Sector Publico, con la que se traspone en Espafia las Directivas
del Parlamento Europeo y del Consejo 2014/23/UE y 2014/24/UE, de 26 de
febrero de 2014. En esta nueva ley da un paso mas en la contratacion publica
responsable, teniendo en cuenta a la hora de adjudicacion de contratos que las
empresas concesionarias 0 contratistas cumplan con los principios de
Comercio Justo y los convenios internacionales de la Organizacion
Internacional del Trabajo. Se puede sefialar su articulo 145, en cuyo apartado
segundo establece que se podra utlizar como requisito o criterio de
adjudicacion "la utilizacion de productos basados en un comercio equitativo
durante la ejecucion del contrato” (articulo 145.2.1° Ley 9/2017). En el articulo
147 de esta Ley, dispone entre los criterios de desempate a la hora de llevar a
cabo la adjudicacion "las ofertas de entidades reconocidas como
Organizaciones de Comercio Justo para la adjudicacion de los contratos que
tengan como objeto productos en los que exista alternativa de Comercio Justo”
(art. 147.1.d) Ley 9/2017). Al igual que se establece en el articulo 127 la
posibilidad de exigir por las Administraciones publicas "una etiqueta especifica
como medio de prueba de que las obras, los servicios 0 los suministros
cumplen las caracteristicas exigidas" (art. 127 Ley 9/2017), entre otras,

etiquetas relacionadas con el comercio justo.

32



En relaciéon con esto, Emaus Fundacién Social (2010), revel6 con apoyo al
trabajo de campo que realizd, que la gran mayoria del personal técnico de las
Administraciones publicas vascas que fueron encuestadas tenian un gran
desconocimiento de la procedencia de los productos que se consumian en la
Administracion, solo conocian casos muy concretos como el de vending de

comercio justo.

Productos que se adquieren de manera habitual por las Administraciones
publicas se puede sefialar el café, textiles o productos madereros. En concreto,
como refleja el estudio realizado por Emaus Fundacién Social (2010), las
entidades del sector publico del Pais Vasco consumen productos de
alimentacion, como el café, el azucar y el cacao provenientes de paises del
Sur. Los procesos de obtencidbn de materias primas, de produccion y de
distribucion pueden tener altos impactos negativos en el entorno si no se toman
medidas adecuadas que promuevan el desarrollo sostenible. Al igual que
pueden tener enorme impacto social negativo, por ejemplo, la explotacion
laboral o infantil en el proceso de obtencién y produccion, la desigualdad de
género o el riesgo en la propia salud del trabajador. Por ello, es necesaria la
colaboracion de las Administraciones publicas para fomentar un comercio justo
libre de los impactos negativos que se producen en los paises en desarrollo a
través de la compra y contratacion publica. Como sefiala Martinez (2012),
responsable de Acceso a Mercados de Comercio Justo en Intermdn Oxfam, el
movimiento de Comercio Justo trata de conseguir que las Administraciones
Pulblicas "prediquen con el ejemplo”, comprando productos de Comercio Justo
y estableciendo criterios éticos para la compra y contratacién. Iniciativas como
Ciudades por un Comercio Justo son claros ejemplos de herramientas para

promover la sensibilidad de los gobiernos locales.

El estudio de Emaus Fundacion Social (2010) hace una sefalizaciéon
ejemplificativa de buenas practicas llevadas a cabo por Administraciones
publicas, pudiendo sefialar las de la ciudad de Nantes, en Francia, al comprar
vestuario, zapatos y accesorios de deporte para los empleados de las
instalaciones deportivas municipales con los criterios de Comercio Justo; o0 en
Espafia la decision por parte del Instituto de Crédito Oficial (ICO) de aplicar

criterios sostenibles en su contrato de servicio de cafeteria, introduciendo
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productos de comercio justo. A nivel regional y en relaciébn con el objeto de
estudio de Emaus Fundacion Social, se sefiala el suministro por parte del
Ayuntamiento de Bilbao de vestuario y calzado acreditados por la Organizacion
Mundial del Comercio Justo (WTFO) o con certificacion Fairtrade; o la
incorporacion de productos de comercio justo como el café, el azlcar, el cacao
o el té en las maquinas expendedoras del Instituto Municipal de Deportes del

Ayuntamiento de Ermua (Vizcaya).

Otras buenas précticas pueden ser la introduccion de productos de Comercio
Justo en los catering que organizan las entidades publicas, en las maquinas
vending de las universidades o en los regalos institucionales -como las cestas
de navidad o en premios escolares-; al igual que la introduccidén de caramelos

de Comercio Justo en las cabalgatas de reyes magos.

Sin embargo, como hemos visto en el apartado referido a los canales de
comercializacion en Espafia, el porcentaje que representan las ventas a las
Administraciones publicas es una cifra infima, un 0,17% en 2016, por lo que
todavia queda mucho por recorrer para poder nivelarnos con el resto de paises

europeos.

En conclusion, la compra publica ética -englobando tanto la compra de
productos como la contrataciéon publica- de las Administraciones publicas
puede tener un significativo impacto, no solo por el gran porcentaje que
representan respecto al PIB, sino que también influyen dando ejemplo sobre
los habitos de consumo de las empresas proveedoras, al valorar positivamente
los criterios sociales, éticos y medioambientales a la hora de adjudicar un
contrato, y sobre la ciudadania fomentando el consumo responsable. Sin
olvidarnos de que la compra publica ética supone una herramienta
complementaria con las politicas sociales y de cooperacion que las

Administraciones publicas vienen desarrollando (Rodriguez Zugasti, 2010).
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1.8. Supermercados y grandes superficies en el Comercio Justo: visiones
contrapuestas

En este apartado hacemos referencia a la gran disparidad existente entre
diferentes autores y expertos en este campo del Comercio Justo y, en concreto,
acerca de la introducciéon de los productos de Comercio Justo en las grandes

superficies y supermercados.

Como hemos visto, a partir de 2008 en Espafia, la introduccién del sello de
certificacion Fairtrade y la entrada de estos productos en los lineales de
empresas convencionales, especialmente en grandes superficies y
supermercados, ocasion6 un significativo impulso en las ventas de productos
de Comercio Justo. Lo que en principio supone una gran oportunidad para los
productores y fabricantes. Sin embargo, hay autores que se oponen a
considerar estas empresas convenciones como actores del movimiento de
Comercio Justo. Por ello, existe una doble vision dispar. Como argumenta
Vivas (2007), hay una vision "global y alternativa”, defendida por esta autora,
gque se opone al supuesto uso que dan las grandes distribuidoras
convencionales del Comercio Justo, utilizandolo como un instrumento de
marketing empresarial "con el objetivo de dotarse de una imagen responsable”
(Vivas, 2007, p.114). Esta vision global defiende una vision integral del
Comercio Justo, teniendo en cuenta toda la cadena comercial y defendiendo
los principios de Comercio Justo tanto en los intercambios comerciales Norte-

Sur como en los intercambios Norte- Norte y Sur- Sur (Vivas, 2007).

Por otro lado, esta una vision, segun Vivas (2007), "tradicional y dominante",
liderada por las principales importadoras como Intermon Oxfam, a las que
Vivas recrimina que solo tengan en cuenta la produccién en origen, legitimando
la venta a supermercados y grandes superficies como pueden ser Carrefour,
Eroski, Lidl, Alcampo o el Corte Inglés, entre otros; y legitimando también "la
elaboracién de marcas de comercio justo por parte de multinacionales de la

industria agroalimentaria como Nestlé" (Vivas, 207, p. 115).

Lo cierto es que el Comercio Justo es un nicho de mercado; y con la

introduccién de sus productos en los supermercados ha mejorado su alcance y
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acceso a los consumidores, al igual que se han incrementado sus ventas. AUn
asi, el sector defensor de la vision "global y alternativa”, alega que por medio
de estas grandes superficies no se cumplira el objetivo de modificar las injustas
reglas del sistema comercial por dos motivos. Por un lado, porque solo se
centran en la produccion de origen y no en el resto de la cadena comercial. Y
por otro lado, gracias a los sellos de certificacion las grandes superficies,
pueden vender productos de Comercio Justo dotandose de sus propias

marcas.

Esto dltimo ocasiona una doble exclusiébn. En primer lugar, exclusion de
aquellos productores con menos recursos que no disponen de los suficientes
clientes, estructuras y capacidad productiva para adecuarse a los criterios de
certificacion, como por ejemplo el sello FLO Internacional (Montagut y Dogliotti,
2006). En segundo lugar, la certificacion de plantaciones privadas para cubrir la
demanda del mercado ocasiona la exclusion de estos pequefios productores
con escasos recursos -cuestion denunciada por la Coordinadora
Latinoamericana y del Caribe de Pequefios Productores de Comercio Justo
(CLAC)-.

También se recrimina por Vivas (2007) la estrategia habitual de estas grandes
superficies de reducir costes para conseguir su maximo beneficio, que
proyectan también sobre los productos de Comercio Justo, recurriendo a
controlar toda la cadena de comercializacion, haciendo referencia a la
estrategia seguida por Walt-Mart que consiguié convertirse en unos de los
principales distribuidores al por menor de Comercio Justo en EEUU al vender el
café de Comercio Justo mas barato del mercado. Emauls Fundacion Social
(2010) también sefiala que las grandes corporaciones utilizan su poder de
negociacion para establecer condiciones que desequilibran la relacién
proveedor-comprador. Y es que las grandes empresas tostadoras de café "no
necesitan acumular grandes cantidades de café sino que a través de
intermediarios compran café de diferentes origenes con una enorme
flexibilidad, presionando a la baja en los precios y sometiendo a los productores
a una enorme presion por la creciente competencia" (Emaus Fundacién Social,
2010, p.29).
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En Espafia, las ONG del sector como Intermén Oxfam o Setem ven la venta en
estas grandes superficies como una oportunidad; es cierto que acercan el
producto al consumidor y hacen mas eco del movimiento del Comercio Justo
efectuando promociones en estos establecimientos. Sin embargo, Vivas (2007)
apoya su argumentaciéon sefialando la multitud de demandas sindicales,
despidos improcedentes y protestas ciudadanas por el impacto negativo
medioambiental que conllevan las practicas seguidas por algunas de estas
grandes superficies.

Comparto la vision oportunista de las ONG al considerar ventajoso la
introduccion de los productos de Comercio Justo por parte de estas empresas
convencionales, ya que se adecua a los nuevos habitos de compra de la
poblacién, pues cada vez son mas los que se dirigen a estas grandes
superficies para realizar sus habituales compras. Como indica Martinez (2012,
p.112), el consumidor juega un doble rol, "como destinatario de la
responsabilidad que quiere mostrar una empresa y como activista que puede

forzar cambios en los comportamientos empresariales”.

Ademas, con la mayor preocupacion social y medioambiental de la ciudadania,
tiene la ventaja de que estas grandes superficies incorporen en sus estrategias
de Responsabilidad Social Corporativa la introduccién de practicas éticas. Sin
embargo, se deberia intensificar la funcidbn de vigilancia de todos los
organismos del Comercio Justo vinculados con estas empresas convencionales
para "evitar que se utilice el Comercio Justo como una forma de lavado de
imagen" que oculte practicas que quebrante derechos y deberes a nivel social y
ambiental (Martinez, 2012, p.112).
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CAPITULO 2: ESTUDIO EMPIRICO SOBRE EL CONOCIMIENTO Y
PERCEPCION DEL COMERCIO JUSTO

Ahora que ya hemos analizado la concepcion y situacion actual del Comercio
Justo (CJ), en este segundo capitulo reflejaremos los resultados del estudio

empirico realizado sobre el conocimiento y percepcién de este movimiento.

2.1. Finalidad y metodologia del estudio

Con este estudio tratamos de tener una vision general del conocimiento
existente en la poblacién de Valladolid sobre el Comercio Justo. En concreto,
primero observaremos las motivaciones a la hora de comprar del consumidor;
en segundo lugar, si tienen un buen conocimiento sobre este movimiento, como
valoran sus ventajas y si consideran que existe la informacion adecuada. En
tercer lugar, observaremos la frecuencia de compra de los productos de
Comercio Justo y, en su caso, las razones de su no compra; y por ultimo,
segun la percepcion del consumidor o potencial consumidor sobre las
caracteristicas de los productos de Comercio Justo, si estarian dispuestos a

cambiar su habito de compra.

La metodologia utilizada para este estudio empirico local es a través de un
cuestionario realizado en el mes de abril de 2018 (ver anexo), parte online y
parte presencial, a una muestra de 100 encuestados de la poblacién de

Valladolid, con su relativo analisis estadistico mediante el programa Excel.

Hay que advertir que no es un estudio concluyente debido al margen de error
gue posee; y que, si se quisiera tener datos mas veridicos y fiables, en
términos de la poblacién de Valladolid, se deberia realizar a un mayor nimero

de encuestados para poderse extrapolar al conjunto de la poblacion.

La mayoria de la formulacion de las preguntas de la encuesta ha sido mediante
una escala Likert de 10 posiciones, la cual nos permite conocer el grado de
acuerdo o desacuerdo sobre las cuestiones objeto de analisis. Otras preguntas
han sido mixtas, donde el encuestado puede elegir una o varias respuestas de
las planteadas y dando la posibilidad de escribir su propia respuesta; y las

menos, han sido formuladas mediante preguntas cerradas de eleccion uUnica.
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Las preguntas de la presente encuesta en parte han sido extraidas -algunas
adaptadas y completadas- de Gonzélez Garcia (2016) y Gutiérrez Cayon et al.

(2014); y otras son de elaboracion propia.

2.2. Clasificacion de la muestra

Como hemos mencionado anteriormente, el cuestionario ha sido respondido
por 100 encuestados de la localidad de Valladolid durante el mes de abril. Con
vistas a clasificar la muestra, se introdujeron tres preguntas al final de la
encuesta para conocer el género, edad y nivel de estudios de los encuestados.

Grafico 2.1. Género

Género

B mujeres

B hombres

prefiero no
decirlo

Fuente: elaboracion propia

Como podemos observar en el Grafico 2.1., el mayor porcentaje de género
corresponde a las mujeres, con un 61% de la muestra, el 32% son hombres, y
el resto ha preferido no contestar. En cuanto a la edad, se ha agrupado en
cuatro intervalos: hasta 24 afos, de 25 a 45 afios, de 46 a 66 afios y mas de 66
afios. Como podemos apreciar en el Grafico 2.2, el 48% de los encuestados
son menores de 25 afios y el 35% tiene una edad comprendida entre 25 y 45

anos.
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Grafico 2.2. Edad

Edad
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Fuente: elaboracion propia

Por ultimo, si observamos el nivel de estudios de los encuestados en el Grafico
2.3, comprobamos que la gran parte de los encuestados, un 72%, poseen
estudios universitarios; el 23% de la muestra tienen estudios medios
(Bachillerato y/o Formacién Profesional), y una minoria de los encuestados solo

poseen Educacion Obligatoria.

Grafico 2.3. Nivel de estudios

Nivel de estudios
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Fuente: elaboracion propia
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Vistos los resultados de la clasificacion, a la hora de analizar los resultados
obtenidos hay que tener presente en todo momento que la mayoria de los
encuestados poseen estudios universitarios, la gran parte de la muestra hay
que clasificarla como poblacion joven, la mayoria tienen una edad menor de 45
afios -siendo un porcentaje significativo el intervalo de menos de 25 afios-, y
gue existe un porcentaje mayor del género mujer. Por ello y por el nimero de
encuestas realizadas, se ha advertido antes que este estudio no puede
calificarse como concluyente, aconsejando un estudio posterior con mayor

namero de encuestados y mayor representatividad de la poblacion total.

2.3. Resultados del estudio empirico

En este apartado se reflejaran los resultados obtenidos en cada una de las
preguntas realizadas a los encuestados, apoyados de representaciones

graficas para visualizarlo mas facilmente.

2.3.1. Motivaciones a la hora de comprar de los consumidores

Para conocer qué motiva al consumidor a la hora de comprar, se pidi6 a los
encuestados que valoraran catorce caracteristicas que segun ellos debe
cumplir el producto del 1 al 10, siendo 1 totalmente en desacuerdo y 10
totalmente de acuerdo. Como podemos ver en la Tabla 2.1., en lo que mas se
fijan los encuestados a la hora de comprar es en la calidad del producto -con
una media de puntuacion de 8,45-, seguida del precio con una media de 8,05.
En cambio, la caracteristica menos valorada es la marca, con una media de
5,52.

Las demas caracteristicas rondan las puntuaciones medias entre 6 y 7,
destacando con mayor puntuacién ‘“justicia para los trabajadores"”,
"cumplimiento de la ley" y "cddigo de conducta ético", los cuales son valores
gue impulsan el movimiento del Comercio Justo, y pueden atraer a nuevos
consumidores que se fijan en estas caracteristicas 0 que buscan un consumo

responsable.
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Tabla 2.1. Caracteristicas del producto

CARACTERISTICAS MEDIA

Calidad del producto 8,45
Marca 5,52
Precio 8,05
Disefio del producto 6,27
Informacion sobre [a composicion del 6.80
producto '

Implicaciones sociales del productor 6,07
Preocupacion por el medio ambiente 6,57
Respeto a los derechos humanos 6,72
Mo probado en animales 6,29
Justicia para los trabajadores 7.07
Ayudar en los paises en vias de desarrollo 6,51
Apoyo social y cultural 6,82
Codigo de conducta ético 6,90
Cumplimiento de la ley 7.26

Fuente: elaboracion propia
2.3.2. Conocimiento del Comercio Justo

Antes de entrar en la percepcion que tiene la muestra sobre el Comercio Justo,
hay que observar si segun ella existe un conocimiento preciso sobre el
movimiento, o por el contrario, no lo conocen. Para ello, se midieron con escala
Likert dos afirmaciones contrapuestas (ver anexo), y decidimos clasificar las

respuestas segun los tres intervalos de edad que se muestran en la Tabla 2.2.

Tabla 2.2. Conocimiento sobre el Comercio Justo

EDAD MEDIA
Hasta 24 4,23
De 25a45 6,17
Mas de 46 6,06

Fuente: elaboracion propia

Se puede observar que la poblacion de entre 25 y 45 afios tienen un mayor
conocimiento que los menores de 24, cuya media en estos Ultimos ronda el 4,
por lo que podemos concluir que los mas jévenes no tienen un buen
conocimiento sobre el Comercio justo y sus caracteristicas, muchos de ellos lo

desconocen. En cambio, la media de la poblacion mayor de 25 alcanza los 6
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puntos, esto es, consideran que conocen el Comercio Justo pero no de forma

plena todas las implicaciones y caracteristicas.

También se realiz6 una pregunta sobre el conocimiento del sello FAIRTADE -
sello identificativo de los productos de Comercio Justo-, donde el 78% afirmé

no conocerlo, como se refleja en el Gréafico 2.4.

Grafico 2.4. Conocimiento del sello FAIRTRADE

éConoce el sello FAIRTRADE?

Fuente: elaboracion propia

En cuanto a los productos tipicos de comercializacion en Comercio Justo, casi
la mitad de los encuestados -un 41%- optaron por la alimentacion, eleccion que
coincide con la categoria mas comercializada en la realidad. Seguida de los
productos de artesania y bisuteria y del textil -con un 24% y un 21%

respectivamente-, como podemos observar en el Grafico 2.5.

Llama la obtencion que el 10% de los encuestados no conozcan ninguno, lo
gue es acorde con la media tan baja obtenida sobre el conocimiento existente
sobre el Comercio Justo. Por todo ello, podemos advertir que una parte
significativa de la poblacion no conoce el movimiento de Comercio justo o
algunos tienen una simple idea de lo que es, pero sin un conocimiento profundo

de lo que implica, sobre todo en los mas jovenes.
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Grafico 2.5. Conocimiento sobre los productos tipicos comercializados en CJ
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Fuente: elaboracion propia
2.3.3. Valoracién del Comercio Justo y percepcion de sus productos

Respecto a la valoracién que se tiene del movimiento del Comercio justo,
guisimos conocer si consideran que es compatible con los principios de libre
mercado, o si por el contrario, es incompatible comerciar de manera justa y
tener beneficio. Mediante una escala Likert, siendo 1 totalmente en desacuerdo
con la afirmaciéon de la no compatibilidad del Comercio Justo con los principios
de libre mercado y 10 totalmente de acuerdo, los resultados nos muestran que
la gran mayoria de los encuestados considera que es compatible, es decir, se
puede comerciar de manera justa y tener beneficio; reflejando una minoria el
pensamiento de la incompatibilidad con los principios de libre mercado, como

podemos ver en el Grafico 2.6.

En relacion con esto, el Grafico 2.7, nos muestra que, con una media de
puntuacion alrededor de 4 puntos, los encuestados estan en cierto desacuerdo
en que los productos de Comercio Justo carezcan de credibilidad y consideran
gue si podrian funcionar a grande escala; no lo consideran como un
movimiento caritativo que no pueda funcionar a largo plazo, por lo que se
puede anticipar que las razones de su no consumo no derivan de estas

cuestiones analizadas.
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Grafico 2.6. "El comercio justo no es compatible con los principios de libre mercado”
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Fuente: elaboracion propia
Tabla 2.3. Percepcion productos CJ (1)
MEDIA
El Comercio Justo es demasiado parecido a la candad: la compra 4.39
de productos de Comercio Justo no resuelve nada en el largo plazo ’
Los productos de Comercio Justo carecen de credibilidad 4,01
El concepto de Comercio Justo no puede funcionara gran escala 4.4

Fuente: elaboracion propia

Si seguimos analizando la imagen que tiene la poblacién de los productos de
Comercio Justo, los encuestados consideran que son de mayor calidad y mas
ecoldgicos que los productos convencionales -Tabla 2.4.-. Con una puntuacién
media de 7, valoran que son de alta calidad -Tabla 2.5.- lo que supone una
ventaja competitiva para los productos de Comercio Justo en cuanto a las
motivaciones para comprar, que como vimos en la Tabla 2.1. era el atributo con
mayor valoracion a la hora de comprar. Asimismo, los encuestados reflejan que
dichos productos tienen un precio ajustado a su calidad con una media de
puntuacion de 6,32. En cuanto al atractivo de los productos, no podemos

afirmar en términos generales que estén en acuerdo o desacuerdo, al constatar

una media de alrededor de 5 puntos.
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Tabla 2.4. Percepcion productos CJ (ll)

MEDIA
Los productos de Comercio Justo son de mayor calidad 6,36
Los productos de Comercio Justo son mas ecoldgicos 6,99

Fuente: elaboracion propia
Tabla 2.5. Percepcién productos CJ (l11)

MEDIA
Los productos de Comercio Justo tienen alta calidad 7.21
Los productos de Comercio Justo tienen una 5 87
presentacion atractiva :
Los productos de Comercio Justo tienen un precio 6.32

ajustado a su calidad

Fuente: elaboracion propia

Por ultimo, hemos estudiado cOmo se valoran cuatro ventajas que conlleva el
movimiento de Comercio Justo a favor de los productores a través de una
escala Likert, siendo la mas valorada el "rechazar la explotacion infantil* con
una puntuacion media de 9,21 -Tabla 2.6.-. Las otras tres ventajas: "garantizar
un salario justo", "mejorar las condiciones de seguridad e higiene" y "proteger

el medio ambiente”, también son valoradas de forma muy positiva por los

encuestados, con una media que sobrepasa el 8,5 de puntuacion.

Tabla 2.6. Percepcion ventajas CJ

MEDIA
Garantizar un salario justo para los trabajadores 8,78
Mejorarlas condiciones de seguridad e higiene 8,56
Protegerelmedio ambiente 8,52
Rechazar la explotacion infantil 9,21

Fuente: elaboracion propia

2.3.4. Informacidén existente sobre el Comercio Justo

Uno de los motivos por lo que no conocen o no se compran los productos de
Comercio justo podria ser el alcance que tiene la informacion existente sobre el

Comercio Justo, si llega de la manera adecuada a
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consumidores o si, por el contrario es escasa o ineficaz a la hora de que los

destinarios conozcan el movimiento.

En primer lugar, como podemos observar en la Tabla 2.7., la media de los
encuestados considera que no hay mucha informacion sobre el concepto de
Comercio Justo y no hay muchos datos sobre las entidades que lo
comercializan. La realidad nos muestra que los datos existen y las distintas
entidades involucradas tratan de impulsar un mayor conocimiento Yy
concienciacién sobre la poblacién; sin embargo, segun este estudio, podemos
concluir que no llega dicha informacion con la suficiente fuerza a todos los
potenciales consumidores. Son ejemplificativos los Gréaficos 2.7 y 2.8 referentes
al nivel de acuerdo o desacuerdo con las dos primeras afirmaciones de la Tabla
2.7, los cuales nos muestran que el mayor peso de puntuacion recae sobre las
puntuaciones de mayor acuerdo. Por ello, es una debilidad de este comercio
alternativo, ya que la informacion es basica para que el potencial consumidor

pueda optar por la compra de los productos de Comercio Justo.

Tabla 2.7. Informacidon sobre el Comercio Justo

MEDIA
Mo hay mucha informacion sobre el concepto de Comercio Justo 7.86
Mo hay muchos datos sobre las entidades que comercializan
productos de Comercio Justo 7,91
El origen de los productos de Comercio Justo no esta claro 6,43
La informacion gue existe sobre Comercio Justo es de baja calidad 6,9

Fuente: elaboracion propia

Grafico 2.7. "No hay mucha informacion sobre el concepto de Comercio Justo"
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Fuente: elaboracion propia
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Grafico 2.8. "No hay muchos datos sobre las entidades que comercializan productos de Comercio Justo"
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Fuente: elaboracion propia

En segundo lugar, preguntamos a los encuestados mediante qué canal de
comunicacion conocié principalmente el Comercio Justo, en el caso de que lo
conociera. Como observamos en el Gréfico 2.9., el peso porcentual esta
bastante distribuido entre los diferentes canales, destacando el grupo de
"asociaciones de consumidores, ONG, centros civicos", con un 20%, seguido
de "ferias y mercados" y "boca oreja". En cambio, el canal de comunicacién
menos comun por el que se conoce el Comercio justo es en el "centro de

estudios o trabajo".

Grafico 2.9. Medios de comunicacion ()
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Fuente: elaboracion propia

Por otro lado, como observamos en el Grafico 2.10., los encuestados

manifiestan que los principales canales de comunicacion por los que se deberia

48




hacer llegar la informacion sobre el Comercio Justo al consumidor es mediante
"television y radio" -con un 40%-, seguidos de "Internet" -con un 37%-.

Grafico 2.10. Medios de comunicacion (11)
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Fuente: elaboracion propia

2.3.5. Frecuencia de compra y razones de no consumo de los productos de
Comercio Justo

En este subapartado analizaremos con qué frecuencia la poblacién compra los
productos de Comercio Justo, en qué tipo de establecimiento los adquiere
principalmente -en el caso de que los consuma-, las razones de su no compray
la disposicién del consumidor a cambiar la compra del producto convencional

por productos de Comercio Justo.

Grafico 2.11. Frecuencia de compra

M Nunca
B Ocasionalmente
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Fuente: elaboracion propia
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En primer lugar, como observamos en el Gréfico 2.11, el 50% de los
encuestados consumen productos de Comercio Justo ocasionalmente, y una
pequefia minoria los consume de forma frecuente -un 8%; los encuestados que
nunca han comprado productos de Comercio Justo representan un elevado

porcentaje de la muestra, un 42%.

En segundo lugar, en cuanto al establecimiento por el que se adquiere
principalmente los productos de Comercio Justo, si observamos el Gréfico 2.12
la mayor parte los adquiere en ferias o mercados, seguido de las tiendas

especializadas de Comercio justo y tiendas propias de ONG.

Grafico 2.12. Establecimientos de adquisicion

B No compro productos de
Comercio Justo

B Supermercados o
hipermercados

H Herbolarios y tiendas
ecoldgicas

B Tiendas especializadas de
Comercio Justo y tiendas

propias de ONG
B Cafeterias o restaurantes

B Miaquinas de vending

= Ferias o mercados

= Online

Tiendas de delicatessen

1 Grupos de consumo
responsable

NS/NC

Fuente: elaboracion propia
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En tercer lugar, entrando en las causas por las cuales no se consumen los
productos de Comercio Justo, vemos en el Gréfico 2.13. que el 43% de los
encuestados mantienen que no los encuentra con facilidad, y el 35% refleja que
no los conoce bien; por lo que se podria considerar que una de las causas mas
significativas de no consumo de productos de Comercio justo en Espafia, o al
menos en Valladolid - campo objeto de estudio-, es la relativa a que no se

conoce bien, o conociéndolo, no se encuentran con facilidad.

Un 16% manifiestan como motivo de no compra que "les parecen caros"; y tan
solo un 6% mantiene que no los consume por preferencia hacia los productos

convencionales

Grafico 2.13. Causas de no compra

H No los conozco bien

B Me parecen caros

Prefiero mis productos
convencionales
habituales

B No los encuentro con
facilidad

Fuente: elaboracion propia

Llama la atencion al hilo con esto ultimo, al acudir a la Tabla 2.8., la media del
grado de acuerdo de los encuestados en la dificultad para encontrar los
productos de Comercio Justo en el mercado en general - una media de 7,87
puntos- y en la falta de los mismos en las tiendas de compra habituales de los
encuestados -con una media de 8,21-. Aunque hay que advertir que la mayoria
de los encuestados reflejan que no siempre que pueden acuden a tiendas que

venden productos de Comercio Justo.
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Tabla 2.8. Dificultad de encontrar los productos de CJ

MEDIA
Los productos de Comercio Justo son dificiles de encontrar 7,87
en el mercado
Faltan productos de Comercio Justo en mis tiendas de 8,21
compra habituales
Acudo siempre que puedo a tiendas que venden estos 3,59
productos

Fuente: elaboracion propia

En cuarto lugar, prefijando a los encuestados que los productos de Comercio
Justo suelen ser mas caros que los convencionales, les preguntamos por
cuanto mas estarian dispuestos a pagar. Como se muestra en el Grafico 2.14,
alrededor de la mitad de los encuestados pagarian hasta un 15% mas por el
producto de Comercio justo en comparacion con el precio de su homélogo
convencional; y casi un 20% de la muestra manifiesta su disposicion por llegar
a pagar un incremento del precio de hasta un 30%. Tan solo un 10% no estaria

dispuesto a pagar mas.

Grafico 2.14. Precio

NS/NC
>50%
31-50%
16-30%
1-15%

No estaria dispuesto/a a pagar mas.

%

Fuente: elaboracion propia

En el mismo sentido, el Grafico 2.15. nos muestra que el 85% de los

encuestados estarian dispuestos a cambiar la compra de su producto
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convencional habitual por productos de Comercio Justo si lo encontrara mas
facilmente en su tienda habitual.

Grafico 2.15. Disposicion a comprar productos CJ

mSi

H No

Fuente: elaboracion propia

Como reflexion propia, llaman la atencién estos ultimos resultados, es decir, el
significativo peso de encuestados que estarian dispuestos a cambiar sus
compras convencionales por productos de Comercio Justo aunque tengan un
precio algo mayor, a pesar de que una gran parte de la muestra son jévenes, y
por consiguiente con presupuesto mas limitado o sin economia propia, lo que
nos lleva a pensar que las nuevas generaciones son mas tendentes al
consumo responsable. Sin embargo, es muy deébil el conocimiento que tienen

estos jovenes sobre el movimiento de Comercio Justo.
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CONCLUSIONES

El Comercio Justo es un movimiento internacional alternativo al sistema
convencional, que surgié como herramienta de cooperacién al desarrollo para
combatir la desigualdad entre los paises del Norte desarrollados y los paises
del Sur en vias de desarrollo, importando productos de estos Ultimos. Este
movimiento tiene como finalidad establecer relaciones comerciales de trato
justo con los productores de los paises mas desfavorecidos -prestando
atencion a criterios sociales y ambientales-, y asi combatir la desigualdad y la

pobreza de estos paises.

Este sistema alternativo actia en tres dimensiones: comercializacion de los
productos del Sur, sensibilizacion al consumidor y denuncia de determinadas

practicas y politicas comerciales.

El Comercio Justo trata de que haya el menor nimero de intermediarios posible
con el fin de que los productores y fabricantes tengan mayor poder de
negociacion y menor dependencia. Estos productores o fabricantes pueden
estar organizados en pequefias familias o cooperativas hasta macro
organizaciones, y parte del beneficio que obtienen es destinado a fines sociales

como la educacion, la salud o la formacion profesional. .

En Espafia, a pesar del descenso del comercio global con la llegada de la crisis
economica, las ventas de Comercio Justo se han ido incrementando desde el
afio 2000, llegando a unos ventas de 40 millones de euros en 2016; ese
incremento tiene como una de sus causas, la introduccion de productos con el
sello Fairtrade en grandes supermercados y cadenas de restauracion. Sin
embargo, hay que advertir que en Espafa el consumo medio anual por persona
es de 86 céntimos de euro; cantidad muy baja si hos comparamos con el resto
de paises europeos. Como argumenta la CECJ, este consumo medio tan bajo
se debe a la llegada tardia de este comercio alternativo a nuestro pais y el

menor apoyo recibido por los actores, tanto privados como publicos.

En cuanto a los principales productos de Comercio Justo vendidos en Espafia
en 2016, sigue teniendo como protagonista el sector de alimentacion, cuyo

producto lider sigue siendo el café, acercandose a él los dulces. Y en cuanto el
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principal canal de comercializacion ha sido los supermercados y grandes
superficies con un peso en ventas del 37,7%, pudiendo deberse al cambio de
hébitos en la compra de los consumidores, al ser cada vez mas las personas
gue deciden hacer su compra habitual en estas grandes superficies y no en los
pequefios establecimientos.

Respecto a la entrada de estas grandes superficies como actores del Comercio
Justo hay una doble vision dispar entre autores. Por un lado, estaria la vision
de autores que consideran que estos nuevos actores utilizan el Comercio Justo
como mero instrumento de marketing para dotarse de una imagen responsable.
Y por otro lado, la vision que ve la entrada de este actor como oportunidad, que
ve como con este nuevo actor ha mejorado el alcance y el acceso de los

productos de Comercio Justo.

Lo cierto es que con la mayor preocupacion social y medioambiental de la
ciudadania, tiene la ventaja de que estas grandes superficies incorporen
practicas éticas en sus estrategias de Responsabilidad social corporativa.
Aunque si se deberia intensificar la funcion de vigilancia para evitar que se
utilice el Comercio justo como mero instrumento para mejorar su imagen,
ocultando practicas que wvulneren derechos y deberes sociales vy

medioambientales.

Como hemos reflejado en el trabajo, el Comercio Justo tiene una serie de
puntos fuertes para combatir los efectos negativos del comercio internaciones
sobre los paises menos desarrollados, también hemos encontrado autores que
sefialan una serie de criticas en este movimiento, como por ejemplo, que iria
en detrimento de la autosuficiencia alimentaria o incluso que podria suponer

una cuestion de competencia desleal.

Las Administraciones publicas son de significativa importancia para conseguir
un desarrollo sostenible debido a la influencia que ejercen sobre la economia,
representando la contratacion pubica en Espafia alrededor de un 20% del PIB.
Por ello, la compra publica ética puede tener un significativo impacto en el
Comercio Justo al valorar positivamente criterios sociales, éticos vy

medioambientales a la hora de adjudicar un contrato; ademas de ser una
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herramienta complementaria con las politicas sociales y de cooperacion. Sin

embargo, el porcentaje que representa las ventas de productos de Comercio

Justo a las Administraciones publicas en Espafia representa una cifra infima -

un 0,17% en 2016-, por lo que todavia queda mucho camino por recorrer para

poder nivelarnos con el resto de paises europeos.

En cuanto al estudio empirico realizado sobre el conocimiento y percepcion del

Comercio justo en Valladolid podemos extraer las siguientes conclusiones:

Las caracteristicas que mas motivan a los encuestados a la hora de
comprar es la calidad seguida del precio, y la menos valorada es la
marca. Otras caracteristicas de motivacion que valoran con una
puntuacion alta es "justicia para los trabajadores”, "cumplimiento de la
ley" y "codigo de conducta ético”, las cuales son valores que impulsan el
movimiento de Comercio Justo, y pueden atraer a nuevos consumidores
gque se fijan en dichas caracteristicas 0 que buscan un consumo
responsable.

Una parte significativa de la poblacion no conoce el movimiento de
Comercio Justo o algunos tienen una simple idea de lo que es, sobre
todo en los mas jovenes -menores de 24 afios-. Los mayores de 25 afios
tienen un grado mayor de conocimiento que los mas jovenes, sin
embargo consideran que no tienen un conocimiento pleno de todas las
caracteristicas e implicaciones que conlleva el Comercio Justo. Ademas
un 78% de la muestra afirma no conocer el sello Fairtrade.

Los encuestados piensan que el Comercio Justo si podria funcionar a
gran escala y a largo plazo, ademas consideran que son productos de
mayor calidad mas ecoldgicos que los productos convencionales, lo que
supone una ventaja competitiva para el Comercio Justo al ser la calidad
la caracteristica motivadora mejor valorada a la hora de comprar. A igual
gue las ventajas que conlleva el sistema de Comercio Justo, como
"rechazar la explotacién infantil o "garantizar un salario justo” son
valoradas de forma muy positiva.

La informaciéon existente sobre el Comercio Justo no llega con la
suficiente fuerza a la poblacién, lo que supone una debilidad al ser la

informacion basica a la hora de captar potenciales consumidores. Los
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encuestados consideran que se deberia utilizar la television, la radio y el
internet como principales canales de comunicacion para hacer llegar
dicha informacion.

= La mitad de los encuestados consumen productos de Comercio Justo
ocasionalmente y solo una minoria los consume de forma frecuente,
adquiriéndolos principalmente en ferias 0 mercados.

= En cuanto a las causas de no compra de estos productos de Comercio
Justo, una parte significativa de la muestra mantiene que no los conoce
bien y la mayor parte refleja que no los encuentra con facilidad. Llama la
atencion que casi la totalidad de los encuestados estarian dispuestos a
cambiar la compra de su producto convencional por su homélogo de
Comercio Justo si lo encontrara mas facilmente en su tienda habitual;
incluso la mitad de la muestra pagarian hasta un 15% mas por el
producto de Comercio Justo en comparacion con el precio de su
homdélogo convencional. Al ser la mayor parte de la muestra jovenes,
nos lleva a pensar que las nuevas generaciones son mas tendentes al
consumo responsable, sin embargo el conocimiento que tienen sobre el

movimiento del Comercio Justo es muy deébil.

Por ultimo advertir que no se puede considerar un estudio concluyente debido a
Su sesgo muestral y seria conveniente realizar un futuro estudio con una mayor
muestra para poder extrapolarlo con mayor fiabilidad a la poblacion de
Valladolid.
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ANEXO

ENCUESTA SOBRE COMERCIO JUSTO. Esta encuesta es totalmente andénima. Datos
utilizados para un estudio de mercado sobre el Comercio Justo para el Trabajo Fin de Grado de
ADE de la Universidad de Valladolid. Se tarda menos de 5 minutos en realizar.

"Comercio Justo" es una relacion de intercambio comercial basada en el dialogo, la
transparencia y el respeto, que busca una mayor equidad en el comercio internacional.
Contribuye al desarrollo sostenible, ofreciendo mejores condiciones comerciales y
asegurando los derechos de los pequefios productores y trabajadores marginados,
especialmente de los paises del Sur.

Motivaciones del consumidor a la hora de comprar

1. En cuanto a lo que le motiva a la hora de comprar, indique su grado de
acuerdo o desacuerdo con las siguientes caracteristicas que debe cumplir el
producto, siendo 1 Totalmente en Desacuerdo y 10 Totalmente de Acuerdo:

Calidad del producto 1{2(3|4|5|6|7(8]|9]|10
Marca 112{3|4|5(/6(7(8|9(10
Precio 112{3|4|5/6(7|8|9(10
Disefio del producto 1{2(3|4|5|6|7(8]|9]|10
Informacién sobre la composicién del producto 1(2(3(4|5|/6(7|8|9(10
Implicaciones sociales del productor 1(2(3|4|5|6|7(8]|9]|10
Preocupacidn por el medio ambiente 112(3|4|5|/6|7(8]|9]|10
Respeto a los derechos humanos 112(3|4|5|6|7(8]|9]|10
No probado en animales 1{2(3|4|5|6|7(8]|9]|10
Justicia para los trabajadores 112{3(4(5|6|7(8]9]|10
Ayudar en los paises en vias de desarrollo 112(3|4|5|6|7(8]|9]|10
Apoyo social y cultural 112(3|4|5|/6|7(8]|9]|10
Cédigo de conducta ético 112(3|4|5|/6|7(8]|9]|10
Cumplimiento de la ley 112(3|4|5|/6|7(8]|9]|10

Conocimiento sobre el Comercio Justo

2. Indique su grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones,
siendo 1 Totalmente en Desacuerdo y 10 Totalmente de Acuerdo:

Tengo un t_)uen conocimiento sobre el Comercio Justo y sus 11213lals 10
caracteristicas
Apenas he oido hablar del Comercio Justo 112{3|4|5 10

3. ¢,Conoce usted el sello FAIRTRADE?

o Si
o No

4. Indique su grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones,
siendo 1 Totalmente en Desacuerdo y 10 Totalmente de Acuerdo:
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El Comercio Justo no es compatible con los principios de libre

mercado: es imposible comerciar de manera justa y tener 1/2/3|4|5/6|7(8(9]10
beneficio.
5. Indique su grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones,
siendo 1 Totalmente en Desacuerdo y 10 Totalmente de Acuerdo:
Los productos de Comercio Justo son de mayor calidad 2|3|4|5|/6[7|8|9|10
Los productos de Comercio Justo son mas ecolégicos 213(4/5|6/7(8]9]|10
6. ¢ COmo valora estas ventajas a favor de los productores de Comercio Justo?
Garantizar un salario justo para los trabajadores 1(2/3(4(5|/6(7|8|9(10
Mejorar las condiciones de seguridad e higiene 112{3(4|5|6|7(8]9]|10
Proteger el medio ambiente 112(3|4|5|6|7(8]|9]|10
Rechazar la explotacién infantil 112(3|4|5|6|7(8]|9]|10
Informacidén disponible sobre el Comercio Justo
7. Con respecto a la comunicacién que se realiza sobre el Comercio Justo,
indique su grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones,
siendo 1 Totalmente en Desacuerdo y 10 Totalmente de Acuerdo:
No hay mucha informacion sobre el concepto de Comercio Justo 112{3(4(5/6|7(8]9]|10
No hay muchos datos sobre las entidades que comercializan productos de 112131alslel718l9l10
Comercio Justo
El origen de los productos de Comercio Justo no esta claro 4 6(7(8|9]|10
La informacion que existe sobre Comercio Justo es de baja calidad 4 6|/7(8]9]|10

8. ¢Mediante qué canal de comunicacién conocié principalmente el Comercio

Justo, si es gue lo conoce? (Margue maximo 2)

No conozco el concepto de Comercio Justo
Television o Radio

Internet

Periddicos/ Revistas

En mi centro de estudio o de trabajo

Asociaciones de consumidores, ONG, centros civicos.
Ferias, mercados, exposiciones, etc

Boca-Oreja

0O O O O O OO0 0O OO0 o0

NS/NC
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9. ¢A través de qué canal cree que principalmente se deberia hacer llegar la
informaciéon sobre Comercio Justo al consumidor? (Marque maximo 2)

O OO OO O 0O o0 OO0

Television o Radio

Internet

Periédicos/ Revistas

En mi centro de estudio o de trabajo

Asociaciones de consumidores, ONG, centros civicos.
Ferias, mercados, exposiciones, etc

Boca-Oreja

NS/NC

Frecuencia de compra

10. ¢Conoce cuales son los productos tipicos comercializados en Comercio
Justo? (Margue maximo 2)

O O O O O O O

No conozco ninguno

Alimentacion

Textil

Muebles

Artesania y bisuteria

Cosmética

Otro. Especifique por favor...........

11. (Con qué frecuencia compra o ha comprado productos de Comercio Justo?

@)
@)
@)

Nunca
Ocasionalmente
Frecuentemente

12. ¢En qué tipo de establecimiento adquiere principalmente los productos de
Comercio Justo? (Marque maximo 2)

0O O O O O O O 0O OO0

No compro productos de Comercio Justo

Supermercados o hipermercados

Herbolarios y tiendas ecoldgicas

Tiendas especializadas de Comercio Justo y tiendas propias de ONG
Cafeterias o restaurantes

Maquinas de vending (expendedoras automaticas de productos)
Ferias o mercados

Online

Tiendas de delicatessen

Otro. Especifique porfavor................c.ooeene.

13. ¢ Cudl es la razén de que no consuma los productos del Comercio Justo?
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No los conozco bien
Me generan desconfianza

Me parecen caros

No me interesa el movimiento a favor del Comercio Justo
Prefiero mis productos convencionales habituales

No los encuentro con facilidad

Otro. Especifique por favor ............ccocvevvennnn.

O O O O O 0O

14. Los productos de Comercio Justo suelen ser mas caros que los
convencionales. Conociendo los precios del Comercio Justo, ¢cuanto mas
estaria dispuesto a pagar para poder comprarlos?

No estaria dispuesto/a a pagar mas.
1-15%

16-30%

31-50%

>50%

NS/NC

O O O O O O

15. Con respecto a la compra de los productos de Comercio justo,
independientemente de que los haya consumido alguna vez o no, indique por
favor su grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones:

Los productos de Comercio Justo son dificiles de encontrar en el mercado 1(2(3]4]|5 10
Faltan productos de Comercio Justo en mis tiendas de compra habituales 11234 10
Acudo siempre que puedo a tiendas que venden estos productos 1(2(314 10
16. Estaria dispuesto a cambiar la compra de su producto convencional habitual
por productos de Comercio Justo si lo encontrara mas facilmente en su tienda
habitual?

o SlI

o NO
17. Con respecto a los productos de Comercio justo, independientemente de que
los haya consumido alguna vez o no, indique por favor su grado de acuerdo o
desacuerdo con las siguientes afirmaciones:
Los productos de Comercio Justo tienen alta calidad 1(2(314 10
Los productos de Comercio Justo tienen una presentacion atractiva 112(3|4 10
Los productos de Comercio Justo tienen un precio ajustado a su calidad 112(3|4 10
18. Indique su grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones,
siendo 1 Totalmente en Desacuerdo y 10 Totalmente de Acuerdo:
El Comercio Justo es demasiado parecido a la caridad: la compra de 11213]als 10

productos de Comercio Justo no resuelve nada en el largo plazo
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Los productos de Comercio Justo carecen de credibilidad 1123|456

10

El concepto de Comercio Justo no puede funcionar a gran escala 112(3|4|5|6]|7

10

Clasificacion del encuestado

Unas preguntas a efectos de clasificacion, si hay alguna pregunta que no quiera contestar
porque le parezca indiscreta o inapropiada no tiene por qué hacerlo.

19. Género:

O Masculino
o Femenino

20. Edad:
21. Nivel de Estudios:

Sin estudios

Estudios basicos (Educacion Obligatoria)

Estudios medios (Bachillerato/ Formacion Profesional)
Estudios universitarios

Qoo

22. Municipio de residencia habitual:

23. Correo electronico si desea obtener los resultados de la encuesta:

Fuente: elaboracion propia, adaptado y completado de Gonzalez Garcia (2016)

y Gutiérrez Cayon et al. (2014).

67




	INTRODUCCIÓN
	CAPÍTULO 1: EL COMERCIO JUSTO: CONCEPTO, HISTORIA Y SITUACIÓN ACTUAL EN ESPAÑA
	1.1. Concepto y principios del Comercio Justo
	1.1.1. Concepto del Comercio Justo
	1.1.2. Principios por los que se guía el Comercio Justo

	1.2. Evolución histórica del Comercio Justo
	1.3. Actores de la cadena del Comercio Justo y sellos de certificación
	1.3.1. Los diferentes actores de la cadena del Comercio Justo
	1.3.2. Certificación de las organizaciones y productos de Comercio Justo

	1.4. Situación actual del Comercio Justo en España
	1.4.1. Evolución en las ventas de productos de Comercio justo
	1.4.2. Principales productos de Comercio Justo en España

	1.5.  Los canales de comercialización del Comercio Justo y su peso porcentual según ventas
	1.6. Puntos fuertes y débiles del Comercio Justo
	1.6.1. Los puntos fuertes del Comercio Justo
	1.6.2. Los puntos débiles del Comercio Justo

	1.7. La importancia de las Administraciones públicas en la compra de productos de  Comercio Justo
	1.8. Supermercados y grandes superficies en el Comercio Justo: visiones contrapuestas

	CAPITULO 2: ESTUDIO EMPÍRICO SOBRE EL CONOCIMIENTO Y PERCEPCIÓN DEL COMERCIO JUSTO
	2.1. Finalidad y metodología del estudio
	2.2. Clasificación de la muestra
	2.3. Resultados del estudio empírico
	2.3.1. Motivaciones a la hora de comprar de los consumidores
	2.3.2. Conocimiento del Comercio Justo
	2.3.3. Valoración del Comercio Justo y percepción de sus productos
	2.3.4. Información existente sobre el Comercio Justo
	2.3.5. Frecuencia de compra y razones de no consumo de los productos de Comercio Justo


	CONCLUSIONES
	REFERENCIAS BIBLIOGRÁFICAS
	ANEXO

