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RESUMEN

El comercio internacional vigente en nuestros dias esta contribuyendo a aumentar las
diferencias econdmicas y de oportunidades entre el Norte y el Sur. El actual es un sistema
insostenible que estad acabando con los recursos naturales y creando un mundo cada vez mas
desequilibrado.

Por un lado las tendencias neoliberales permiten que el libre mercado en una
economia global tenga la capacidad de decidir qué personas, empresas y sociedades son aptas
para sobrevivir sin tener en cuenta en este proceso el desarrollo de los paises mas
desfavorecidos o la salud y los derechos de millones de seres humanos.

Por otro la situacién proteccionista de los paises ricos, que proporcionan importantes
subvenciones a sus grandes productores agricolas, no hacen sino provocar la competencia
barata, desplazando del mercado y perjudicando directamente a pequefios y pobres
agricultores del Sur.

El Il Plan Director (2009-2012) de Cooperacién de la Agencia Espafiola de Cooperacion
Internacional y Desarrollo incorpora explicitamente el impulso del Comercio Justo como
herramienta de cooperacién al desarrollo para la mejora econémica y laboral de las
cooperativas y familias productoras del Sur.

Es por tanto y segin expone Andrés Gonzdlez Garcia- Presidente de la Coordinadora
Estatal de Comercio Justo entre 2006 y 2009 en el informe de Comercio Justo en Espafa 2009:
“una fuente de alternativas viables y contrastadas en la practica para refundar nuestro modelo
socioecondmico y sus injustas reglas, puesto en cuestién de manera aun mas evidente por la
profunda crisis global actual”.

El principal objetivo de este trabajo es; conocer los habitos de comprary consumo asi
como las actitudes, percepciones y grado de conocimiento que muestran los navarros y
navarras hacia los productos de Comercio Justo.

La informacidn necesaria para la consecucién de dicho andlisis se obtiene a partir de la
realizacidon de encuestas personales realizadas individualmente a la poblacién residente en la
zona de Tierra Estella de Navarra. Estos datos son tratados con el paquete estadistico SPSS
12.0, llevandose a cabo los andlisis univariantes, bivariantes y multivariantes necesarios cuyos
resultados permiten obtener las conclusiones necesarias para poder alcanzar el objetivo
marcado.

Fdo. Mercedes Sanchez/ Ramo Barrena Fdo. Rebeca Villarejo Diez
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1. INTRODUCCION

1.1 Introduccion

El comercio internacional vigente en nuestros dias esta contribuyendo a aumentar las
diferencias econdmicas y de oportunidades entre el Norte y el Sur. El actual es un sistema
insostenible que estad acabando con los recursos naturales y creando un mundo cada vez mas

desequilibrado.

Por un lado las tendencias neoliberales permiten que el libre mercado en una
economia global, tenga la capacidad de decidir qué personas, empresas y sociedades son aptas
para sobrevivir sin tener en cuenta en este proceso el desarrollo de los paises mas

desfavorecidos o la salud de millones de seres humanos.

Por otro la situacidn proteccionista de los paises ricos, que proporcionan importantes
subvenciones a sus grandes productores agricolas, no hacen sino provocar la competencia
barata, desplazando del mercado y perjudicando directamente a pequefios y pobres

agricultores del Sur.

El 1l Plan Director (2009-2012) de Cooperacidon de la Agencia Espafiola de Cooperacién
Internacional y Desarrollo (en adelante, AECID) incorpora explicitamente el impulso del
Comercio Justo como herramienta de cooperacion al desarrollo para la mejora econémica y

laboral de las cooperativas y familias productoras del Sur.

El Comercio Justo es por tanto y segun expone Andrés Gonzalez Garcia- Presidente de
la Coordinadora Estatal de Comercio Justo entre 2006 y 2009, en el informe de CJ en Espaiia
2009: “una fuente de alternativas viables y contrastadas en la practica para refundar nuestro
modelo socioecondmico y sus injustas reglas, puesto en cuestién de manera aln mas evidente

IM

por la profunda crisis global actua

1.2 Objetivos

El presente trabajo surge del interés por conocer los habitos de comprar y consumo asi
como las actitudes, percepciones y grado de conocimiento que muestran los navarros y

navarras hacia los productos de Comercio Justo.



Habitos de compra y consumo de productos de Comercio Justo en Navarra
Rebeca Villarejo Diez

Para ello se ha estudiado en profundidad acerca de sus origenes y su evolucién, se ha
contemplado el papel del Comercio Justo en el mercado internacional, los diferentes

productos que lo componen, las diversas organizaciones que lo gestionan etc.

De forma paralela y con objeto de conocer cuales son los habitos de consumo que
tienen los consumidores de la zona de Tierra Estella, Navarra, se ha realizado un estudio a
través de una encuesta disefiada para la investigacion y su posterior andlisis mediante
diferentes recursos estadisticos. Tras observar de manera exhaustiva los datos de dichas

encuestas se han obtenido interesantes resultados, los cuales se mostraran mas adelante.

Derivado de lo anteriormente expuesto, surgen otros objetivos secundarios, que tratan
de analizar las actitudes que tienen las personas encuestadas hacia los alimentos de Comercio

Justo y su disposicion a compra y pagar por ellos.

1.3 Presentacion de capitulos

Para la consecucion de los objetivos propuestos el trabajo se ha dividido en varios
capitulos. El capitulo primero corresponde a la introduccion donde se expone brevemente el

tema del trabajo, sus objetivos y su estructura.

En el segundo capitulo se estudia el Comercio Justo. En esta seccidén se desarrolla el
Comercio Justo como tal. Su definicion, sus objetivos, |a historia desde su origen hasta el dia de
hoy, su funcionamiento junto con los actores que intervienen en este tipo de intercambios, los
principios en los que se basa, los criterios que deben cumplir los productos de CJ, los
organismos que lo regulan, los tipos de productos comercializados y su sello de garantia
certificador. Para finalizar este capitulo, se ha desarrollado la situacion del Comercio Justo en

Espaiia, un estudio pormenorizado donde se analiza cuantitativamente su nivel de ventas.

El tercer capitulo corresponde a la metodologia empleada. En él se detalla el ambito de
estudio, la seleccion de la muestra, el tipo de encuesta elegido, el desarrollo de las cuestiones

realizadas en la misma y por ultimo el tipo de analisis y las técnicas estadisticas empleadas.

El cuarto capitulo se ha reservado para el analisis de resultados obtenidos en las
encuestas. En él se puede contemplar los datos obtenidos en relacién a la caracterizacién de la

muestra, el consumo de alimentos de Comercio Justo y habitos de compra de la muestra, las
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distintas actitudes hacia este tipo de productos, y para terminar la disposicion de los
consumidores a compra y a pagar por productos procedentes del comercio alternativo.

El quinto capitulo muestra las conclusiones obtenidas tras la elaboracion de todo el

trabajo de investigacion.

En el sexto capitulo se puede comprobar la bibliografia empleada a lo largo de todo el

proyecto.

Finalmente el séptimo capitulo queda reservado para los anexos, en donde se puede

visionar la encuesta que se ha realizado para este propdsito.
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Capitulo 2

ANTECEDENTES
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2. COMERCIO JUSTO

2.1 Definicion

El Comercio Justo surgié de un movimiento ciudadano descentralizado y de base. Por
tanto no es de extranar que haya diversas visiones y definiciones de lo que es este tipo de
comercio alternativo. Sin embargo, todas ellas confluyen en unos principios basicos de la
plataforma informal que aglutina a las principales organizaciones internacionales de Comercio
Justo, denominada FINE, y que incluye las organizaciones IFAT, EFTA, FLO, NEWS!', como
consensud en Diciembre de 2001 “El Comercio Justo es una asociacion comercial que se basa
en el didlogo, la transparencia y el respeto, que busca una mayor equidad en el comercio
internacional. Contribuye a un desarrollo sostenible ofreciendo mejores condiciones
comerciales y asegurando los derechos de los productores y trabajadores marginados,
especialmente en el Sur. Las organizaciones de Comercio Justo, con el apoyo de los
consumidores, se dedican de manera activa a prestar apoyo a los productores, sensibilizar y
desarrollar campafias para conseqguir cambios en las reglas y prdcticas del comercio

internacional”.

En relacidn a los organismos mas destacados en esta materia, observaremos también
la definicion de Comercio Justo que hace la European Fair Trade Association (EFTA) en su
anuario de 1998-2000, en la que asevera que el Comercio Justo “tiene por objetivo reducir la
pobreza del Sur gracias a un sistema comercial que dé a los productores marginados acceso a
los mercados del Norte. Este comercio alternativo se basa en las capacidades de los
productores y permite a las comunidades participar en su propio desarrollo, al mismo tiempo
que satisface una demanda de los consumidores del Norte. Las caracteristicas de Comercio
Justo son la igualdad y el respeto que se profesan los productores del Sur y las importadoras,
las tiendas de Comercio Justo, los organismos de marcas y los consumidores del Norte. El
Comercio Justo “humaniza” el comercio al acortar al mdximo posible la cadena productor-
consumidor para que los consumidores tomen conciencia de la cultura, la identidad y

condiciones de vida de los productores. Todos los eslabones de la cadena se adhieren a los

! The International Fair Trade Association (IFAT); European Fair Trade Association (EFTA); Fair Trade
Labelling Organizations (FLO); Network of the European World Shops (NEWS!).
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principios de Comercio Justo, a la necesidad de transparencia en sus relaciones de trabajo y a
la importancia de las actividades de sensibilizacion y de presion politica. La idea de la “mano
invisible” cede terreno a la idea de trabajar “cogidos de la mano” y el mercado se rige por

principios democrdticos”.

A pesar de que la primera definicion es la mas utilizada y divulgada en materia de
Comercio Justo, cabe destacar otras acepciones a nivel nacional, como la que hace la
Coordinadora Estatal de Comercio Justo en Espafia, que lo define como “Un sistema comercial
basado en el didlogo, la transparencia y el respeto, que busca una mayor equidad en el
comercio internacional prestando especial atencién a criterios sociales y medioambientales.
Contribuye al desarrollo sostenible al ofrecer unas condiciones comerciales favorables y
asegurar los derechos de productores-as y trabajadores-as, especialmente en comunidades
empobrecidas del Sur. Por eso se considera una potente herramienta de cooperacién al

desarrollo.”

Coincide con esta definicidn la que hace el Centro Internacional de Agricultura Tropical
(CIAT) en su informe E/ Comercio Justo en Europa. Evolucion, funcionamiento, estructura
internacional y tendencias, publicado en octubre del afio 2000, en matices tan importantes
como la diferenciacién entre Norte y Sur (donde también hay coincidencia con las anteriores),
la necesidad de un precio justo y la sostenibilidad. De esta forma, detalla que “el Comercio
Justo es aquel que, eliminando intermediarios innecesarios, permite a sus productores y sus
familias en el Sur recibir una remuneracion suficiente por sus productos, de parte de sus
contrapartes en el Norte, para logar un adecuado nivel de vida. Esto implica un precio justo,
financiamiento y una relacion comercial de largo plazo. Ademds el criterio de sostenibilidad se

extiende mds alld de lo econdmico incluyendo conceptos de sostenibilidad social y ambiental”.

A pesar de su ausencia en el significado mas extendido (definicion de FINE) y tras
observar las siguientes definiciones, destaca un aspecto base para éstas ultimas, un precio
justo para el productor. Como no podia ser de otra manera, tratandose de una publicacion
relacionada con el mundo agricola, el nimero 213 de la Revista Espafiola de Estudios
Agrosociales y Pesquero en 2007, expone un estudio con el nombre La aceptacion de los
alimentos de comercio justo. Un estudio exploratorio en el sureste de Espafia, donde se
entiende el Comercio Justo (también abreviado CJ) como “una forma alternativa de comercio
en la que se garantiza que el productor recibe una retribucion justa por sus productos. Para
ello se cuenta con la particion de diversas asociaciones u organizaciones de CJ que trabajan sin

dnimo de lucro y que ayudan a la introduccidn de los productos en el mercado”.

11
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Como se puede comprobar, aquellos que definen el Comercio Justo inciden en
distintos aspectos del significado segun el caracter de cada uno, pero la realidad es que el CJ
no tendria sentido sin las organizaciones no gubernamentales que lo desarrollan, ya que, al fin

y al cabo su origen es popular y solidario, como también lo son los principios de estas ONG'’s.

Sin menospreciar el significado que el Comercio Justo tiene para otras ONG’s,
principalmente destacaremos dos, las que hemos considerado con mas peso a nivel estatal.
Una de ellas, Setem, explicd en su anuario de 2004 que se trata de “un comercio alternativo
que ofrece a los productores vias para comercializar sus productos conforme a unos criterios
éticos que integran criterios economicos, sociales y ecoldgicos. Esta integracion supone buscar
en los productos comercializados un beneficio econémico, respetando las condiciones de los

trabajadores y el medio ambiente en el proceso de elaboracion y comercializacion”.

Y afade las implicaciones que supone, segun su criterio:

. Campesinos y pequefios productores de zonas empobrecidas

encuentran un cauce para vivir dignamente de su trabajo (...).

. Los consumidores obtienen productos de calidad, con la garantia de

que se han respetado los derechos de los trabajadores y el medio ambiente (...).

. La sociedad recupera el vinculo entre productos y consumidor,

desapareciendo los numerosos intermediarios del comercio tradicional (...).

Por ultimo cabe matizar la definicion que precisa la Organizacién de Cooperacion y
Solidaridad Internacional también conocida como O.C.S.I, que fue una de las cuatro
organizaciones pioneras cuando en 1980 en Comercio Justo llegd a Espafia. No cabe duda de
gue su definicién estd basada en su larga trayectoria y experiencia, y dicta asi “El Comercio
Justo es una manera diferente de entender las relaciones comerciales, donde productores,
distribuidores y consumidores ven retribuido su hacer, a través del precio de los productos, de

relaciones de confianza y de la garantia de calidad medioambiental y social.”

Queda patente entonces que desde sus inicios conviven en este movimiento diversas
definiciones y enfoques, fruto de la disparidad y variedad de sus actores que seran
desarrollados mas adelante, pero de lo que no cabe ninguna duda es de que el Comercio Justo
supone una alternativa para millones de pequefios productores que encuentran en él una
oportunidad para lograr una produccién, comercializacién y unos precios mas justos para sus

productos. Asimismo supone una herramienta que valora el trabajo digno, el respeto al medio
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ambiente, y que propicia la organizaciéon de pequefios productores que pueden establecer

relaciones directas con los consumidores. Por ello constituye una importante estrategia de

desarrollo, sostenible y sustentable que merece ser apoyada y promovida.

2.2 Objetivos Comercio Justo

Se puede afirmar que los objetivos que rigen el Comercio Justo surgen directamente

de la primera definicion citada en este trabajo, la correspondiente a la que da la FINE en 2001.

El hecho de que aparecieran publicados en el informe desarrollado por Redfern y Snedker? en

2002 para International Labour Office (ILO), también conocida como la Organizacion

Internacional del Trabajo (OIT), ha dado lugar a que sean estos los mds cominmente

aceptados entre la gran mayoria de los colectivos que toman parte en este tipo de

intercambios. Son los siguientes:

O Mejorar la forma de vida de los productos incrementando su acceso al

mercado, reforzando las organizaciones de productores, pagando un precio justo y

proporcionando una continuidad en las relaciones comerciales.

O Promocionar las oportunidades de desarrollo para productores

desfavorecidos, especialmente mujeres e indigenas, y proteger a los nifios de la

explotacidn a las que se ven forzados dentro del proceso productivo.

@) Concienciar a los consumidores de los efectos negativos que tiene el

comercio internacional en los productores y productoras, asi como del poder que

pueden ejercer como consumidores.

@) Establecer un ejemplo de relacion comercial basado en el didlogo, la

transparencia y el respeto.

O Promover campaiias para cambiar las reglas y practicas del comercio

convencional internacional.

O Proteger los derechos humanos promoviendo la justicia social, las

practicas medioambientales sanas y la seguridad econémica.

? Redfern Andy y Snedker Paul: “Creating Market Opportunities for Small Enterprises: Experiences of the

Fair Trade Movement”, SEED Working Paper No. 30, International Labour Office, 2002, Geneva.
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2.3 Historia del Comercio Justo

Segun las teorias de especialistas e historiadores, no existe un origen claro para el
Comercio Justo, ya que segun los actores que intervienen en el desarrollo del mismo, y sus
propios criterios, establecen una u otra fecha de inicio. Por ello se exponen a continuacion

todas las variables en cuanto al momento en el que surgié el CJ.

En principio, es necesario remontarse hasta 1860, cuando el autor del libro titulado
“Max Havelaar”, denunciaba las injusticias en el comercio del café entre Indonesia y los
Paises Bajos. Pero en dicha publicacidon no se menciona el CJ como tal. Por eso, varios autores
rechazan la teoria de este nacimiento del siglo XIX, y se abrazan a la hipétesis de que el origen
se remonta a mediados del siglo XX, en los afios 50, cuando un director de la ONG Oxfam del
Reino Unido comenzé a vender en las tiendas Oxfam artesania hecha por los refugiados

chinos, una idea que se le ocurrié en una visita a Hong Kong.

Sin embargo, la fecha que mas se acerca a un origen real del
Comercio Justo, y que a su vez es la mas aceptada por sus integrantes,
es el afio 1964. Fue entonces cuando en el seno de la Confederacién
de las Naciones Unidas sobre Comercio y Desarrollo (en adelante
UNCTAD) de Ginebra se oyd por primera vez el grito de “Trade, No

UNCTAD Aid” (“Comercio, no ayuda”). En aquel momento, los paises

industrializados eludian problemas centrales tales como el precio de

las materias primas y la apertura de los mercados, optaban ofrecer créditos y ayuda al

desarrollo.

Durante la segunda conferencia de la UNCTAD en Nueva Delhi en 1968, los paises en
desarrollo volvieron a reivindicar un comercio mas justo, pero el resto del mundo hizo caso
omiso a estas exigencias. En la Europa de los 60, los problemas del Tercer Mundo no
despertaban mucho interés en la poblacién, pero entre los pocos grupos que se sentian
preocupados, nacidé la idea de crear tiendas “UNCTAD” para vender productos del Tercer
Mundo cuya entrada en el mercado era obstaculizada por los aranceles, aunque esta idea no

se hizo efectiva hasta afios mas tarde.

Un afio antes, algo parecido se estaba gestando en el sur de los Paises Bajos; una
organizacioén llamada S.0.S Wereldhandel ya habia participado activamente en la importacion
de productos de los paises en desarrollo. Fundada por jovenes catdlicos en 1959 como

organizacion de caridad, S.0.S Wereldhandel empez6 en 1967 a importar artesanias de varios
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paises del Tercer Mundo y a venderlas por catalogo, a través de iglesias y de grupos de

solidaridad con el Sur.

En Abril del 1969, la primera tienda de Comercio Justo (también llamada entonces
tienda solidaria) se inaugurd en el pueblo holandés de Breukelen. Fue el inicio de un periodo
de crecimiento rdpido del movimiento de estos establecimientos, ya que en tan solo dos afos,
los Paises Bajos poseian 120. Las tiendas solidarias dieron entonces una salida estable y
directa a S.0.S. Werelhandel. Las ventas eran excelentes y el colectivo consiguid crear tiendas
en Alemania, Austria, Suiza y Bélgica. Con el tiempo estos establecimientos se
independizaron y originaron la conformacién de Organizaciones Nacionales Independientes
(ONI). Se crean también organizaciones de Comercio Justo en paises del Sur como Machakos

District Co-operative Union en Kenia, PERKERTI en Indonesia o MINKA en Peru.

En cuanto a los productos, no es hasta los afos 70 cuando nace el hito de los alimentos
de CJ. En 1973 se lanz6 el primer café de Comercio Justo, un hecho que marcaria esta
cronologia, ya que hasta el dia de hoy es el producto mas comercializado en términos de
solidaridad y respeto al medio ambiente. Importado de cooperativas de Guatemala, la marca
comun “Indio Solidarity Coffee” aceleré considerablemente la expansion del Comercio Justo y

las ventas de café no tardaron en sobrepasar a las de artesania.

Ademas, en la década de los 70 tuvo lugar un replanteamiento y una discusion
ideoldgica sobre los objetivos del CJ. Se planteaba la venta de productos sobre todo como una
manera de dar informacién y de concienciar a la poblacién. Las tiendas solidarias pasaron de
ser meros puntos de venta a ser sedes de las campaias. A partir de estas premisas, las
organizaciones de CJ intentarian alcanzar un objetivo principal: que en un futuro, el sistema
econdmico mundial permitiera la creacién de un modelo concreto de Comercio Justo que las

empresas tradicionales pudieran adoptar.

En los aflos 80 cambid la perspectiva; se le dio tanta importancia a la venta como a las
campafias de promocion y sensibilizacion para el conocimiento de los consumidores. Se
mejoré mucho la calidad del producto y el desarrollo de nuevos productos gané importancia
en las relaciones con los productores. De manera paulatina y constante, aumento la variedad
de productos al incorporar diversas mezclas de café, muchos tipos de té, miel, azucar, cacao, y
nueces, entre otros alimentos. La variedad de los productos artesanales también aumentd. En
este sector la mejora constante de la calidad y el desarrollo de nuevos productos también se

convirtieron en puntos clave. Las tiendas de Comercio Justo dejaron de menospreciar el
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marketing para dar paso a la promocién del producto y diversas llamadas de atencién a los

consumidores.

Estos cambios constituyeron un antes y un después para el CJ, que gané importancia a
nivel global y para cuyo funcionamiento se crearon diversos organismos y organizaciones. En
1987 se constituye EFTA, la Asociacién Europea de Comercio Justo, que agrupa a 12
importadoras que representan alrededor del 60% de las importaciones de Comercio Justo en

Europa.

Tan sélo un aflo mds tarde, en 1988 la ATO (Alternative Trade Organizations)
holandesa “Solidaridad” hizo un esfuerzo para expandir la distribucion de productos de
Comercio Justo a grandes distribuidores y finalmente encontré una forma innovadora de
aumentar las ventas sin poner en peligro la confianza del consumidor en los productos ni la
filosofia de la organizaciéon. Con el nombre de “Max
Havelaar”, en honor al texto anteriormente citado, se
introduce en los Paises Bajos la primera marca (o sello de
garantia) de Comercio Justo, con el que se consigue dar un
fuerte empujon a este tipo de comercio y se propone un
modelo que las empresas tradicionales pueden adoptar.

Gracias al nuevo sello, en un afio el café consigue alcanzar

una cuota de mercado de casi el 3%. Este hecho originé que
en los afios posteriores se crearan otras marcas solidarias en 10 paises europeos y que no sélo
se atribuyeran al café sino a una amplia variedad de productos. Ejemplo de ello es Transfair en

Alemania y Fairtrade Foundation en el Reino Unido.

Entre los afos 80 y 90 nacen distintas organizaciones europeas encargadas de la
promocion, control y relaciones publicas del Comercio Justo; estas organizaciones son
llamadas “sombrillas”, ya que organizan y articulan los diferentes organismos e instituciones

relacionados con el movimiento.

En 1989 se constituye IFAT (The international Fair Trade

A
_(AIR TRAD Association), conocida como la Asociacién Internacional del

Comercio Justo, que agrupa a 300 organizaciones de 70 paises de

todo el mundo. Ya en la década de los noventa prolifera la

creacion de asociaciones nacionales de Comercio Justo, tal como

H
EDERATIO sucede en Bangladesh (1994), Nepal (1995), Filipinas (1998) y
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muchos otros paises. En 1994 nacen dos de los organismos mas importantes para el CJ. Uno de
ellos, NEWS! (Network of the European World Shops), es una Red Europea de Tiendas del
Mundo. El otro, FTF ( Fair Trade Federation) en Washington DC, que es conocido como la
Federacién de Comercio Justo que une a las asociaciones norteamericanas con ese

comprometidas con el intercambio solidario.

Una vez mas, la importancia del CJ hace necesaria la creacion de una instituciéon que
rija los estandares para obtener el sello de garantia. Para ello se creé en 1997 la organizacion
FLO (Fairtrade Labelling Organizations International), también conocida como la organizacion

internacional de Sello de Garantia de Comercio Justo.

La proliferacidon de tantos pequenos asociados, organizaciones y organismos, cred una
necesidad de asociacionismo que se convirtidé, en 1998, en FINE, integrada por FLO, IFAT,
NEWS! y EFTA. Se trata de una red informal que pretende desarrollar una definicién del CJ (y
que se hard realidad en 2001), unos criterios y un sistema de supervision comunes, ademas de
cooperar en campafas y actuaciones con el objetivo de ejercer una mayor presiéon en los

agentes politicos.

En 1999, 2001, 2003 y 2005 el movimiento de Comercio Justo envia representantes a
las reuniones ministeriales de la OMC (Organizacion Mundial del Comercio) celebradas en
Seattle, Doha, Cancun y Hong Kong respectivamente y en las que se firman tratados y acuerdos
para un mayor compromiso por parte de los paises con mayor peso politico, pero que

finalmente no se haran del todo efectivos.

En 2004 IFAT lanza publicamente su Sello de acreditacion de Organizaciones de
Comercio Justo en el Foro Social Mundial de Mumbai. En ese mismo afo, FINE inaugura una
oficina conjunta politica en Bruselas, la llamada Fair Trade Advocacy Office (FTAO) conocida

como la oficina de defensa del comercio Justo.

A partir de entonces, la difusion de la historia del CJ es menor, dado que los
interventores se centran en los estudios en materia de consumo y necesidades, sin dar
relevancia a la constataciéon de esos hechos a través de documentos textuales, graficos e
incluso audiovisuales. Aun encontramos avances en su desarrollo; en 2005 empieza a
funcionar el sistema de calidad, con el objetivo de armonizar y mejorar las normas, las
definiciones y los procedimientos actuales del Comercio Justo. En 2008 nace la World Fair
Trade Organization WFTO (Organizacién Mundial del Comercio Justo) que sustituye a la

antigua IFAT.
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Actualmente el circuito de Comercio Justo articula a miles de tiendas en Europa,

EEUU y Canada, redes sociales de intermediacion y certificacion, y millones de pequefios
;. . oo, .3 .

productores de América Latina, Africa y Asia.” Por otro lado, y para hacernos una idea de la

dimensidn alcanzada por el citado mercado alternativo, la WFTO engloba a mas de 350

organizaciones en unos 70 paises de los cinco continentes, integrando a 110 millones de

hombres y mujeres productores que comercializan en torno a 2000 millones de euros en

productos de Comercio Justo.

Desde sus humildes inicios hasta la actualidad, el Comercio Justo y sus gestores han
evolucionado considerablemente convirtiéndose en el principal mercado alternativo del
planeta. Desde los productores, hasta las importadoras, pasando por los consumidores, las
tiendas de Comercio Justo, los grupos solidarios y los voluntarios de las organizaciones; todos
conforman una gran red global de relaciones comerciales y de confianza asumidas de muto
acuerdo. El consumidor adquiere conscientemente no sélo productos, sino también relaciones
de compromiso con los productores, al estar informados del origen del producto, del
contenido y de los principios éticos, sociales y medioambientales. Esto es precisamente lo que
define el caracter del CJ, dado que, al fin y al cabo, se trata de la red comercial alternativa y

solidaria de cooperacién mas importante de todo el mundo.

2.4 Funcionamiento del CJ. Actores implicados

Para desarrollar, producir, distribuir y comprar los productos de Comercio Justo hacen
falta multitud de organismos, personas y organizaciones que trabajen en la misma linea y de
forma activa en todo su proceso. La cadena es larga, y hay que tener en cuenta todos los
factores, desde las manos de los productores y las organizaciones importadoras que apoyan
la produccién, hasta las tiendas de comercio justo que vende los productos, y en el ultimo

eslabon los consumidores, cuya sensibilidad conlleva a que todo esto funcione.

Organizaciones groductoras

El proceso comienza en las comunidades mas desfavorecidas, especialmente en el Sur,
donde los productores se coordinan democraticamente en organizaciones (cooperativas de

artesanos, de campesinos, grupos de mujeres, asociacion de caracter social, organismos

? Las ventas de productos certificados en el 2008 alcanzaron los 2800 millones de euros, cifra 22%
superior a la del afio anterior (Boletin FAIRTRADE, 4 junio 2009).
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estatales, empresas privada, etc.) para conseguir una vida digna. Lo hacen cultivando
productos alimenticios como café, té, cacao, azlcar, y platanos, entre otros, o elaborando
productos artesanales como cesteria, textil, ceramica, bisuteria, juguetes, o muebles.
Representan la relacién directa que tienen con la cultura, la naturaleza y el ambiente social

cada uno de los productores.

El Comercio Justo trabaja por dignificar el esfuerzo y el reconocimiento de los
productores que al insertarse en este movimiento reciben, directa o indirectamente, asistencia
técnica, recursos, asesoria empresarial y acceso al mercado internacional. Estos productores
son variados y se estan diferenciados segun la zona o el producto que trabajen, pero con el
comun denominador de las dificultades que les impiden acceder al mercado sin el apoyo de las
organizaciones de CJ. Para formar parte de las mismas, los productores deben cumplir y seguir

una serie de requisitos que seran citados mas adelante.

Organizaciones importadoras

Se trata de cooperativas, ONGs o empresas que compran productos de artesania o
alimentacién a productores desfavorecidos y los distribuyen a las tiendas de Comercio Justo y
al comercio convencional. Pagan por ellos un precio justo que cubre los costes de produccion
(materias primas, mano de obra) y permite al productor un margen econémico para invertir

en el desarrollo de la comunidad o de la organizacién productora.

Este precio se ha establecido de comun acuerdo con los grupos productores vy, al

menos un 50% de la importacidn se financia por adelantado.

Este proceso se lleva a cabo buscando un contacto directo con los productores y
eliminando intermediarios innecesarios que encarezcan el precio final. Ademas, se
comprometen a dar asesoramiento y capacitacion para el desarrollo de los productos y el
acceso a nuevos mercados. Todo ello permite a los productores vivir dignamente y acceder a

oportunidades de desarrollo econémico y social.

Por su parte, las importadoras cumplen con el requisito de ser transparentes e
informar sobre el origen de los productos a las tiendas. Por otro lado, participan en campaias
de sensibilizacion y de presiéon politica dirigidas a reivindicar la necesidad de introducir

criterios éticos en las relaciones comerciales.

Actualmente a nivel nacional que ademas forman parte de la Coordinadora Estatal de

Comercio Justo existen 10 organizaciones importadoras: Alternativa 3, Copade, Espanica,
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Fundacion Vicente Ferrer, IDEAS, Intermon Oxfam, Mercadeco Fundacion, Taller de
Solidaridad, Xarxa Consum Solidari y Adsis-Equimercado que desarrolla su labor en la

Comunidad Foral de Navarra.

Tiendas de Comercio Justo

Las tiendas son los actores que hacen llegar el producto de Comercio Justo hasta los
consumidores. Venden fundamentalmente productos de CJ y se comprometen a realizar una
labor de divulgacidn y sensibilizacién sobre los principios del mismo, con especial atencién en

los beneficios que proporciona a los productores.

Estos establecimientos no son Unicamente puntos de venta en los cuales el
consumidor puede adquirir estos productos, sino que ademas informan al publico sobre sus
objetivos, el origen de los productos, los productores y comercio en general. Asimismo, toman
parte en campaiias para mejorar la situacion de los productores e influir en las politicas
nacionales e internacionales. Las tiendas de CJ son abiertas y transparentes en su proceder y
estructura, permitiendo que las personas que forman parte de estos establecimientos

participen en las decisiones que les afectan.

Este tipo de comercios desempefian numerosas funciones, la funcién comercial (venta
de productos), la funcion de sensibilizacion (informacién sobre el origen del producto,
cooperativa que lo elabora, formas de elaboracién, denuncia de las injusticias que sufren los
productores), la funciéon de difusion del Comercio Justo y la funcidn de presion politica y

empresarial.

Las tiendas son transparentes y participativas en su estructura y organizaciéon y son
atendidas por personal comprometido con los fines del Comercio Justo. Participan en
campafias de mejora de la situacion de los trabajadores o campafias de presién politica como
por ejemplo la “Campafia Ropa Limpia”, de Setem, que pretende sensibilizar sobre las
condiciones de explotacion de millones de trabajadores en el sector textil y presionar a las

empresas del sector para que cambien estas practicas.

Los productos que se pueden comprar en una tienda de Comercio Justo van desde
alimentacion (café, chocolate, té azicar, mermelada, galletas, arroz, miel, ron, vino...) hasta
textil (pafiuelos, tapices, prendas de vestir, manteles, toallas, colchas, alfombras...) pasando
por muebles (mesas, estanterias, espejos, armarios...) y artesania (bisuteria, vasos, joyas,

platos, muiecos, velas, marcos de fotos, jarras, hamacas...).
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Del mismo modo, y en semejanza a la variedad de productos existentes, hay
numerosas formas de venta que cambian segun la época y los avances tecnolégicos, lo que
permite ampliar el mercado y llegar a un nimero de clientes cada vez mayor. Ejemplo de ello

son las ONGs y asociaciones de Comercio Justo espafolas.

En toda Espafia ya hay mas de 1.300 tiendas, supermercados y almacenes en los que

se ofertan los productos del comercio alternativo. Ademds muchos

2009, |
establecimientos independientes o ecoldgicos, herbolarios y tiendas de regalo

DE

Aqui \°

productos con | coweron k1o

LRSI tienen algunos articulos de Comercio Justo certificado. En el caso de Navarra,

existen varias tiendas y algunos supermercados que se detallan a continuacién: Fundacién
Adsis Equimercado, Setem, Intermon Oxfam, Ocsi, Sodepaz, L'eclerc, Hipermercado Eroski

Iruia, Hipermercado Eroski Tudela y Carrefour Viana.

Otro canal de venta fruto del gran crecimiento que cada dia tiene este mercado
alternativo son los establecimientos de restauracion que ofrecen café, té, azlcar y otros
productos de Comercio Justo certificado a sus clientes. Estos se distinguen por

un logotipo acreditativo que les reconoce como lugares de venta de los

productos certificados de Comercio Justo. En Navarra nos encontramos con el

ejemplo de Cafés Bruno que comercializa café certificado de Comercio Justo.

Cabe mencionar especialmente que este producto, el café, ha conseguido llegar al
publico a través de las maquinas de vending, que, distribuidas a lo largo y ancho del territorio
nacional, se han consolidado como uno de los grandes puntos de venta del pais. Pero esto no
se ha conseguido de un dia para otro. Detras de este logro se encuentra la lucha diaria, el dia a
dia de las Organizaciones No Gubernamentales, cuya presidn politica y social ha conseguido
implantar el café de Comercio justo en las maquinas espafiolas. De este modo, miles de
espanoles en grandes empresas, administraciones publicas, distintos lugares de trabajo,

consumen a diario este tipo de café solidario.

Dada la magnitud de este sistema y con el fin de controlar que las empresas de
Vending con sello Fairtrade cumplen con la norma, regularmente se les somete a auditorias,
ademas de tener que presentar las cuentas relacionadas con la compraventa del café a la

Asociacion del Sello Fairtrade-Comercio Justo trimestralmente.

Como no podia ser de otra manera las nuevas tecnologias suponen otra de las
herramientas utilizadas para la venta de este tipo de productos. Ya existen varias ONGs

distribuidas por todo el pais que venden sus productos online, es decir, a través de internet,
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como por ejemplo: Alternativa 3, www.justonline.es, Tot Mon, www.totmon.com, o Intermdn

Oxfam, www.intermonoxfam.org/tienda/

Consumidores

Suponen el eslabdn que cierra la cadena. Su poder de compra contribuye a mejorar las
condiciones de vida de los productores e influye positivamente en el cambio de las
condiciones injustas del mercado convencional. Al ejercer un consumo responsable, no sélo
valoran el precio de los productos sino también las condiciones sociales y ecoldgicas en que

han sido fabricados.

Igual de importante es el apoyo que pueden dar a las campaifas de las organizaciones
de Comercio Justo destinadas a promover cambios politicos y econdmicos a escala
internacional, para acabar con las situaciones de explotacidon y establecer unas relaciones

comerciales equitativas.

2.5 Principios entre productores, importadoras y
consumidores

El modelo propuesto por el Comercio Justo ofrece un sistema comercial en el que
productores, comerciantes y consumidores comparten las ganancias de manera mas
igualitaria. Asi, el Comercio Justo pretende aumentar tanto los ingresos como las posibilidades
de elegir de los grupos productores, y de manera mas general, contribuir a devolverles la

dignidad y atenuar la pobreza del Sur.

El Comercio Justo se basa en las capacidades de los productores, por eso las
comunidades juegan un papel muy importante a la hora de contribuir a su propio desarrollo.
Para conseguir estas metas, el Comercio Justo ofrece a los productores marginados un
mercado protegido y les ayuda a potenciar las capacidades y conocimientos necesarios para

entrar en el mercado convencional de las exportaciones.
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De ahi que tanto productores y como organizadores establezcan varios compromisos,
con el objetivo de proporcionar una mayor fiabilidad a todos los agentes que toman parte en

el Comercio Justo, y que segun la organizacién EFTA* son los siguientes:

Los productores del Sur se comprometen a:

= Funcionar y tomar decisiones de manera democratica en el seno de

Sus organizaciones.

= Respetar los derechos humanos, asegurar la equidad de género y

prestar especial atencidn a la ausencia de explotacién infantil.

= Respetar el medio ambiente en el proceso productivo.

= Destinar parte de sus beneficios a las necesidades basicas de sus

comunidades: sanidad, educacion, etc.

Por su parte, las organizaciones de Comercio Justo del Norte se comprometen a:

= Dar a los productos del Sur acceso directo al mercado europeo,

evitando en lo posible los intermediarios y los especuladores.

= Pagar un precio justo a los productores que cubra sus necesidades

vitales y los costes de produccion y que ademas deje un margen para invertir.

= Pagar por adelantado parte del precio (40-50%) para que los
productores adquieran las materias primas necesarias para completar un pedido

sin endeudarse.

= Mantener relaciones de trabajo y formar contratos a largo plazo con

los productores.

En este aspecto las organizaciones que participan en el Comercio Justo y que
pertenecen a la WFTO deben firmar un cédigo de practicas® donde se especifican los criterios
y principios que van a seguir en el plano de relaciones de trabajo entre los distintos
participantes del intercambio. Estos establecen sus relaciones en un marco de solidaridad,
confianza y respeto mutuo, basandose en beneficios reciprocos e intercambios justos. Ademas

acuerdan solucionar sus diferencias mediante el didlogo abierto y directo.

* Fuente: EFTA (2001) E/ desafio del Comercio Justo 2001-2003. Bélgica.
> Aprobado en la Conferencia de IFAT en 1995, en New Windsor, Maryland. 13 de Mayo de 1995.
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+ Relaciones entre Organizaciones de Comercio Alternativo (ATOs) y

Consumidores

Los ATOs proporcionan a los consumidores productos de alta calidad y
precio justo, los educan y mantienen informados. Los ATOs reconocen que al
brindar buena atencion al consumidor, incluyendo respeto al mismo, técnicas de
comercializacién honestas y provisién de informacién, actuan éticamente y
benefician a todas las partes involucradas en el ciclo comercial. Los ATOs reciben
de sus consumidores informacién y reacciones del mercado respecto a los

productos.

+ Relaciones entre ATOs

En su papel de representantes de los productores, los ATOs se esfuerzan
por coordinar sus actividades y ayudarse entre si para alcanzar la eficiencia
comercial al menor costo posible y abrir mercados para beneficio de los
productores. Su cooperacién y la intermediacién comercial que realizan
responden a una clara y eficiente divisién del trabajo, en funcién de su ubicacién
geogrdafica y de sus recursos. Los ATOs cooperan entre si intercambiando
informacién sobre productos y necesidades del mercado asi como sobre las
formas de satisfacerlas, incluyendo abastecimiento y comercializacidon conjunta.
Procuran evitar tanto la duplicacién como la exclusividad mediante convenios de
marketing y representacién. También cooperan obteniendo financiamiento tanto
para ellos como para las organizaciones de productores mediante créditos,

préstamos, capital de trabajo y optimizando los recursos existentes.

1 Relaciones entre ATOs y Organizaciones de Productores

La funcion del ATO es comprar y vender y la funcién de las organizaciones
de productores es producir y vender. Su relaciéon comercial se complementa con
otras acciones que enfrentan la situacidon en general. Pone a disposicién de los
miembros y observadores informacion de mercado, informacion sobre la
reaccion de los consumidores respecto a los productos, apoyo financiero y otros

servicios relevantes, de acuerdo a su capacidad. Tomando en consideracion las
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habilidades y recursos de los productores, los ATOs y las organizaciones de
productores procuran mejorar la calidad, la aceptabilidad y la variedad de su
oferta de productos. Tanto los ATOs como las organizaciones de productores
acuerdan cumplir oportunamente sus compromisos de forma responsable y

profesional.

1 Relaciones entre Organizaciones de Productores

La cooperacién entre organizaciones de productores es franca, abierta y
de mutuo respeto para beneficio de todos sus miembros. Las organizaciones de
productores evitan la competencia desleal, pues no duplican disefos ni patrones
de otro grupo sin contar con su autorizacién. Intercambian informacién, realizan
talleres de capacitacidon conjunta, emprenden acciones colectivas y en la medida
de lo posible, discuten problemas comunes. Entre los miembros de WFTO se
encuentran organizaciones de comercio alternativo del Norte y del Sur y

organizaciones que apoyan sus objetivos pero no comercializan directamente.

Por Ultimo a nivel nacional la Coordinadora Estatal de Comercio Justo® (CECJ) define
los requisitos que deben cumplir los numerosos miembros que pertenecen a ella. Segun sus

principios se clasifican de la siguiente manera.

X En cuanto a los productores

e Los grupos productores procederdn de colectivos registrados bajo
forma de Asociaciones, Sociedades o cualquier forma de microempresa,

dependiendo del tipo de objetivos y actividades que tengan como fin.

e Las organizaciones de Comercio Justo en el Norte se ocuparan en
particular de trabajar con organizaciones de paises del Sur que atraviesen
problemas especiales debido a su pobreza, a practicas discriminatorias o

restricciones comerciales. También se dedicaran a aquellas agrupaciones que

® Ver 2.7 Organizaciones y Redes de Comercio Justo
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estén comprometidas en el apoyo de la participacién y las necesidades de los
trabajadores y trabajadoras, en especial, de las mujeres y de los grupos raciales o

sociales que sufren discriminacion o situaciones injustas.

e Los grupos productores no deben instaurar una dependencia exclusiva

de la exportacién y deberan tender a la creacién y fomento de la economia social.

e La estructura organizativa interna de los grupos productores debe ser
participativa y democratica, evitando formas organizativas no representativas o

de cargos estaticos que impidan el desarrollo de los fines del grupo productor.

e Las condiciones laborales de los trabajadores y trabajadoras deben ser

dignas y no atentar contra la salud.

o Los sueldos deben ser dignos e ir acordes con la realidad

socioecondmica de la zona.

e El grupo productor debe estar dispuesto y ser capaz de ofrecer al
comprador los detalles requeridos sobre los miembros productores, asi como de
compartir informacion sobre sus programas y proyectos dirigidos a la mejora de

las condiciones de vida de las comunidades.

e Las organizaciones del Norte trabajaran con grupos productores que
estén involucrados en un proyecto social de transformacién socioecondmica.
Estos grupos, ademas, deberan mostrar transparencia en su economia siendo
tarea de cada organizacién del Norte conocer el destino de los beneficios de los

productores.

X En cuanto a los procesos de produccidn

e El producto debe llegar con el maximo valor afiadido posible y se

incentivard el manufacturado en origen.

e Enel proceso de produccion se incentivarad la utilizacién de los recursos
de la zona y tecnologias no perjudiciales para el medioambiente. En cuanto a la

produccidn agricola, se fomentara la que proceda de la agricultura ecoldgica.
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X En cuanto a los productos

o El producto deberd ser capaz de ofrecer productos de calidad y de
planificar tanto su cantidad de produccion como las fechas de entrega antes de
aceptar los pedidos. Cualquier prérroga o cambio necesario, respecto a las
cantidades o fecha de entrega debe ser notificado al comprador, exponiendo los

motivos con la mayor brevedad posible.

e El productor garantizard que los productos suministrados confirman
las especificaciones que tiene la muestra modelo sobre la cual se hayan basado

los acuerdos del pedido.

e El productor se comprometera a mantener el nivel de precios hasta la
fecha de entrega tal como acuerde con el comprador al confirmar los pedidos.
Cualquier cambio en el precio acordado surgido por motivos ajenos al productor
debera ser conocido y consentido por el comprador. Ambos serdn responsables y

velaran por la viabilidad econdmica de la transaccidon comercial.

e El grupo productor debe estar dispuesto a ser capaz de ofrecer los

detalles requeridos sobre el productor y los procesos de produccidn.

e Respecto a los anteriores criterios, el comprador debera ser flexible y
acompafar a los grupos productores en estas tareas mediante asesoramiento y

asistencia técnica para hacer una buena planificacion de los procesos.

o En cuanto a las Organizaciones de Comercio Justo del Norte

(OCAs)

e Las organizaciones de Comercio Justo del Norte podran aceptar
cualquier formula organizativa de acuerdo a su propio proyecto y objetivos. Sea

cual sea, deben ser organizaciones participativas y democraticas.

e En ningln caso podran ser una organizacién exclusivamente comercial.
Todas y cada una (tanto a nivel individual como en conjunto coordinado)
asumirdn el compromiso de trabajar por el fomento de las practicas comerciales

justas ademas de la denuncia de las injustas relaciones comerciales
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internacionales. Tendran por otro lado que pre-financiar parcialmente a los

productores

e Las organizaciones estableceran como prioridad los compromisos con
productores del Sur en régimen de intercambio justo palpables en sus diferentes
actividades como son la compra y distribucion de productos, la venta de los
mismos en las tiendas, la financiacidon y asesoramiento a los productores, las

campafias de denuncia o las de presion politica.

e Las organizaciones mantendran una practica no especulativa y
mostraran transparencia econdémica, prestando especial atencién al destino de

los beneficios originados por la actividad comercial.

e En las relaciones comerciales, las organizaciones del Norte tendran
especial cuidado en no propiciar situaciones de dependencia. Para ello
incentivaran la diversificacion de mercados y productos en el contexto y realidad

social de los grupos productores.

e Las organizaciones se comprometen a abandonar un proyecto cuando

se demuestre que ese no cumple con la filosofia del CJ e incumple los criterios.

e Las OCAs podran vender los productos en sus propias tiendas,
mediante catdlogo, a través de grupos de apoyo o a otras organizaciones. Se
comprometen ademads a informar al consumidor sobre las caracteristicas del
producto, su proceso de produccion y la realidad socioeconémica y cultural de los
grupos productores. Por supuesto esta informacion nunca podra ser maliciosa ni
enganosa, nunca deberda contener matices paternalistas, sexistas o racistas,

mostrando siempre una imagen respetuosa de los Pueblos del Sur.

e Las organizaciones trabajaran de forma organizada y coordinada entre
ellas para velar por la imagen del Comercio Justo y evitar practicas que deterioren
dicha imagen. Entre ellas debera primar la cooperacion, intercambiando
informacién sobre las necesidades de los productores del Sur, ofreciendo su
experiencia y conocimiento en favor del conjunto del movimiento de Comercio
Justo y manteniendo contacto constante tanto entre ellas como con las

organizaciones internacionales.
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e Las OCAs se comprometen a crear un sello de garantia identificativo
gue permita reconocer los productos que cumplen los criterios de CJ definidos por

la Coordinadora Estatal de Comercio Justo.

2.6 Criterios que debe cumplir el CJ

En cuanto a los criterios que debe cumplir el CJ, también se han encontrado multiples

variables, que es preciso explicar, tal como se ha hecho en apartados anteriores.

Casi todas las organizaciones que componen el CJ tienen unos criterios propios con los
que trabajan a nivel interno, como por ejemplo Setem o SODEPAZ. Estos son controlados y
regulados a su vez a nivel estatal por la Coordinadora Estatal, que también tienen un Catalogo
de criterios del Comercio Justo desarrollados y aprobados el 30 de abril de 1995 y que deben

cumplirse si se quiere pertenecer a ella.

Sin embargo, es preciso resaltar los que desarrolla la Organizacién de Comercio Justo
del Mundo (WFTO), dado que la gran mayoria de las organizaciones a nivel mundial forman

parte de ella y para estar entre sus filas es imprescindible el requisito de su cumplimiento.

Estas directrices son medidas y controladas por un sistema de monitoreo constante
gue asegura su cumplimiento. La comunidad internacional ha aceptado estos criterios de
Comercio Justo y un claro ejemplo de ello es la Resolucion del Parlamento Europeo de 2 de

julio de 1998 que expone los criterios del siguiente modo:

1. Creacion de oportunidades para productores en desventaja
economica. El Comercio Justo es una estrategia para aliviar la pobreza y para el
desarrollo sostenible. Su objetico es crear oportunidades para productores que se
encuentran en desventaja econdmica o marginados por el sistema de comercio

convencional.

2. Transparencia y rendicion de cuentas. El Comercio Justo requiere de
una administracion y relaciones comerciales transparentes, para trabajar de forma

justa y respetuosa hacia los socios comerciales.

3. Construccion de capacidades. El Comercio Justo es un medio para

desarrollar la independencia del productor. Las relaciones de Comercio Justo otorgan
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continuidad, durante la cual los productores y sus organizaciones de mercadeo pueden

sus habilidades en administracion y su acceso a nuevos mercados.

4. Promocién del Comercio Justo. Las organizaciones de Comercio Justo
generan conciencia sobre el Comercio Justo y sobre la posibilidad de una mayor
justicia en el comercio mundial. Suministran a sus clientes informacion sobre la
organizacioén, sus productos y en qué condiciones son fabricados. Utilizan técnicas
honestas de publicidad y mercadeo y apuntan a los estandares mas altos en calidad y

empagquetado del producto.

5. Pago de un precio justo. Un precio justo en el contexto local o
regional, es aquel que se ha acordado a través de didlogo y participacién. No
solamente cubre costos de produccién sino que también permite una produccion
socialmente justa y ambientalmente responsable. Ofrece un pago justo a los
productores y toma en consideracion el principio de igual paga para igual trabajo tanto
de mujeres como de hombres. Quienes Comercian Justamente aseguran un pago al dia
con sus socios y, en lo posible, ayudan a los productores a obtener acceso a

financiamiento para las fases previas al cultivo y la cosecha.

6. Equidad de género. Comercio Justo significa que se valora y
recompensa debidamente el trabajo de la mujer. Las mujeres siempre son retribuidas
por su contribucién en el proceso de la produccién y empoderada en sus

organizaciones.

7. Condiciones de trabajo. El Comercio Justo también se refiere al trabajo
de los productores en un entorno seguro y saludable. La participacion de nifos (si la
hubiera) no afecta adversamente a su bienestar, su seguridad ni sus requerimientos
educacionales y recreativos y se adhiere a la Convencion de los Derechos de la Nifiez

de las Naciones Unidas asi como a todas la leyes y normas en su contexto local.

8. Trabajo infantil. Las organizaciones de Comercio Justo respetan la
Conveccion de las Naciones Unidas para los Derechos del Nifio asi como las leyes
locales y normas sociales para asegurar la participacion de nifios (si la hubiera) en los
procesos de produccién de articulos comerciados justamente no afecte adversamente
su bienestar, su seguridad ni sus requerimientos educacionales y recreativos. Las
organizaciones que trabajan directamente con productores organizados

informalmente deben hacer explicita la participacidén de nifios en la produccion.
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9. El medio ambiente. El Comercio Justo promueve activamente mejores

practicas medioambientales y la aplicacién de métodos de produccién responsables.

10. Relaciones Comerciales. Las organizaciones de CJ, trabajan con una
preocupacién por el bienestar social, econémico y medio ambiental de los pequefios
productores marginados y no maximizan sus ganancias a costa de ellos. Mantienen
relaciones a largo plazo basadas en la solidaridad, la confianza y el respeto mutuo que
contribuye a la promocién y al crecimiento del Comercio Justo. Se contribuye a los
productores con el acceso a un pago por adelantado en las fases de pre-cosecha y pre-

produccion.

2.7 Organismos y Redes de Comercio Justo

Son muchos y variados los organismos y las redes que se han creado desde los
origenes del Comercio Justo. En parte por la gran variedad y disparidad de los personajes que
intervienen en este tipo de intercambio y en parte por los distintos momentos y formas de
nacer en las diferentes partes del planeta. Es por eso que existen numerosos organismos que
engloban y dirigen la actividad de todos y todas las partes del Comercio Justo. A continuacion

se describen los mas importantes y destacados a nivel mundial, europeo y nacional.

R World Fair Trade Organization (WFTO)

Es la plataforma mundial que engloba a organizaciones de Comercio justo de 70 paises
de todos los continentes y que crece de manera constante. La mayoria de sus
aproximadamente 400 miembros son organizaciones productoras e importadoras de las cuales
casi el 65% se ubican el Sur (Asia, Oriente Medio, Africa y América del Sur) el resto en América
del Norte, la Cuenca del Pacifico y Europa. El conjunto de los miembros de la WFTO
representan la cadena de Comercio Justo desde la produccidn hasta la venta. Son cooperativas
de productores y asociaciones, empresas de comercializacion y de exportacion, importadores,
minoristas, redes nacionales y regionales e instituciones financieras dedicados todos ellos a los

principios del Comercio Justo.
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Antiguamente conocida como IFAT, su misidn es mejorar las condiciones de vida de los
pequenos productores que trabajan y viven en entornos precarios. En este sentido, fomenta la
organizacién y promocion del Comercio Justo, asi como su incidencia politica en el mercado
global. Su funcién supervisar a las organizaciones que forman parte de sus filas con el fin de

que se cumplan los 10 criterios que esta establece.

Este sistema de monitoreo fue designado como tal durante la conferencia mundial de
WFTO que tuvo lugar en Nepal del 16 al 22 de Mayo de 2009, donde se eligid el Sustainable
Fair Trade Management System como sistema tras discutir su proceso de implantacion entre
los diferentes miembros invitados procedentes de todo el mundo. El método permite seguir
cumpliendo los estandares de Comercio Justo y por lo tanto mejorar las condiciones sociales,

comerciales y ambientales que rodean a los pequefios productores cada dia.

Network of European World Shops (NEWS!)

NEWS! es una red europea de tiendas de Comercio Justo, creada en 1994, que facilita
la cooperacion y la unién entre sus miembros. Estda formada por 15 organizaciones nacionales
de tiendas de 13 paises representando un total de aproximadamente 2700 tiendas de
Comercio Justo, también llamadas tiendas del mundo o tiendas de la solidaridad, con 100.000
voluntarios que participan activamente en la red. A nivel europeo existen organizaciones que
son miembros de NEWS! en Alemania, Austria, Bélgica, Dinamarca, Finlandia, Italia, Espafia,

Paises Bajos, Portugal, Suecia, Suiza y Reino Unido.

Uno de los objetivos de NEWS! es unir los intereses de las tiendas del mundo y sus
organizaciones. Pero también pretende iniciar, dirigir, promover campafias y coordinar
actividades a escala europea teniendo como objeto el impulso tanto del trabajo en las tiendas
como del CJ. Asimismo, se encarga de cooperar con otras organizaciones fomentando el

comercio alternativo asi como el desarrollo de las tiendas.

NEWS! facilita la cooperacidn y la creacién de redes entre sus miembros por medio del
suministro de informacion y de la organizacién de una conferencia europea de tiendas de
Comercio Justo cada dos afios. Asimismo, desarrolla y coordina las campafias europeas, por
ejemplo: “Food for Thought”, “Made in Dignity” o “Kidz@work”, y provee a sus miembros los

materiales necesarios para participar.
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e ——

European Fair Trade Assoiaton European Fair Trade Association (EFTA)

En este caso se trata de una asociacidon de once importadoras de Comercio Justo en
nueve paises europeos (Alemania, Austria, Bélgica, Francia, Italia, Holanda, Espafa, Suiza y
Reino Unido). El objetivo principal de la EFTA es apoyar a sus organizaciones miembros en su
labor, animandoles a cooperar y coordinarse. Ademas su cometido es facilitar el intercambio
de informacidn y establecer redes. Por Ultimo también debe crear condiciones para la division

del trabajo e identificar y desarrollar proyectos conjuntos.

Los miembros de la EFTA desean hacer el Comercio Justo mas efectivo y eficaz,
armonizando y coordinando sus actividades especialmente en el area de intercambio de
informaciones sobre los socios comerciales, los productos y asuntos de mercadeo. Para ello,
entre otras cosas, EFTA organiza reuniones de coordinacién de los miembros, distribuye
informacién pertinente a los mismos y mantiene una base de datos de proveedores de CJ,

Ilamada Fairdata, que contiene detalles sobre los proveedores y sus productos.

EFTA también lleva a cabo actuaciones de presién politica a escala europea e
internacional para dar mas voz a las organizaciones productoras de Comercio Justo. Tiene su
sede en Maastricht e inicialmente contaba también con una oficina en Bruselas. Esta nacié en
1995 y su politica influyd en las instituciones europeas logrando un mayor reconocimiento del
Comercio Justo. Afios después se hizo evidente que la labor politica podia ser mucho mas
eficaz si era desarrollada por todo el movimiento, asi que la citada oficina de la EFTA se
convirtié en 2004 en la Fair Trade Advocacy Office dirigida por FINE. En sus origenes y cuando
solo apoyaba a los miembros de EFTA esta oficina se encargaria de la ejecucion del proyecto
Fair Procura, financiado por la Unién Europea, cuyo objetivo es descubrir cémo incluir los
criterios del Comercio Justo en las compras publicas y conseguir que las autoridades publicas y

los compradores institucionales se conviertan en agentes locales de desarrollo sostenible.
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FARTRADE Fairtrade Labelling Organizations International (FLO)

Su traduccion al castellano es Asociacién de Iniciativas del Sello del Comercio Justo. La
componen Max Havelaar, TransFair y Fairtrade Foundation, entre otras. Actualmente existen
20 iniciativas del Sello, principalmente en Europa y Norte América, las cuales autorizan el uso
del Sello Internacional de Certificacion Fairtrade en productos al consumidor y promocionan el
CJ en sus respectivos paises. La FLO desarrolla y revisa los criterios de Comercio Justo y asesora
a los productores certificados en el cumplimiento de dichos criterios, en la consolidacién de

sus negocios y en el logro de nuevas oportunidades en el mercado.

Con el fin de desempefiar la tarea principal, la certificacion de productores y la
realizacion de transacciones de CJ, se fundé FLO-CERT GMBH, una compaiiia internacional e
independiente de certificacion. Es responsable de la inspeccion y de la certificacion de las
organizaciones de productores y de los comerciantes conforme a los criterios de Comercio
Justo. La independencia de las inspecciones asegura que los productores reciben el precio
minimo por sus productos y que el Sello Fairtrade se utiliza Unicamente en productos

procedentes de productores certificados.

FINE

Esta plataforma informal aglutina a cuatro de las principales organizaciones de
Comercio Justo, FLO, EFTA, IFAT y NEWS! Su pretension es desarrollar una definicién de ClJ,
unos criterios y un sistema de supervision comunes ademas de cooperar en campafias y

actuaciones de presion politica.

En de 2004 a través de FINE, y al ver las distintas redes que la labor politica es mas
eficaz cuando se lleva a cabo por mas gente, se decidid sustituir la oficina de EFTA en Bruselas
por una oficina conjunta que representara a las cuarto redes internacionales de Comercio
Justo. Nace entonces la Fair Trade Advocacy Office (también conocida como Oficina de
Promocién de Comercio Justo) cuyo cometido es coordinar las actividades de incidencia
politica y de lobby de las cuatro organizaciones que lo forman. La oficina supervisa las politicas
europeas e internacionales de comercio y desarrollo, y asegura un constante didlogo entre el
movimiento de Comercio Justo y los encargados de adoptar decisiones politicas. Por otro lado

da prioridad a la elaboracién de un marco politico favorable para el Comercio Justo mas
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concretamente sefiala las formas en las que las instituciones de la Unién Europea puede
apoyar a este tipo de comercio alternativo. Entre los éxitos logrados destacan las diferentes
resoluciones sobre Comercio Justo aprobadas por el Parlamento Europeo, la comunicacion
sobre Comercio Justo que adoptd la Comisidon Europea en 1999 o la mencidén del mismo en
diversas directivas, informes y resoluciones de las instituciones de la Unidn Europea. Ademas
también edita materiales de informacién, como boletines y comunicados como por ejemplo

“Business Unusual”y “Facts and Figures of Fair Trade in Europe”.

ﬁ}
7 Froae
’ Coordinadora Estatal de

” Comercio Justo Coordinadora Estatal de Comercio Justo (CECJ)

Tras el retardado nacimiento en Espaia del CJ, en 1995 las distintas organizaciones
gue seguian sus principios conscientes de la necesidad de unir esfuerzos y canalizar el
incipiente debate firmaron un acta fundacional que se haria oficial en 1996, creando entonces
la Coordinadora Estatal de Comercio Justo. En sus origenes fueron 17 las organizaciones que
firmaron el citado acta pero actualmente la CECJ estd constituida por 35 organizaciones

repartidas por todo el pais.

La Coordinadora tiene como finalidad potenciar este comercio alternativo dentro del
Estado. En ella estan integradas tanto las organizaciones importadoras de los productos como
las tiendas encargadas de venderlos, estas Ultimas a su vez sustentadas por los consumidores a
través de su implicacion activa en el apoyo a los productores, en la sensibilizacién y en el
desarrollo de campafias para conseguir cambios en las reglas y practicas del comercio

internacional convencional.

Entre los objetivos de la Coordinadora cabe destacar los siguientes:

> Coordinar y canalizar la comunicacion entre las organizaciones de CJ.
> Velar por el cumplimiento de los criterios.
> Representar a sus miembros ante los organismos estatales e

internacionales.

> Fomentar el debate sobre los criterios éticos en las practicas

comerciales.
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> Promover y participar en actividades e iniciativas que contribuyan a

fomentar el Comercio Justo.
> Informar y sensibilizar a la sociedad.

> Promover entre las organizaciones de CJ la coordinacién de las

importaciones y practicas comerciales.

En lo relativo a redes internacionales y con la firme conviccidén de era necesario para
otorgar un mayor numero de posibilidades, desde 1996 la CECJ es por un lado miembro de
NEWS! y por otro, desde finales de 2006, forma parte de la WFTO, donde se introdujo con el

fin de ser miembro de la red global de asociaciones integrantes de la cadena del CJ.

La Coordinadora Estatal de Comercio Justo canaliza las iniciativas de los distintos
miembros y sirve de plataforma para realizar actividades conjuntas como sensibilizacion e
informacién sobre CJ para conseguir cambios en las reglas y practicas del comercio
internacional convencional. 36 son las organizaciones que actualmente forman parte de la
CECJ y que a continuacién se detallan: Fundacion Adsis-Equi Mercado, Alternativa 3, Ayuda en
Accidn, La tenda de tot el Mdn, Caritas-Red Interdiocesana de Comercio Justo, Copade, Ecosol,
Emadus Fundacion Social, Espanica, Federacion Aragonesa de Solidaridad, Fundacion Futur Just
Empresa d’insercié SL, Fundacion Vicente Ferrer, Fundacid grup tercer Mon Matard, IDEAS-
Comercio Justo, IEPALA, Intermon Oxfam, Kidenda, La aldea del Sur, La Ceiba, Medicus Mundi
Alava, Mercadeco Fundacién, Mundo M, 0.C.S.l., Fundacién Proclade, Petjades, Proyde, Red
de Comercio Justo y Consumo Responsables de Castilla-La Mancha, S’altra Senalla, Setem,
Sodepaz, Solidaridad Internacional, Taller de Solidaridad - Lugo, Tienda de Comercio Justo -

Malaga, Trabajo y Dignidad, UNIS, Xarxa Consum Solidario
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2.8 Tipos de productos del Comercio Justo

Tradicionalmente, la actividad del Comercio Justo se ha centrado en la
comercializacion de productos alimentarios, de artesania y objetos de regalo. Sin embargo, con
el tiempo se ha ido expandiendo la oferta de productos. La diversidad de articulos es cada vez
mayor y actualmente son muchos los productos que los consumidores pueden encontrar en
las tiendas de Comercio Justo. A continuacién se exponen ejemplos de productos segun el

sector al que pertenezcan y su procedencia:

4 Alimentos: Café, té e infusiones, frutos secos, cacao, azlcar, cereales,
arroz, chocolate, galletas, bebidas, mermeladas, pastas, ron, vino, vinagre, salsas, miel,

especias, dulces...

4 Textiles: Ropa, bufandas, chales, tapices, pafuelos, delantales,

manteles, toallas, colchas, mochilas, alfombras, cortinas.

4 Artesania: Bisuteria, marroquineria, bolsos, cestas, carteras, jabones,
incienso, Utiles de cocina, articulos para el hogar, figuras talladas, mascaras, ceramicay

otros objetos decorativos...

4 Muebles: Mesas, sillas, espejos, vitrinas, recibidores, estanterias,

armarios, comodas, revisteros...

4 Juguetes: Balones de futbol, moviles, juegos de mesa, munecos,

instrumentos, marionetas....

4 Material de papeleria: Lapices, boligrafos, estuches, dlbumes de fotos,

cuadernos, cajas, marca paginas, pisapapeles, postales de Navidad...

v Cosmética: Productos naturales para la higiene y el cuidado personal

como cremas, jabones, aceites, desodorantes...

Destacan el sector de la alimentacidon y el de la artesania como los que mas diversidad
de productos agrupan pero las caracteristicas comunes a todos los productos de Comercio
Justo son su calidad superior y su variedad creciente. Son articulos basados en el respeto por la
identidad cultural de los productores cuya fabricacion ha sido artesanal o semi-industrial pero

siempre siguiendo las técnicas tradicionales autdctonas.
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En cuanto a artesania se refiere, existe un amplio abanico de productos, lo que refleja
la situacién de los productores, predominantemente mujeres en algunos productos, como los
textiles, mientras que en otras ocasiones los artesanos son hombres como es en el vidrio, la
alfareria o el cobre. En algunos casos, la produccion de objetos artesanales es una actividad
anexa, muy importante para los peones agricolas pobres, que encuentran en los pedidos
periddicos una manera de aumentar sus rentas. Aunque también es una realidad que para
muchos artesanos es su Unica fuente de ingresos. La artesania es también un apoyo para los

indigenas que luchan por preservar su cultura y controlar la venta de objetos artesanales.

En el caso de la alimentacidn, los productos tales como el café, el cacao o el té no sdlo
representan una parte fundamental del producto nacional y de los ingresos por exportacién de
muchos paises del Sur, sino que son el sustento de millones de campesinos que los producen.
Con la crisis del mercado de las materias primas, el Comercio Justo no podia eludir la
necesidad de contribuir a la mejora de las condiciones de vida de estos productores y de
importar su produccion. En 1973 se introdujo el café en la gama de productos de Comercio

Justo, y no tardd en convertirse en uno de sus productos estrella.

Pero no hay que olvidar un factor importante, la seguridad de los lugares de origen. La
importacion de productos alimenticios no debe poner en peligro la seguridad alimenticia local
y se debe apoyar en la medida de lo posible la transformacion en el lugar de produccién, asi
como la diversificaciéon en productos especializados, los productos bioldgicos u otros que

tienen un mayor potencial en el mercado.

Las normas europeas exigen un control de calidad cada vez mas estricto y una mayor
informacién al consumidor. Este hecho, afiadido a un entorno cada vez mas competitivo para
muchos productos, a la recesiéon en Europa y a las preferencias cada vez mas concretas de los
consumidores, ha llevado a las organizaciones de Comercio Justo a invertir mucho tiempo vy

dinero para ayudar a los productores a suministrar productos de un nivel de calidad aceptable.

En la actualidad, existen 2.500 productos y articulos con una calidad superior que
respetan el medio ambiente y la salud del consumidor, por ejemplo chocolate con un alto
contenido en cacao y sin soja transgénica, café de altisima calidad a la altura de los mejores
cafés del comercio tradicional, o también los textiles estampados con colorantes vegetales en
lugar de tintes quimicos. Caracteristicas que aumentan la calidad del producto y lo hace mucho
mas competitivo en el mercado, algo esencial para seguir implantando la justicia en el

comercio real.
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2.8.1. ElCafé

El café sostenible es aquel cuya produccién permite asegurar la subsistencia
del agricultor y sus trabajadores de forma duradera, estable y respetuosa con el medio

ambiente.

Es el producto por excelencia del Comercio Justo y fue el primero en llevar
sello en 1973. Actualmente, FLO Internacional trabaja con 256 productores de café en Africa,
Asia y América Latina. Las ventas totales a nivel mundial se han incrementado

considerablemente, en especial en Francia, Reino Unido y EEUU.

Alrededor del 80% por ciento de la produccién mundial de café es suministrada por
pequeiios campesinos, los cuales dependen en gran medida de los intermediarios y del
mercado. El precio de Comercio Justo estd compuesto por un Precio Minimo y una Prima de
Inversion Social que se invierte en construccién de escuelas, hospitales locales, creacién de

pequefios fondos de microcrédito, becas, etc.

En 2003 se produjeron en el Sur mas de 7 millones de toneladas de café, segun los
datos de la FAO’. El precio de este producto fijado en las bolsas internacionales del Norte, ha
caido un 70% desde 1997 y en 2002 llegd a los indices mas bajos de los ultimos 30 afios. La
Union Europea consume la mitad del café que se produce en el mundo y Estados Unidos el
25%. Para algunos paises como Uganda o Burundi el café supone el 70% del valor de las
exportaciones. Se estima que 25 millones de personas estan ligadas a la produccién de café,
ademas de los millones de personas que estan vinculadas a los procesos de su

comercializacion.

En Espana hay mas de 50 referencias de café de CJ certificado. Entre ellos estan los
cafés molidos, las mezclas, el descafeinado para maquinas, cafés en grano para restaurantes y

magquinas de vending, monodosis, cafés solubles y cafés organicos.

Tabla n® 1. Distribucion de grupos productores de Café de CJ por paises (unid.)

PAIS PRODUCTOR DE PROCEDENCIA N¢ GRUPOS

México 39
Peru 33
Colombia 31

’ Food and Agriculture Organization of the United Nations.
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Guatemala 20
Honduras 20
Bolivia 19
Nicaragua 17
Uganda 11
Brasil 9
Tanzania 7
Costa Rica 6
Haiti 6
Ruanda 6
El Salvador 5
Republica Dominicana 3
Etiopia 3
Indonesia 3
Kenya 3
Papua Nueva Guinea 3
India 2
Costa de Marfil 2
Camertn 1
Congo 1
Timor 1
Ecuador 1
Laos 1
Tailandia 1
Venezuela 1
Zambia 1
Total 256

Fuente: Fairtrade Labelling Organization International

Como se contempla en la tabla, México, Perd, Colombia y Guatemala son los paises

gue mayor numero de productores de café certificado tiene, de lo que ademas deducimos
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que, a nivel global es en América del Sur donde mayor produccién de café hay. En Africa son

muchos los paises que lo producen aunque el nimero de grupos productores certificados es

menor.

2.8.2. El Cacao

El cacao de Comercio Justo es aquel que ofrece a los campesinos la
oportunidad de un salario digno, ya que se le garantiza un precio minimo y una

garantia de que en la elaboracion de sus productos no se ha empleado el trabajo

infantil o forzoso.

Es un cultivo a través del cual es dificil subsistir, y una de las consecuencias es el
incremento del trabajo infantil e incluso la esclavitud en paises como Mali, Burkina Faso, Benin
y Togo. En 2001, la Organizacion Mundial del Trabajo, entre otros agentes, descubrio
esclavitud infantil en muchas granjas de cacao de Costa de Marfil (fuente del 43% mundial de
cacao). Estudios posteriores del Instituto de Agricultura Tropical han revelado que unos
284.000 nifios de entre 9y 12 afios trabajan en estas granjas de cacao en Africa Occidental en

condiciones peligrosas.

Ante la actual caida de precios en el mercado del cacao, Fairtrade ha actualizado el
Precio Minimo del cacao® teniendo en cuenta la inflacién y la subida en los costes de
produccidn, para asi proteger a los productores del Sur para que puedan seguir invirtiendo en

sus plantaciones y comunidades.

En la actualidad existen 54 cooperativas productoras de Cacao que lo cultivan y que
luego venden como chocolate o cacao soluble bajo el Sello FAIRTRADE de CJ. Estas
cooperativas se encuentran en América Latina y Africa. Ademas cabe destacar el crecimiento
del interés mundial por el cacao de CJ cuyas ventas crecieron un 35 % tan sélo en 2009 gracias,
en parte, al compromiso de algunos grandes fabricantes de chocolate para utilizarlo en
exclusiva en algunos de sus productos. Igualmente, cada vez mas empresas estan recurriendo
a derivados del cacao Fairtrade para elaborar productos como los helados, las galletas y la

reposteria.

® Fecha de publicacién 12 de octubre de 2010, en vigor a desde el 1 de enero de 2011
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Tabla n2 2. Distribucion de grupos productores de Cacao de CJ por paises (unid.)

PAIS PRODUCTOR DE PROCEDENCIA N2 GRUPOS

Peru

Costa de Marfil
Ecuador

India
Republica Dominicana
Nicaragua
Colombia
Belice

Bolivia
Camerun
Costa Rica
Ghana

Haiti

Panama

Santo Tomas

Sierra Leona
Total

Fuente: FLO, Fairtrade Labelling Organization International

13
9

6

54

Se puede concluir que Peru es el principal productor de cacao de la FLO seguido de

lejos por Costa de Marfil. Aunque la gran mayoria de organizaciones se encuentran en América

del Sur, hay varios productores repartidos por distintos paises de Africa.
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2.83. EITé

Hay mas de 30 paises productores de té en todo el mundo (la gran mayoria
de ellos son antiguas colonias) y representa un bien muy importante de exportacién
y divisas. Por en realidad el té no tienen un precio lo suficientemente alto que
asegure un nivel de vida digno a recolectores y cultivadores, por eso el sistema Fairtrade

permite unas condiciones de vida y de trabajo mas sostenibles y justas.

Generalmente se cultiva en plantaciones y no por parte de pequefios agricultores; asi,
la gran mayoria de los 75 productores de té registrados son plantaciones, cuyos trabajadores
deciden a través de un Comité el uso del dinero obtenido con Fairtrade. En estas plantaciones

se vela por los derechos de los trabajadores, incluido el de afiliacién a un sindicato.

Tabla n® 3. Distribucion de los grupos productores de té de CJ por paises (unid.)

PAIS PRODUCTOR DE PROCEDENCIA N2 GRUPOS

India 17
Kenya 15
Sri Lanka 8
Sur Africa 7
Tanzania 7
China 5
Uganda 4
Egipto 3
Malawi 2
Vietnam 2
Burkina Faso 1
Laos 1
Nepal 1
Peru 1
Ruanda 1
Total 75

Fuente: FLO, Fairtrade Labelling Organization International
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Los 2 principales paises productores de té certificado con el sello son India y Kenya
practicamente iguales en nimero, seguidos de cerca por Sri Lanka, que hace afios poseia el
segundo puesto del ranking y cuyo puesto ha sido sobrepasado por el empujon que ha tenido

este producto entre los agricultores keniatas.

Entre los tés e infusiones de Comercio Justo certificado nos encontramos con un
amplio abanico de opciones y variedades para poder saborear, té verde, té aromatizado, té
negro, té tchai, infusiones de rooibos de naranja-canela, hierba-limén, tomillo por nombrar

algunos de ellos.

2.8.4. El Azucar

El azlcar es uno de los productos que mas subsidios domésticos reciben en la

Union Europea, los Estados Unidos y Japon, manteniendo asi los precios elevados del

veces por encima del precio internacional. La Organizacién Mundial del Comercio
argumenta que a causa de estos mercados azucareros muchos paises quedan excluidos y
reciben precios mas bajos de lo que recibirian en el contexto de un comercio libre. Asi el CJ
asegura ingresos mas altos para los productores de cafia de azlcar en los paises en vias de

desarrollo y la posibilidad de acceso a mercados internacionales.

Podemos encontrar el aztcar en diferentes formas: azucar integral, terrones de azlcar,

azucar de cafia, panela, piruletas, caramelos, helados o galletas.

Actualmente existen 15 grupos productores en siete paises diferentes registrados con
el sello FLO. La mayor parte del azlcar de cafia FAIRTRADE proviene del cultivo organico y en
su cultivo se usan métodos de tradicionales, siendo evidentes las ventajas que esto supone

para el medio ambiente.

Tabla n2 4. Distribucion de grupos productores de azucar de Cl por paises (unid)

PAIS PRODUCTOR DE PROCEDENCIA N2 GRUPOS

Paraguay 6
Costa Rica 3
Filipinas 2
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Malawi 1
Kenya 1
Peru 1
Zambia 1
Total 15

Fuente: FLO, Fairtrade Labelling Organization International

La mayoria de las productoras estdn e América del Sur, concretamente en Paraguay

seguido de Costa Rica; en Africa se va haciendo hueco en algunos paises.

2.9 El sello de Comercio Justo

Desde que se cred el Sello de Comercio Justo las ventas de productos certificados por
la FLO International han crecido incesantemente. Una de las razones principales es que los
consumidores han encontrado en este tipo de productos un instrumento para ejercer un
consumo mas responsable, conocedores de que con su compra estan consiguiendo que

pequefios productores del Sur puedan tener una vida mas digna y justa.

Con el fin de garantizar a los consumidores que lo que abonan por un producto en este
tipo de mercado esta destinado a pagar a las organizaciones productoras y a su desarrollo
existe el Sello de Garantia FLO. Ademas de esto, el Sello, da un mayor acceso al mercado a los

productos de Comercio Justo facilitando la entrada de diferentes agentes comerciales.

Guarantees
a better deal
for Third World

FAIRTRADE | Producers

FAIRTRADE

Uno afio después del nacimiento del Comercio Justo, en Holanda y el Reino Unido

crecio la preocupacion por el desequilibrio existente entre el apoyo social que recibia el CJ y el
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volumen de ventas real, que era mas bien insignificante. En ese momento los canales de
distribucién eran demasiado alternativos, por lo que el gran publico no tenia acceso a los

productos.

Fue entonces, mientras se buscaba una salida para los productos dirigidos al gran
consumidor a través de otros puntos de venta mas cotidianos, cuando surgid la idea de
diferenciar los productos de CJ con un sello. Esto permitiria que las empresas convencionales
pudieran participar de este tipo de intercambios. Como ya se ha mencionado anteriormente
fue en 1988 y bajo el nombre de Max Havelaar cuando en Holanda se cred el primer sello
oficial. La idea se extendid de manera muy rapida y en un afo el café con sello llegd a una
venta del 3% en el mercado holandés. En afios posteriores, organizaciones sin animo de lucro
similares se establecieron en otros lugares bajo el nombre de Max Havelaar (Suiza, Bélgica,
Luxemburgo, Dinamarca, Noruega y Francia), Transfair (Alemania, Austria, Italia, Estados
Unidos, Canada y Japdn), el Sello Fairtrade en el Reino Unido e Irlanda, de Rattvisemaarkt en

Suecia y de Reilu Kauppan en Finlandia.

En 1994 iniciaron un proceso de acercamiento entre las distintas entidades creando
finalmente en 1997 la Fairtrade Labelling Organizations Internacional (FLO) con base en Bonn,
Alemania. El objetivo era articular las diferentes iniciativas bajo una misma organizacion y

unificar asi los criterios y el proceso de certificacion Fairtrade.

Tras esta unificacion el proceso de desarrollo fue muy rapido, destacando ya no sélo el
incremento de la facturacion de productos (media anual de un 22%°) sino el conocimiento

sobre el Comercio Justo entre los compradores.

Desde su nacimiento, FLO no sélo ha contribuido en el aumento de conocimiento del
CJ o en la venta de productos, también lo ha hecho en la exigencia de los consumidores hacia
las empresas tanto a nivel internacional, como estatal y local, logrando un consumo cada dia
mas responsable. Siguiendo en esta linea y con la clara intencion de ofrecer un mejor servicio y
garantia, en 2004 FLO se divide internamente en dos organizaciones independientes creando
FLO e.V'® y FLO-Cert™, dando asi una mayor transparencia para poder cumplir los requisitos

necesarios y recibir la ISO 65.

° El Comercio Justo en Espafia 2004. Situacién y Perspectivas. Setem. Ed. Icaria.

YFLO e.V.: e.V. significa en aleman Eingetragener Verein, que traducido al castellano corresponde a
Compaiiia Registrada.

"1 FLO-Cert: que en alemén es Cert GMbH y es la compafiia registradora
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N FLO e. V. Asociacién promotora y responsable de la difusién

de la certificacion. Tiene como objetivos establecer y garantizar los estandares
para los productos, facilitar y favorecer el desarrollo comercial del Comercio
Justo, apoyar a los productores a través de una asesoria que les ayude a entrar
mejor en el mercado y por supuesto la labor importantisima de presionar en

las politicas econdmicas.

N FLO-Cert Es la agencia internacional encargada de la

certificacion de todos los que participan en este intercambio alternativo.
Centra su trabajo en la certificacion de los productores de acuerdo a los
estandares fijados y la certificacion de las compafiias que distribuyen los
productos. Cuenta para ello con un equipo de inspectores que realizan el
trabajo y un Comité de Certificacion formado por productores, comerciantes,

representantes de Iniciativas Nacionales y expertos.

N ISO 65 Es la norma més aceptada internacionalmente para la

certificacion independiente otorgada por un tercero y, al mismo tiempo, es un
sistema de gestion de la calidad que le sirve a FLO-Cert de guia para sus
procedimientos y sistemas de toma de decisién. De acuerdo con la ISO 65,
todos estos procedimientos son auditados anualmente con el fin de identificar
y solucionar problemas y situaciones de falta de eficacia. Estar certificado con
esta norma supone ser mas transparente y objetivo tanto para productores

COMO para los comerciantes

En 2007 los productores entraron a formar parte de la Junta Directiva de FLO e.V. y
ésta fue reconocida por la Alianza Internacional para la Acreditacion y la Certificacidn Social y
Ambiental (ISEAL) como una de las siete organizaciones que han alcanzado los mas altos
criterios para la definicion de comercio ético. Ese afio las ventas mundiales de productos

Fairtrade aumentaron un 47%.

En la actualidad 21 paises en todo el mundo cuentan con “Iniciativas de etiquetado del
Sello”, como por ejemplo la Asociacién del Sello FAIRTRADE-Comercio Justo en Espaiia (ASPCJ).

Desde el afio 2005 la ASPCJ se encarga en Espafia de promocionar y gestionar el uso del Sello.
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Todo el material (desde folletos informativos hasta productos finales) que va a portar
el Sello requiere la aprobacion por escrito de la ASPCJ. Se trata de garantizar los mensajes
sobre el CJ que van a llegar a los consumidores, favoreciendo una comunicacion clara y

coherente basada en los objetivos que tiene este movimiento alternativo.

Grdfico n? 1. Funcionamiento del sistema de certificacion y de control

independiente

» Venta -- - - Reporting— Auditoria Contrato Sello

Pertenece a FLO Internacional

Fuente: Memoria 2005-2008. Sello FAIRTRADE-Comercio Justo

Son 19 las gamas de productos que pueden recibir la certificacion: café, té, azucar,
cacao, frutas frescas, frutos secos, especias, uva de vino, soja, arroz, miel, zumos, helados,

galletas, mermeladas, balones de deporte, algoddn, flores y productos cosméticos.

Mas de 1,2 millones de productores pertenecientes a 827 organizaciones en 70 paises
del Sur, venden sus productos con el Sello y en total aproximadamente 7,5 millones de
personas se benefician del mismo. En 2009 los consumidores de todo el mundo se gastaron

3.400 millones de euros en productos FAIRTRADE.
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En Espaia esta disponible en mas de 1600 puntos de venta y el volumen de ventas en

2008, tres afios después de entrar en funcionamiento, fue de 5,5
Actualmente 27 empresas y organizaciones espafiolas ofrecen mas de
productos con el Sello FAIRTRADE y ademas otras 40 empresas extranjeras

productos de CJ certificado en nuestro pais.

millones de euros.
130 referencias de

estan ofertando sus

Grdfico n? 2. Evolucion de las ventas de productos de CJ con sello FLO 2005-

2008 en Espaiia (millones)
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Tabla n2 5. Ventas totales de productos FAIRTRADE en Espafia (euros)

Rebeca Villarejo Diez

Producto ! 2005 ! 2006 ! 2007 ! 2008
| 407.89562 | 1.350.531,00 | 2.532.877,35 | 2.903.870,00
[ Cacao | 8389569 | 307.038,18 | _ 560.456,00 | 1.050.884,00 |
i U1 soimse | s sesasom”
Té | --- 1 51.962,00 | 63.008,00 | 91.988,00
| Aigodén | _---__ | 6408000 | 18956592 | 266.919,00 |
| Azicar | --- | 355200 | 5943402 | 181.700,00 |
Miel S -—- 1 1651160 |  85.678,00
[ Quinoa | --- 1 381353 | 513216 |  16.560,00 |
| Frutossecos | --- 1 --- | 230783 | 480000
Banano T 146120 | 1.482,62 | -

[ Zumo de frutas | --- | --- | 136050 |  --- |
Aoz [ -e- 1 --- 1100800 | 234000 |
Balones ! --- ! 22.500,00 | .- ! 2.237,40
TOTALES | 49179131 | 1.867.089,30 | 3.799.659,10 | 5.533.826,00

Fuente: Memoria 2005-2008. Sello FAIRTRADE-Comercio Justo

2.10 El CJ en Espaia. Analisis cuantitativo

Para el desarrollo de este apartado, y dado que en este ambito los estudios precisos y

suficientemente certera de las ventas totales efectuadas.

las cifras exactas de ventas a nivel nacional escasean por diferentes motivos, me he basado
principalmente en los datos recogidos por Setem en su informe*? sobre ventas de productos de
Comercio Justo que reune antecedentes desde 2000 hasta 2008. Las cifras recogidas en él
proceden de las principales entidades importadoras y distribuidoras™ que operaron durante
2008 en Espafia. Estas representan una parte del total de las organizaciones que desarrollan su
labor a nivel estatal pero son las que realizan la préctica totalidad de las importaciones para

de modo que representan una aproximacién lo

12 “E| Comercio Justo en Espafia 2009. Cuestién de género”. Setem. Febrero 2010. Icaria Editorial.
13Alternativa3, Adsis-Equimercado, Ideas, Fundacidn Vicente Ferrer, Espanica, Xarxa de Consum Solidari,
Mercadeco, Intermon Oxfam.
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Las ventas de productos de Comercio Justo efectuadas por las organizaciones
espafolas importadoras ascendieron en 2008 a 16.753.099 euros. Esta cifra es la mas elevada
de las registradas en la udltima década, Unicamente superada por las ventas de 2007

(17.245.873€).

Si se analiza la evolucién de dichas ventas desde 2000, se observa un crecimiento
progresivo a lo largo de todo el periodo interrumpido Unicamente en 2008. La crisis econdmica
aparece como la causa mas plausible de este descenso interanual en las ventas (-2.9%) que
comparado con los datos de algunos indicadores econdmicos de referencia, tales como la
venta de coches o de viviendas (cuyo descenso en 2008 fue del 28% y 29% respectivamente)
muestra que las ventas de productos de CJ han sobrellevado con cierta holgura el cambio de

ciclo de la economia mundial y espafiola.

Grdfico n® 3. Ventas productos de Comercio Justo, 2000-2008 (miles de euros)
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Fuente: “El Comercio Justo en Espafia 2009. Cuestion de género”. Setem. Febrero 2010
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Grdfico n? 4. Evolucidn ventas de CJ, 2000-2008 (tasa de variacion anual en %)
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Fuente: “El Comercio Justo en Espafia 2009. Cuestion de género”. Setem. Febrero 2010

Aunque las organizaciones de Comercio Justo tienen presencia en todas y cada una de
las comunidades auténomas (en adelante CCAA) de Espafia, las ventas de estos productos
muestran una distribucidn territorial desigual mas alla de las esperadas por las diferencias de

poblacién.

Grdfico n® 5. Ventas de Cl por CCAA, 2008 (%)

Fuente: “El Comercio Justo en Espafia 2009. Cuestion de género”. Setem. Febrero 2010
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En 2008 en Cataluia se produjo el 29,7% de las ventas, una cifra que sigue de cerca la
Comunidad de Madrid con un 21,8%. Estas dos CCAA junto con Andalucia (8,9%), Pais Vasco
(8%) y la Comunidad Valenciana (6,1%) concentraron tres cuartas partes de dichas ventas.
Como se observa, Catalufia, Madrid, Andalucia y el Pais Vasco son las que mayor porcentaje de
ventas tienen en todo el territorio espaiiol, lo cual puede deberse a que son precisamente

éstas las que comenzaron a comercializar productos de CJ en Espaia.

Grdfico n2 6. Evolucidn ventas de CJ por CCAA, 2000-2008 (%)
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Fuente: “El Comercio Justo en Espafia 2009. Cuestion de género”. Setem. Febrero 2010

Si se analiza el gasto per capita por CCAA también los datos también son muy distintos.
Se pueden diferenciar claramente dos grupos separados por la media estatal que se sitda en
350,6€ por cada 1.000 habitantes (lejos de la media europea que es de 1.500 € por mil
habitantes). Por un lado estan Aragdn, Navarra, Comunidad de Madrid, Pais Vasco, Cataluia y
Baleares que tienen un gasto superior a la media; en el lado opuesto, con gasto inferior, estan
el resto de las CCAA, siendo las que peores datos registran Canarias, Murcia o Extremadura,

donde las ventas son menores a 0,1 euros por habitante. Dada la heterogeneidad de los
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resultados y los valores extremos que muestran, la media estatal no representa un valor real

que se acerque al verdadero gasto medio de cualquiera de las CCAA.

Grdfico n? 7. Gasto medio en CJ por cada 1.000 habitantes sequin CCAA, 2008 (€)
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Fuente: “El Comercio Justo en Espafia 2009. Cuestion de género”. Setem. Febrero 2010

Como ya se ha indicado anteriormente, hoy en dia existen muy diversos puntos de

venta de

los productos con precio justo y se pueden encontrar en multitud de

establecimientos y espacios. Es importante conocer entonces las ventas de los mismos segun

el canal de distribucién. La mitad de los productos (50,2%) se comercializd en tiendas de

Comercio Justo (importadoras u organizaciones que le compran a ésta directamente).

Dentro del sector minorista un 7,9% se comercializd a través de las tiendas de

productos ecoldgicos, herboristerias o establecimientos similares, mientras que el otro 16,7%

llegd hasta el consumidor a través de otros canales minoristas, como el pequefio comercio

local. En total, se puede resumir que tres de cada cuatro productos de CJ vendidos en 2008

(74,8%) llegaron al consumidor final a través de algun canal de distribuciéon minorista.
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La venta en supermercados y grandes superficies fue del 12,3%, mientras que la

comercializacion en restaurantes, cafeterias y maquinas de vending alcanzo el 5,6%.

De estos datos se deduce que el aumento continuado de las ventas de productos de
Comercio Justo no ha necesitado de un incremento de las mismas en supermercados, grandes
superficies u otros mayoristas. Son los minoristas, especialmente las tiendas, los que

mantienen el canal prioritario de distribucién de estos productos.

Grdfico n2 8. Ventas de CJ sequn canal de distribucion 2008 (%)

m Mayoristas 5,8%
# Minoristas 0,4%

Fuente: “El Comercio Justo en Espafia 2009. Cuestion de género”. Setem. Febrero 2010

Grdfico n2 9. Evolucion ventas de CJ sequn canal de distribucion, 2000- 2008 (%)
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Fuente: “El Comercio Justo en Espafia 2009. Cuestion de género”. Setem. Febrero 2010
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A la hora de analizar las ventas por productos se suelen hacer dos grandes grupos,
artesania y alimentacion. Desde hace algunos afios los productos alimenticios han ganado
terreno al sector que la artesania habia consolidado en sus origenes. En el afio 2000 las ventas
de productos artesanos representaban el 56,9% del total, frente al 37,3% de los alimentos; en
2008 estos ultimos aglutinaron el 55,9% de las ventas, mientras que la artesania consiguié tan

solo el 36,4%.

Grdfico n2 10. Ventas de CJ sequn grupos de productos, 2008 (%)

Fuente: “El Comercio Justo en Espafia 2009. Cuestion de género”. Setem. Febrero 2010

Grdfico n2 11. Evolucion ventas de CJ sequn grupos de productos, 2000-2008 (%)
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Fuente: “El Comercio Justo en Espafia 2009. Cuestion de género”. Setem. Febrero 2010
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En lo que respecta a los alimento, el café es el lider de las ventas, en 2008 representé
el 45,9% de los alimentos que se despacharon y el 25,6% si se toma como referencia el global
de los productos de Comercio Justo vendidos en toda Espafia. Desde el afio 2000, el café ha
estado detras de una de cada tres ventas de alimentos del mercado alternativo. El cacao es el
segundo comestible mas vendido en 2008 con un 21,9%, seguido de los productos elaborados
y el azucar. Estos tres productos han sufrido a lo largo de los afos una pérdida de importancia

en beneficio de otros alimentos que aunque minoritarios han ido ganando importancia.

Grdfico n2 12. Ventas de alimentacion de CJ sequn subgrupos, 2008 (%)

Fuente: “El Comercio Justo en Espafia 2009. Cuestion de género”. Setem. Febrero 2010

Grdfico n2 13. Evolucion ventas alimentacion de CJ sequn subgrupos, 00- 08 (%)
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Fuente: “El Comercio Justo en Espafia 2009. Cuestion de género”. Setem. Febrero 2010
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Por ultimo en cuanto a artesania cabe destacar que los complementos (30%) y la
decoracién (26,7%) fueron los productos mas vendidos en 2008 dentro de este subgrupo.
Seguidos de los productos textiles para el hogar, la ropa y los juguetes. A diferencia de la
alimentacion, el resto de productos artesanales minoritarios han ido perdiendo peso a lo largo
de los afios, propiciando que la artesania de Comercio Justo se reduzca a una serie limitada de

productos.

Grdfico n2 14. Ventas de artesania de CJ segun subgrupos, 2008 (%)

Fuente: “El Comercio Justo en Espafia 2009. Cuestion de género”. Setem. Febrero 2010

Grdfico n2 15. Evolucion ventas de artesania de CJ sequn subgrupos, 2000-2008 (%)
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Fuente: “El Comercio Justo en Espafia 2009. Cuestion de género”. Setem. Febrero 2010
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Capitulo 3

METODOLOGIA
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3. METODOLOGIA

3.1 Introduccion

En este apartado se procede a explicar la metodologia empleada en la investigacion de
mercados realizada en el trabajo, detallando el ambito de estudio y la forma en que se han
tomado los datos de la poblacidon total, asi como la manera en que se ha disefiado el

cuestionario y los andlisis que se efectuaran con la informacién recogida.

“Se denomina poblacion a una coleccién finita o infinita de unidades (individuos o
elementos) de las cuales se desea obtener una informacion. Una unidad de muestreo es el
elemento o elementos que se encuentran disponibles para su eleccion. Pueden coincidir, o no,
con las unidades de la poblacion.” (Grande |.; Abascal E. “Fundamentos y técnicas de

investigacion comercial” 2009).

En este caso las unidades de muestreo de la poblacién serdn personas residentes en

Tierra Estella (Navarra) que pueden o no ser consumidores de productos de Comercio Justo.

3.2 Ambito de estudio

El &mbito de estudio del trabajo es Tierra Estella. El instrumento estadistico utilizado
para planificar las diferentes cuestiones demogréficas y del que se ha sacado el marco para

poder elegir la muestra ha sido el Instituto de Estadistica de Navarra (IEN).

3.3 Seleccion de la muestra

Previamente a la realizacion de la encuesta y conociendo las unidades de muestro de
la poblacidén, es necesario determinar el espacio muestral objeto del estudio y el grado de

confianza.

“Para poder seleccionar la muestra se necesita disponer de un marco. Marco, es la lista
de las unidades de muestreo disponibles para elegir. Por tanto muestra es una parte de las
unidades que forman la poblacion y el marco. A partir de la muestra se pueden inferir o estimar

las caracteristicas de la poblacion como por ejemplo la media de consumo por unidad”.
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(...)” Se denomina muestreo al procedimiento mediante el cual se obtiene una muestra.
La muestra debe ser representativa de la poblacion que se desea estudiar y reflejar las
caracteristicas de los elementos que la componen. Solamente en ese caso se pueden inferir los
resultados de la muestra a la poblacion, de ahi la importancia del procedimiento mediante el
cual se selecciona la muestra.” (Grande I.; Abascal E. “Fundamentos y técnicas de investigacion

comercial” 2009).

Existen dos tipos de muestreo que son los siguientes:

e Muestreo probabilistico

En el muestro probabilistico se seleccionan las unidades muestrales a través de un

proceso de azar, aleatorio. Los distintos tipos de muestreo probabilistico tienen las siguientes

caracteristicas:

o Las muestras se seleccionan al azar, no se seleccionan por los
investigadores.

o Cada elemento de la poblacién tiene la misma probabilidad de ser
elegido.

o Se puede conocer el error y la confianza de las estimaciones.

o Los resultados se pueden generalizar.

o Es el unico método que puede evaluar la representatividad de la
muestra.

o Es mds caro que el muestreo no probabilistico.

o Es, en general, mds lento y complicado que el muestreo no
probabilistico.

Si en la poblacion se pueden diferenciar grupos de tal forma que su comportamiento
respecto respecto a la variable a estudiar sea homogéneo en cada grupo y muy diferente de un

grupo a otro, se puede lograr mayor precision, es el llamado muestreo aleatorio estratificado.
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e Muestreo no probabilistico

En el muestro no probabilistico, las unidades muestrales no se seleccionan al azar, sino
que son elegidas por las personas. Los diversos tipos de muestro no probabilistico tienen las
siguientes caracteristicas comunes.

o La seleccion de la muestra no es aleatoria, sino que se basa, en parte,
en el juicio del entrevistador o del responsable de la investigacion.

o No se basa en ninguna teoria de la probabilidad y, por tanto, no es
posible calcular la precision o acotar el error cometido.

o No es posible calcular estos errores ni la confianza de las estimaciones
que, ademds, no siempre se reducen aumentando el tamafo de la muestra.

o En el muestreo no probabilistico los costes y la dificultad del disefio
son mds reducidos (al no ser necesario disponer de un marco). Este muestreo
puede dar buenos resultados, pero también apareja el riesgo de proporcionar una

informacion errénea.

(Grande I.; Abascal E. “Fundamentos y técnicas de investigacion comercial” 2009).

En presente trabajo el muestreo realizado ha sido el muestreo probabilistico aleatorio

estratificado.

Se ha dividido la poblacion, en funcion de la edad y la zona de residencia, en
subpoblaciones homogéneas (estratos) y se ha obtenido una muestra aleatoria de cada
estrato, ya que todas las unidades de la poblacién tienen la misma probabilidad de ser

elegidas.

En cuanto al tamafio de la muestra, es importante determinarlo para que la
informacidn resulte totalmente fiable y representativa de la poblacién objetivo. Cabe tener en
cuenta que a mayor tamafio de la muestra menor error muestral pero ello también conlleva un

coste mayor ademds de un mayor error de informacioén.

Como el tipo de muestreo empleado es aleatorio simple, ya que cada unidad
seleccionada no puede ser escogida nuevamente, la expresidén para determinar el porcentaje

de elementos que poseen o no la caracteristica a analizar es la siguiente:

k** p*q
eZ

n=
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Donde:
n Tamafio de la muestra. 75 encuestas.
k Desviacion de la distribucidon normal, (2). Considerando para este estudio un

nivel de confianza del 95,5%.

p Porcentaje de elementos que poseen la caracteristica a analizar, es decir,
proporcidn de consumidores que conocen los productos de CJ.

q Porcentaje de elementos que no poseen la caracteristica a analizar, es decir,
proporcidn de consumidores que no conocen los productos de Comercio Justo.

e Error muestral, en este caso es del 10%.

El trabajar con un 95,5% como nivel de confianza supone que de cada 100 veces que se
calcule el intervalo con diferentes muestras extraidas de la poblacién bajo las mismas

condiciones, 95,5% contendran el verdadero valor.

Al extraer la informacién de una muestra de la poblacién se produce un error muestral,
también denominado error estadistico. Un mayor nimero de entrevistas conlleva una
reduccion de este error, pero también origina un incremento de los costes de estudio, tanto
econdmicos como temporales. Por ello, con el fin de llegar a un equilibrio satisfactorio entre el
error y el coste, se fija un error muestral del 10% desde el inicio del estudio. Este error conlleva

a que los valores estimados para los diversos anélisis difieran de los reales en un +/- 10%.

En este estudio la estratificacion se ha realizado en funcion de la edad y del nimero de
habitantes de varias localidades de Tierra Estella. Por su puesto se ha tenido en cuenta que
Tierra Estella, esta formada por numerosas poblaciones (mas de 130) de muy diverso tamano
por lo que solo aquellas con mayor nimero de habitantes han sido elegidas. A continuaciéon

aparecen datos del tamafio y la distribucién de la poblacion en Tierra Estella.

Los datos han sido extraidos del censo de poblaciones del Instituto de Estadistica de
Navarra cuyas cifras datan de 2001. Se toman éstos como referencia por ser los de caracter

oficial. Tierra Estella: 35.443 habitantes.
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Tabla n® 6. Tamaiio y distribucion de la poblacion de Tierra Estella

POBLACION (n2
NUCLEO URBANO habitantes)

Estella-Lizarra 13.024
Viana 3.425
Valle de Yerri 1.543
Los Arcos 1.286
Arréniz 1.130
Ayegui 1.072
TOTAL 21.480

Tabla n® 7. Distribucion de la poblacion de Tierra Estella sequn edad

NUCLEO URBANO POBLACION (n2 hab.)
Estella-Lizarra <30 afios 4.428
302 X <60 afios 5.592
260 afios 3.004
Viana <30 aflos 1.102
302 X <60 afios 1.480
260 afios 843
Valle de Yerri <30 afios 411
302 X <60 afios 657
260 afios 475
Los Arcos <30 afios 336
302 X <60 afios 480
260 afios 470
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Arroniz <30 afios 303
302 X <60 afios 448
260 afios 379
Ayegui <30 afios 376
302 X <60 afios 495
260 afios 201

Por tanto la poblacién queda dividida segln la edad de la siguiente manera:
Menores de 30 afios: 32,4 %.
De 30 (inclusive) a 60 afios: 42,6 %.

Mayores de 60 afios (inclusive): 25 %.

De esta forma, en la siguiente tabla quedan reflejadas el nimero de encuestas

realizadas por zona y rango de edad.

Tabla n® 8. Encuestas realizadas entre las distintas localidades de Tierra Estella

LOCALIDAD <30 afios 30 2 X < 60 afios >60 afios TOTAL
Estella-Lizarra 8 11 3 22
Viana 8 7 2 17
Valle de Yerri 6 6 1 13
Los Arcos 5 5 0 10
Arréniz 3 4 1 8
Ayegui 2 3 0 5
TOTAL 32 36 7 75
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3.4 La encuesta

“Las encuestas son instrumentos de investigacion descriptiva que precisan identificar a
priori las preguntas a realizar, las personas seleccionadas en una muestra representativa de la
poblacion, especificar las respuestas y determinar el método empleado para recoger la
informacion que se vaya obteniendo. También es preciso delimitar el tamafo de la muestra y el

procedimiento de eleccion de los elementos componentes.”

Mediante la encuesta se entra en contacto con las personas seleccionadas para
realizar las entrevistas a través de diversos medios. Personas que pueden responder debido
a su situacion en el tema objeto de estudio y tienen voluntad de contestar con sinceridad a

las preguntas. En las encuestas se recogen tres tipos de informacion:

o Comportamiento del comprador o cliente. Conducta pasada, reciente o

habitual, o incluso acciones previstas en un futuro préximo.

o Actitudes, predisposicion de las personas ante una marca, un servicio o
una empresa. Actitudes y motivaciones que pueden explicar en gran medida

determinados comportamientos.

o Caracteristicas del entrevistado. Atributos demogrdficos o
socioecondémicos si se trata de personas o familias y caracteristicas de la empresa
si ésta es la unidad bdsica de la investigacion. Se conoce también este apartado

como informacion de clasificacion.

(Trespalacios Gutiérrez, J. A.; Vazquez Casielles, A.; Bello Acebron, L: “Investigacion de
mercados. Métodos de recogida y andlisis de la informacién para la toma de decisiones en

marketing”, 2005).

La aplicacién de las encuestas en los procesos de investigacion de mercados tiene
indudables ventajas como por ejemplo que permiten recoger gran cantidad de informacion
que, con las debidas garantias estadisticas, se puede extrapolar a toda la poblacion. Sin
embargo, también tiene sus limitaciones como es tratar de extraer informacién acerca de
sentimientos humanos con una elevada carga emocional. Por todo ello, se ha seguido el
siguiente procedimiento que se puede agrupar en: elegir el tipo de encuesta, definir un plan de
muestreo, disefiar un plan de muestreo y realizar el trabajo de campo con la recogida final de

la informacién.
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Existen diferentes formas de aplicar una encuesta segun el medio de comunicacion y
meétodo de contacto elegido para captar las respuestas de las personas entrevistadas. Cada
meétodo tiene su razon de ser y se utiliza en funcion de los objetivos del estudio, el alcance
previsto, el tiempo necesario y los recursos financieros, técnicos y humanos disponibles por el
equipo investigador. En funcion del método de contacto se distinguen tres tipos de encuesta,

cada una con sus respectivas variantes.

= Encuestas personales directas

Se caracterizan por ser aplicadas por personas que contactan directamente
con los entrevistados seleccionados en la muestra, de quienes solicitan la
colaboracion respondiendo sinceramente a las preguntas de un cuestionario. Este

tipo de encuesta permite la interaccion con el encuestado.

= Entrevistas personales a distancia

Integran dos modalidades: encuestas telefonicas y encuestas asistidas por
computador. En las primeras se trata bdsicamente de las encuestas realizadas a
través de via telefonica en las que interviene un encuestador en contacto directo
con la persona entrevistada. En las segundas también llamadas CATI el
entrevistador realiza las preguntas por teléfono y va tecleando las respuestas

recibidas en una pantalla de computador.

= Encuestas autoadministradas

Se caracterizan por no utilizar el contacto directo con las personas
entrevistadas, a quienes se les hace el cuestionario a través de distintos medios
para que lo devuelvan cumplimentado. Estas pueden ser: entrevista postal o por
correo, encuesta por fax, encuestas por correo electrénico, encuestas a través de

pdginas web.

(Trespalacios Gutiérrez, J. A.; Vazquez Casielles, A.; Bello Acebron, L: “Investigacion de
mercados. Métodos de recogida y andlisis de la informacién para la toma de decisiones en

marketing”, 2005).

De entre los diferentes tipos de encuestas existentes, para el presente proyecto se ha
empleado la encuesta personal directa, cuyas preguntas y posibles respuestas son formales y

estandarizadas. Ademas el entrevistador realiza las preguntas que se encuentran en el
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cuestionario, permitiendo establecer de esta manera, un ambiente participativo y de
confianza. Este tipo de encuestas son muy propicias para el tipo de investigacion que se

desarrolla en este trabajo.

La decisién de que fuera personal lleva consigo una serie de ventajas e inconvenientes
gue cabe mencionar. El aspecto negativo mas destacable es el hecho de que la interaccion
entre entrevistador y entrevistado puede condicionar las respuestas obtenidas, ya que el
entrevistador puede guiar, de manera consciente o inconsciente, al sujeto encuestado a cierta
opinién. Sin embargo, este tipo de cuestionario ademas de lo anteriormente citado evita la
influencia de terceras personas que pudiesen condicionar las respuestas obtenidas, dando
cabida a la espontaneidad y a distintas opiniones, conocimientos y actitudes de los
encuestados. Por ultimo, este método permite al encuestador solucionar al instante cualquier
duda sobre el enunciado de las preguntas que le pueda surgir al encuestado y por otro lado,
disminuye notablemente la probabilidad de que el encuestado se niegue a iniciar la encuesta o

que la interrumpa antes de finalizar.

3.5 Las cuestiones

Una vez seleccionada la muestra, el ambito de estudio y el tipo de encuesta a realizar,
es preciso elaborar un cuestionario que permita recopilar la informacidn necesaria para lograr
los objetivos propuestos. El disefio del mismo es de gran importancia, ya que el éxito en el
analisis y las conclusiones que se obtienen a partir de los datos resultantes dependen en gran

medida del buen disefio de la encuesta.

Para este proyecto se ha pretendido emplear un lenguaje sencillo y de facil
entendimiento, con preguntas cortas y de sentido neutral de forma que no lleve a la confusion
del entrevistado. También se han evitado las preguntas comprometidas y aquellas que

contienen parcialmente la respuestas.

En la elaboracion del cuestionario se consideran una serie de normas que ayudan a

lograr una mayor calidad y rigor en su presentacion.

> Hay que tener presentes los objetivos de la investigacion. El detalle, la
profundidad y alcance de la informacion necesaria deben ser recogidos en las

preguntas.
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» La forma y caracteristicas del cuestionario dependen del medio de

recogida de informacion o tipo de encuesta previsto.

» Se ha de considerar en la redaccion de las preguntas el andlisis

estadistico que se pretende llevar a cabo con la informacion obtenida.

> El perfil del encuestado es un aspecto clave en el disefio del

cuestionario. Hay que conoces las caracteristicas sociodemogrdficas.

Los cuestionarios utilizan varios tipos de preguntas segun el objetivo concreto

perseguido en la busqueda de informacion. Los mds comunmente utilizados son:

= Preguntas abiertas

No contienen ningun tipo de respuesta prevista de antemano, con lo
cual el entrevistado tiene total libertad para responder lo que le parezca. La
informacion obtenida es rica en contenido, ya que el individuo refleja su
verdadera opinion pero da una mayor lentitud en la respuesta y su andlisis es

mds complejo.

* Preguntas cerradas

En este caso las respuestas estdn previstas y se presentan al
encuestado en forma de alternativas entre las que ha de elegir. La ventaja es la
simplificacion que supone en la respuesta y sobre todo en el tratamiento
posterior de la informacion agregada. Sin embargo las preguntas cerradas
pueden tener el inconveniente de forzar la respuesta cuando las alternativas

previstas no recogen la opinion real del entrevistado.

Las preguntas cerradas pueden ser de seleccion simple (unicamente se

elige una de las respuestas, las cuales son exhaustiva y mutuamente

excluyente) o de seleccion multiple (se pueden seleccionar varias respuestas).

* Preguntas semicerradas

El inconveniente de la pregunta cerrada de dejar fuera alguna

respuesta interesante, o la dificultad de concretar todas las posibilidades de
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respuesta, se puede resolver introduciendo una ultima respuesta con cardcter

abierto.
= Preguntas dicotomicas

Se trata de una pregunta cerrada que contempla Unicamente dos

posibles respuestas, que en muchas ocasiones son afirmacion o negacion.
= Preguntas filtro

Aquellas que permiten seleccionar las personas que van a responder las
preguntas siguientes del cuestionario. Se utilizan también para la seleccion de
la muestra en el trabajo de campo, de forma que la persona que no retne una

determinada caracteristica inicial quedaria fuera de la poblacion objetivo.
= Preguntas control

Son preguntas que tienen por objeto comprobar el grado de sinceridad
del encuestado en las respuestas. Se plantean repitiendo en el cuestionario una
pregunta anterior, modificando ligeramente la redaccion, para comprobar si se
contradice. También se puede exponer una situacion falsa que no pueda

responder afirmativamente.
= Preguntas en escala

La persona entrevistada responde a una pregunta o expresa su opinion
situdandose en una escala numérica o grdfica con una serie de categorias o

puntuaciones.

(Trespalacios Gutiérrez, J. A.; Vazquez Casielles, A.; Bello Acebron, L: “Investigacion de
mercados. Métodos de recogida y andlisis de la informacién para la toma de decisiones en

marketing”, 2005).

Para el presente estudio, se han elaborado 36 preguntas diferentes agrupadas en
cuatro bloques con el objetivo de recoger la maxima informacién con la concrecion suficiente
de las preguntas. Dividiendo las cuestiones en bloques se consigue que el entrevistado se

concentre por completo en un solo temay se facilita el posterior manejo estadistico®.

! Ver Capitulo 7. Anexos
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Los distintos bloques son los siguientes:
4 Consumo de alimentos de Comercio Justo y hdbitos de compra

Este bloque estd compuesto por nueve preguntas que indican si los
encuestados son consumidores de productos de Comercio Justo o no, mediante el
andlisis de aspectos como la frecuencia de consumo (P.1), los aspectos
importantes a la hora de comprar los productos (P.2), el grado de conocimiento
que tienen sobre el CJ (P.3), los productos que consideran como de Comercio
Justo (P.4), el grado de importancia que han tenido los diferentes medio de
comunicacién en cuanto al conocimiento del tema se refiere (P.5), la frecuencia
con la que los consumidores de productos de CJ los consumen respecto del total
(P.6), el gasto mensual en estos productos (P.7), los establecimientos donde son
adquiridos (P.8) y por ultimo la importancia de los diferentes aspectos segun el

lugar de compra (P.9).
% Actitudes hacia los alimentos de Comercio Justo

En la siguiente seccidn se pretende saber, a través de diez preguntas, cual
es el grado de conocimiento que se tiene sobre el Comercio Justo. En ella se
analizan cuadles son los aspectos considerados en los productos de comercio
alternativo (P.10), asi como las razones por las que los no consumidores no
compran (P.11). En la nimero doce se intenta conocer la vision de los encuestados
sobre si el CJ es un instrumento interesante de cooperacion al desarrollo, si puede
llegar a ser una alternativa real de mercado (P.13) y las razones por la que se cree
que no (P.14) o se cree que si (P.15). Asimismo se quiere ver la opinién acerca del
impacto que tiene este tipo de productos sobre los pequefios productores del Sur
(P.16), sobre las paises del Sur como tales de donde son originarios los productos
(P.17), los factores que condicionan la sostenibilidad del mismo (P.18) y las
acciones que se deberian llevar a cabo para alcanzar un mayor y mejor desarrollo

(P.19).
& Disposicién a comprary pagar por alimentos de Comercio Justo

Este tercer apartado consta de nueve preguntas dirigidas principalmente a
las personas que no consumen productos de Comercio Justo, para conocer asi su

disposicidn y la actitud a la hora de comprar y pagar por este tipo de productos. Se
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pretende saber si la persona ha visto productos de CJ en su lugar habitual de
compra y si los compraria si los encontrara en dicho establecimiento (P.20 y 21).
También se intenta ver si se molestaria en buscarlos (P.22), la percepcion que
piensa tendria si consumiera productos alternativos (P.23), la intenciéon de
buscarlos y ademas comprarlos (P.24 y 25), ademas de la disposicion a pagar mas
que por un producto convencional y cuanto mas, ponderando en porcentajes las

cantidades (P.26, 27 y 28).
+ Caracteristicas sociodemogrdficas y estilos de vida

En este ultimo bloque formado por ocho preguntas, se quiere analizar la
actitud del encuestado en relacidon al estilo de vida segin una serie de
afirmaciones (P.29). Asimismo se trata de conocer sus caracteristicas
sociodemograficas mas relevantes como son: la edad (P.30), el tamaiio de la
familia (P.31), los ingresos mensuales (P.32), la clase social a la que cree
pertenecer el entrevistado (P.33), nivel de estudios propios y de la pareja (P.34 y

35) y el sexo(P.36).

Esta dltima parte muestra las preguntas sobre temas sensibles, por ser cuestiones
personales, que pueden provocar el malestar del encuestado, pero que son imprescindibles
para el estudio acometido. Por ello, se han establecido al final de la entrevista y se han
desarrollado de tal manera que permiten amplios rangos de respuesta evitando incomodar al

encuestado.

3.6 Andlisis y técnicas estadisticas utilizadas

En el siguiente apartado se describe la forma en la que se ha realizado el andlisis de la

informacidn recogida.

En primer lugar se procede al recuento y a la ordenacion de las encuestas, segun zonas
y edades. Asimismo, se comprueba la comprension y verosimilitud de las mismas. A
continuacion, se pasa a la codificacidon de todas las preguntas con sus respectivas respuestas,
para seguidamente proceder al analisis de los datos obtenidos y obtener asi resultados que

permitan extraer conclusiones. Para poder efectuar dicho analisis se utilizan varios métodos en
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funcién del tipo de variable a estudiar y de la informacién que se desea obtener. Para ello se

empleara el paquete estadistico SPSS 12.0.

La primera fase del tratamiento estadistico consiste en la realizacion de andlisis que
implica una sola variable, denominado analisis univariante. Dentro de este tipo de analisis se

calculan frecuencias si la variable es cualitativa y medias si la variable es cuantitativa.

La segunda fase del tratamiento estadistico se centra en los analisis bivariantes, que

se utilizan para relacionar dos variables. Se pueden distinguir los siguientes tipos:

v Cuando las dos variables son cualitativas se lleva a cabo la prueba de

Chi Cuadrado o y°.

v’ Si una de las variables es cualitativa y la otra cuantitativa se utiliza el

analisis de la varianza o ANOVA.

v' En caso de tratarse de dos variables cuantitativas, se estudiara el

Coeficiente de Correlacion de Pearson.

14 Anadlisis univariante

Como se ha indicado anteriormente, la primera fase del tratamiento
estadistico empleado consiste en realizar andlisis univariantes bdasicos como las medias
y las frecuencias. El tipo de analisis a realizar en cada pregunta depende de la
naturaleza de la misma, ya que dependiendo de si es una variable cuantitativa o

cualitativa se realizara un tipo u otro de andlisis.

Los analisis univariantes realizados han sido: la media para las variables de
caracter cuantitativo, y la frecuencia y el porcentaje para las variables de caracter

cualitativo.

Pero antes de continuar, conviene definir una serie de conceptos, donde,
media aritmética es la medida mds importante de la tendencia central de una
distribucién. Se obtiene sumando los valores de la variable y dividiendo el resultado
por el numero de valores observados. Y frecuencia representa el numero de

respuestas obtenidas en cada modalidad de la pregunta en nimero y proporcion.
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Estos analisis basicos permiten conocer en profundidad y por separado que
significan cada uno de las variables a estudio y de esta manera estudiar posibles

comportamientos i actitudes de la poblacidn encuestada.

< Andlisis bivariante

Normalmente se suele trabajar con mas de una variable, por ello resulta
interesante observar cdmo se comporta la distribuciéon de una de ellas con respecto a
la otra. Para esto se suele recurrir el analisis bivariante que estudia la relacion de
asociacién o dependencia entre dos variables cualitativas y cuantitativas. Dependiendo

de qué tipo de variable se cruce, se desarrolla un proceso analitico distinto.

e Coeficiente de correlacion de Pearson

La correlacion es la asociacion entre las variaciones de los valores de
dos variables, se utiliza Pearson, como medida de correlacion bivariante. Si el
valor de este se acerca a cero, significa que existe relacion entre las variables
comparadas. Sin embargo, si el coeficiente es cero significa que no hay relacion
lineal entre ellas. A su vez puede tomar valores positivos o negativos entre el
rango de valores de -1y +1. Si el valor es positivo las dos variables aumentardn
o disminuirdn juntas. Si por el contrario el valor es negativo, las variables

tenderdn a moverse en direcciones opuestas.

Cuanto mayor sea el valor absoluto de este coeficiente mds estrecha
serd la relacion de las dos variables. (Grande |.; Abascal E. “Fundamentos y

técnicas de investigacion comercial” 2009).

e Andlisis de la varianza o ANOVA

El andlisis de la varianza es una técnica estadistica que sirve para
determinar la existencia de diferencias significativas entre los valores medio de
una variable dependiente. Los valores medios comparados son los observados
en los grupos de individuos u objetos que se han determinado por los niveles de
tratamiento o categorias de las variables explicativas. Esta técnica permite
analizar diferencias entre mds de dos medias. Se analiza el efecto que sobre

una variable dependiente tienen una o mds variables independientes no
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métricas o categdricas. A las variables independientes se les denomina también
factores y a una determinada combinacion de factores se les identifica como
un tratamiento. (Santesmases Mestre, M. “DYANE. Disefio y analisis de

encuestas de investigacidn social y de mercados” 2001).

e Test del Chi cuadrado

La finalidad de esta prueba es determinar estadisticamente si las
variables a estudiar son independientes o no. Nos da la medida de la
discrepancia entre las dos variables. Para ello, se acepta la hipdtesis de que las

variables son independientes. Para lograrlo, se realiza la tabulacion cruzada de
. . . 2 .
las frecuencias entre las dos variables a estudiar, se calcula el valor de y~ y si

este valor es menor que el valor critico elegido segun el nivel de significacion y
los grados de libertad deseados se rechaza la hipdtesis y se concluye que las
variables estdn relacionadas (Grande I.; Abascal E. “Fundamentos y técnicas de

investigacion comercial” 2009).
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Capitulo 4

RESULTADOS
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4. RESULTADOS

4.1 Introduccion

En el siguiente capitulo se analizan los resultados obtenidos en la encuesta con las
técnicas estadisticas descritas anteriormente. Estos analisis se distribuyen en cuatro apartados

diferenciados.

En primer lugar se analizan las caracteristicas sociodemograficas y los estilos de vida
de los encuestados. En segundo lugar se estudian el consumo de alimentos de Comercio Justo
y los habitos de compra. La tercera parte contiene los aspectos relacionados con las actitudes
de los encuestados hacia los alimentos de CJ. Por ultimo se incluye la disposicion de las

personas a comprar y pagar por los alimentos de Comercio Justo.

4.2 Caracterizacion de la muestra

La encuesta ha sido realizada en la zona de Tierra Estella, concretamente en aquellos
pueblos de la zona que en base al censo de poblaciones de 2001 mayor nimero de habitantes
tienen. Las entrevistas se desarrollaron entre febrero y marzo de 2011 a una muestra de 75
individuos, considerandose una estratificacion inicial en funcién de la edad y la zona de

residencia.

A continuacién, se caracteriza la muestra comentando sus caracteristicas

sociodemograficas, para después desarrollar sus distintos estilos de vida.

4.2.1 Caracteristicas sociodemograficas

En este apartado se muestran los principales factores para caracterizar la muestra,
como son el sexo, la edad, el niimero de personas que forman el hogar familiar, el nivel de
ingresos mensuales, la clase social a la que se cree pertenecer y el nivel de estudios del

encuestado y de su pareja.

Como se observa en la tabla que se muestra a continuacion la edad media de las

personas encuestadas esta en 37 afios. Encontrandose el intervalo de edades de los mismos
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entre los 18 afios del mas joven y los 83 del de mayor edad. El 42, 6% de los encuestados son
menores de 30 afos, el 48% pertenecen al rango de 30 a 65 y tan solo el 9,3% eran mayores

de 61 anos.

El tamaio medio familiar es de 3,02 personas, aunque este varia desde los hogares

formados por una persona a los formados por cuatro o mas miembros.

Tabla n® 9. Caracteristicas sociodemogrdficas de la muestra

Caracteristicas sociodemograficas | Resultados

Edad (Media) 36,92
Numero personas en el hogar (Media) 3,02
Menos de 900 € (%)
De 900 € a 1.500 € (%) 20,00
Ingresos mensuales familia De 1.500 €2 2.100 € (%) 21,30
De 2.100 € a 3.000 € (%) 25,30
Mas de 3.000 € (%)
No sabe/no contesta (%) 21,40
Alta (%)
Media-alta (%) 16,00
Clase social Media-media (%) 68,00
Media-baja (%) 14,70

Modesta (%)

Elementales (%)

Nivel de estudios Medios (%) 34,70
Superiores (%) 57,30
Elementales (%)

. . . | Medios (%) 24,00

Nivel de estudios de la pareja -
Superiores (%) 37,30
No tengo pareja (%) 30,70
Hombre (%) 41,30

Sexo
Mujer (%) 58,70
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Tras analizar los datos obtenidos acerca de los ingresos mensuales por familia se
puede concluir que tan solo una minoria, menos del 10%, cobra menos de 900€ y mas de

3000€ mensuales, el resto de los entrevistados ingresan entre 900 y 3000 euros al mes.

En cuanto a la caracteristica de la clase social a la cual se cree pertenecer, casi un 70 %
de los interrogados contestd clase media — media. Es destacable el dato de que nadie se ha
considerado como perteneciente a la clase social alta y tan solo un 1'3% cree formar parte de

la clase modesta.

Mas de la mitad (57%) de los individuos que contestaron a la encuesta poseen un nivel
de estudios superior, mientras que tan solo el 37,3% de sus parejas los tenian. Cabe destacar
que en esta ultima existe un 30,7% de personas que no tenian pareja en el momento de

desarrollar le entrevista.

Por ultimo de los datos se extrae que las encuestas han sido realizadas de manera
bastante equilibrada en cuanto a la relacién del sexo al que pertenecen las personas
encuestadas, aunque ligeramente superior el porcentaje de mujeres que han respondido, un
58,7%, frente al 41, 3% de los hombres, este es bastante equitativo, sobre todo teniendo en
cuenta que a pesar de que cada vez mas hombres dedican tiempo a la compra familiar son las
mujeres las que mas invierte en este hacer y por ello es un sector con mas posibilidades de

conocer los productos de Comercio Justo.

4.2.2 Estilos de vida

Tras analizar detenidamente la tabla donde se muestran los datos obtenidos respecto
a los diferentes estilos de vida de las personas encuestadas, se puede extraer que la gran
mayoria procura comer con frecuencia frutas y verduras (4,02). Se observa también que
aspiran a equilibrar trabajo con vida privada (3,86), llevar una vida lo mas ordenada (3,69) y
metddica posible e intentan reducir el estrés (3,45). Por el contrario, cabe destacar que casi
nadie lleva una dieta vegetariana (1,45) y es una minoria la que pertenece a alguna asociacion

en defensa de la naturaleza (1,57).
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Tabla n2 10. Estilos de vida (media referida a valores entre 1y 5)

Estilos de vida Grado de a!cuerdo
(media)
1. Controlo la ingesta de sal 2,89
2. Practico una dieta vegetariana 1,45
3. Hago ejercicio con regularidad 2,85
4. Procuro no comer alimentos industrializados 2,80
5. Como con frecuencia frutas y verduras 4,02
6. Como con moderacidn carne roja 3,42
7. Pertenezco a una asociacion de defensa de la naturaleza 1,57
8. Procuro comer alimentos sin aditivos 2,57
9. Periodicamente chequeo mi salud voluntariamente 2,06
10. Procuro reducir el estrés 3,45
11. Colaboro con ONG's 2,21
12. Visito al dentista con regularidad 3,08
13. Procuro llevar una vida ordenada y metddica 3,69
14. Procuro equilibrar trabajo con vida privada 3,86
15. Leo las etiquetas de los productos 3,37

En general, la mayoria de la gente trata de cuidar su alimentacion, ya que ademas de
comer frutas y verduras con frecuencia también comen con moderacion carne roja, ademads
de controlar la ingesta de sal y la de productos industrializados. Un alto porcentaje también
visita al dentista con regularidad, sin embargo, tan solo unos pocos chequean
voluntariamente su salud, lo cual indica que tan solo acuden al médico cuando lo necesitan.
Es destacable también que una mayoria importante lee las etiquetas de los productos que
compra, lo que implica que a muchos de los encuestados les interesa la composicion de los

alimentos que ingieren y cémo se han procesado.

Conocidas las caracteristicas que conforman a la poblacion encuestada, se ha
procedido a realizar el analisis bivariante correspondiente y los datos reflejan que teniendo en
cuenta la edad, cuanto mayor es ésta, mayor es el control en la ingesta de sal y de carne roja.
Ademas a mas edad mas se procura reducir el estrés y llevar una vida ordenada y metddica.
Sin embargo las personas con menor edad son las que mas ejercicio con regularidad practican
y ademads son las que en mayor medida colaboraran con asociaciones de defensa de la

naturaleza.
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En relacién con el sexo, son las mujeres las que con mayor frecuencia come frutas y
verduras y procuran comer mas alimentos sin aditivos. Son también ellas las que mas
colaboran con las ONG’s, acuden al dentista e intentan equilibrar trabajo con vida privada en

mayor medida que los hombres.

Si lo que se analiza es el nivel de estudios, se puede concluir que aquellos que dicen
poseer un nivel elemental son los que mas colaboran con las ONG’s pero que a su vez son los
gue menos etiquetas de productos leen, al contrario que aquellos con nivel superior de

estudios que son los que mas leen las etiquetas de los productos.

4.3 Consumo de alimentos de Comercio Justo y
habitos de compra

En el siguiente apartado se desarrolla el analisis en cuanto al consumo de alimentos de
CJ entre la poblacién encuestada. Este, se describe mediante la interpretacién de la frecuencia
de consumo, el desarrollo de los aspectos mas importantes a la hora de comprar, el grado de
conocimiento de los entrevistados sobre el Comercio Justo, la importancia de las
caracteristicas que se asocian al CJ, la influencia de las distintas fuentes de informacion en el
grado de conocimiento del CJ, importancia de las caracteristicas de un establecimiento de
compra para finalizar con un anadlisis mas detallado tan solo a los consumidores de este tipo de
productos de su porcentaje de consumo en relacién a total, su gasto mensual en CJ y los

lugares donde los adquieren.

4.3.1 Frecuencia de consumo de los diferentes
productos de Comercio Justo

Si se observan los datos que presenta la tabla que sigue a continuacidén se puede
deducir que la mayoria de las personas sometidas a encuesta no consumen productos
procedentes del Comercio Justo. Entre los productos que menos se consumen destacan los
licores de CJ (96%) seguido de la mermelada (94,67%) y la cerveza, refrescos (94,67%) y el

vino donde un 93,33% dijo que no lo consumia.
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Se debe hacer especial hincapié en los datos obtenidos en el apartado de consumo
ocasional por ser éstos los que mas informacién revelan. Dada la disparidad de los productos y
datos obtenidos en este apartado se hace una separacidon entre productos alimenticios y
productos no alimenticios. Dentro de los primeros despunta el chocolate con un 37,33%,
seguido del café (29,33%), azticar (21,33%) y cacao (20,00%), siendo estos dos ultimos los
productos que mas se consumen una vez por semana donde el azicar ha obtenido un 6,67% y
el cacao 5,33%. Si analizamos el consumo ocasional en los productos no alimenticios llama la
atencion el dato obtenido en artesania (32%) y ropa (24%) estos productos no han obtenido
datos en las demas frecuencias de consumo y tiene su légica ya que no son productos que se

consuman o compren todos los dias sino de manera ocasional a lo largo del afio.

Por ultimo si se observa la columna de mdas de una vez por semana, la mayoria de
productos han obtenido 0%, salvo el café con un 4%, convirtiéndose en el producto lider de
consumo de entre todos los que oferta la amplia gama de Comercio Justo. Es evidente que

existe un pequefio rango de la poblacion cuyo consumo diario de café es el de Comercio Justo.

El andlisis bivariante muestra que tanto en café como en cacao a mayor edad menor
es el consumo. También en artesania y en ropa los encuestados de menor edad son los que

mas consumo hacen pero en este caso es de manera ocasional.

Si se tiene en cuenta el género son las mujeres las que mayor consumo de cacao hacen

y los hombres consumen en mayor medida frutos secos, arroz y licores.

En cuanto al nivel de estudios y el consumo de café, son aquellos con un nivel medio
los que menos consumen (73,1% no consume) y los que poseen un nivel elemental son los

gque mayor consumo realizan (33,3% consume mas de 1 vez por semana).

Tabla n2 11.Frecuencia de adquisicion de distintos productos de Comercio Justo (%)

No consumo | Ocasional 1 Vez/ Mas 1 vez
Producto
(%) (%) semana (%) | semana (%)
Café 61,33 29,33 5,34 4,00
Cacao 73,34 20,00 5,33 1,33
Chocolate 60,00 37,33 1,34 1,33
Mermelada 94,67 5,33 0,00 0,00
Aztcar 70,67 21,33 6,67 1,33
Galletas 81,33 9,33 9,34 0,00
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Cereales desayuno 92,00 4,00 4,00 0,00
Cerveza, refrescos... 94,67 1,33 4,00 0,00
Vino 93,33 6,67 0,00 0,00
Infusiones 77,33 18,67 4,00 0,00
Frutos secos 92,00 6,67 1,33 0,00
Especias 89,33 10,67 0,00 0,00
Miel 84,00 14,67 1,33 0,00
Arroz 85,33 10,67 4,00 0,00
Pasta 86,67 8,00 5,33 0,00
Licores 96,00 4,00 0,00 0,00
Papeleria 88,00 10,67 1,33 0,00
Artesania 68,00 32,00 0,00 0,00
Ropa 76,00 24,00 0,00 0,00
Cosmética 84,00 14,67 1,33 0,00
Juguetes 89,33 9,33 1,33 0,00

4.3.2 Importancia de diferentes aspectos a la

hora de comprar

Se pregunté a los diferentes encuestados el grado de importancia que tenian para ellos

una serie de aspectos relacionados con los productos alimenticios a la hora de comprarlos y

esto fue lo que contestaron.

Tabla n? 12. Aspectos mds importantes a la hora de comprar alimentos (media

referida a valores entre 1y 5)

Grado importancia

Aspecto (media)
1. Precio 4,05
2. Sabor 4,08
3. Frescura 4,01
4. Valor para la salud 3,59
5. Pago precio justo a productores 2,80
6. Calidad 4,15
7. Origen geografico 2,67
8. Garantia empresa fabricante 2,77
9. Facilidad de preparacion 2,57
10. Produccidn respetuosa con medio ambiente 2,93
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11. Duracién en buenas condiciones 3,61
12. Valor nutritivo 2,96
13. Garantia seguridad alimentaria en producto 2,87
14. Marca 2,03

Como se puede apreciar en la tabla anterior la calidad (4,15 de media) es el aspecto
que mas tiene en cuenta la poblacién a la hora de realizar la compra. El sabor (4,08) y el precio
(4,05) ocupan el segundo y tercer lugar seguidos de la frescura (4,01) como aspectos mds
valorados. En contra posicidon lo que menos mira la gente a la hora de hacer la compra es la
marca (2,03) y algo mas alejado pero que suponen parte de los aspectos menos tenidos en
cuenta son la facilidad de preparacion (2,57), el origen geografico (2,67) o la garantia de la

empresa fabricante (2,77).

Tras someter los datos a andlisis bivariante de puede concluir que: a edad mas
avanzada, mayor grado de importancia tienen el precio, la frescura del alimento y su duracién
a lo largo del tiempo en buenas condiciones. Se deduce también que a mas edad, menos se

valora que la produccion de dicho producto sea respetuosa con el medio ambiente.

Por otro lado, los hombres valoran en mayor medida el precio y la facilidad de
preparacion que las mujeres. Sin embargo, ellas puntian mejor el valor para la salud que ese

alimento tiene y la garantia de seguridad alimentaria del mismo.

En cuanto al nivel de estudios, el aspecto precio es el mas valorado por aquellos con
estudios elementales, seguido de aquellos con nivel medio. La facilidad de preparacion es
para estos ultimos, uno de los valores que mas han puntuado al contrario de los que poseen

un nivel elemental.

4.3.3 Grado de conocimiento de los productos
de Comercio Justo

En la tercera cuestidn se interrogd acerca del grado de conocimiento de los productos
de Comercio Justo y como se puede contemplar en la grafica contigua mas de la mitad, en
concreto un 59% confesé poseer un nivel bajo de conocimientos sobre el tema. Un 32 %
admitié tener un nivel medio y tan solo un 9% de los entrevistados afirmé tener un grado alto

de nociones sobre el tema.
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Grdfico n2 16. Nivel de conocimiento de los productos de Comercio Justo (%)
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4.3.4 Valoracion de las caracteristicas que se
asocian a productos de Comercio Justo

En cuanto a la opinion acerca de las distintas caracteristicas que poseen los productos
de Comercio Justo y el grado de acuerdo que cada encuestado tenia al respecto, a

continuacion se detallan los datos obtenidos.

Grdfico n® 17. Grado de acuerdo con las caracteristicas asociadas a los
productos de Comercio Justo (media referida a valores entre 1y 5)
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Como se percibe en el gréfico, la caracteristica que mayor puntuacion ha recibido y
que es por lo tanto aquella con la que mas de acuerdo estan los consultados, es la que
considera a los productos de Comercio Justo como aquellos productos en los que se paga un
precio justo a los agricultores (de media 4,36), seguido muy de cerca por la caracteristica que
los define como productos producidos en condiciones laborales dignas (4,28). Es interesante
analizar que la puntuacion mas baja la ha recibido la particularidad de que son productos

considerados “Integrales” (1,72) seguido de productos cultivados por ONG’s (2,63).

Se puede concluir que a pesar de que la mayoria de los interrogados admitian no
poseer un nivel elevado de conocimientos acerca de los productos de Comercio Justo, conocen
al menos sus bases y son conscientes de los objetivos que persigue, saben lo que son y lo que

es también muy importante, saben lo que no son.

El andlisis bivariante arroja las siguientes conclusiones. En relaciéon a la edad, las
personas con mas edad son también las que mas creen que los productos de CJ son aquellos

cultivados por ONG’s.

En cuanto al género, las mujeres valoran mas que los hombres que este tipo de
productos son respetuosos con el medio ambiente y son de calidad. Por el contrario el género
masculino puntda mejor que el género femenino caracteristicas como que son productos en
los que a los niiios cultivadores se les paga un precio justo y son productos cultivados por las

ONG'’s.

Teniendo en cuenta el nivel de estudios, aquellas personas con estudios elementales
creen que los productos de CJ son los denominados naturales o verdes y que ademads son
aquellos en los que se paga un precio justo a los agricultores. Los de nivel superior defienden
que son productos en los que la inversion de los beneficios se utiliza en el desarrollo de la

comunidad.

4.3.5 Influencia de las fuentes de informacidn
en el conocimiento de los productos de CJ

Con el fin de conocer cdmo influyen las diferentes fuentes de informacion en el
conocimiento de los productos de Comercio Justo, se ha preguntado el grado de importancia
qgue han tenido éstas a la hora de saber mas sobre este tipo de mercado. Se ha valorado en

una escala de 1 al 4, donde uno era nada y cuatro era mucho.
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Los datos obtenidos se muestran en la tabla siguiente. De ellos se puede extraer que
gran parte de la informacion que la gente posee sobre los productos de Comercio Justo, les
llega a través de sus amigos o familiares (2,25 de media).El valor mas bajo lo ha obtenido la

Administraciéon con un 1,19.

Es evidente que la informacidn no esta llegando a los compradores, porque ninguno de
los datos obtenidos llega a tres que demuestra recibir bastante informacion. Esta claro que la
difusién no funciona correctamente, bien porque no es buena o bien porque es poca, pero a la

gente no le llega o al menos no se percibe asi.

Destaca que algunas personas hayan mencionado varios lugares diferentes de los ya

marcados como son el colegio publico de los hijos, encuentros y ONG’s.

Tabla n® 13. Grado de importancia de las distintas fuentes de informacion en el

conocimiento de los productos de Comercio Justo (media referida a valores entre 1y 4)

- . Grado importancia
Fuente de informacion .
(media)
1. Amigos o familiares 2,56
2. La tienda donde compra 1,41
3. Visto en tiendas 1,79
4. Medios de comunicacién (publicidad, ferias...) 1,87
5. Campaiias publicitarias de productos de CJ 1,68
6. La Administracion 1,19
7. Internet 1,72
8. Actos, conferencias, formacion 1,92
Ikastola, encuentro de
9. Otros Intermdén Oxfam, Colegio
publico de los hijos, ONG.

En este aspecto y tras realizar el andlisis bivariante se afirma que a mayor edad menor
es la importancia que han tenido amigos, familiares, tiendas y campafias publicitarias en el
grado de conocimiento de los productos de Comercio Justo para los encuestados. Por otro
lado, en este mismo plano, para las mujeres ha sido mucho mas importante que para los
hombre la tienda donde realizan la compra, los medios de comunicacién e Internet como

focos de informacion.
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Proporcion de consumo de productos de

En la siguiente tabla se muestran los porcentajes de consumo de productos de

Comercio Justo en relacion al consumo total de ese producto. Es una cuestion que solo se ha

realizado en aquellas personas que consumen productos de CJ, en este caso N=25.

Tabla n® 14. Porcentaje de consumo de productos de Comercio Justo del total

consumido (%)

Producto 0 (%) | (0-50) (%) [[50-100) (%) | 100 (%)
Café 73,90 15,80 - 2,90 7,40
Cacao 79,80 15,80 2,90 1,50
Chocolate 73,90 24,60 0,00 1,50
Mermelada 97,00 3,00 0,00 0,00
Azucar 79,70 14,40 4,50 1,40
Galletas 85,30 13,20 1,50 0,00
Cereales desayuno 94,10 4,40 1,50 0,00
Cerveza, refrescos... 97,10 2,90 0,00 0,00
Vino 95,60 4,40 0,00 0,00
Infusiones 82,40 13,30 3,00 1,30
Frutos secos 91,20 7,30 1,50 0,00
Especias 92,60 7,40 0,00 0,00
Miel 87,00 5,70 7,30 0,00
Arroz 86,80 8,80 4,40 0,00
Pasta 89,70 7,30 3,00 0,00
Licores 98,50 1,50 0,00 0,00
Papeleria 89,50 8,90 1,60 0,00
Artesania 83,80 14,70 1,50 0,00
Ropa 87,10 12,90 0,00 0,00
Cosmética 87,20 11,40 1,40 0,00
Juguetes 91,40 8,60 0,00 0,00

Resulta curioso comprobar cdmo el café, de nuevo, al igual que ha sucedido en la

pregunta numero uno, es el producto mas destacado, con casi un 16% de personas que lo

consumen al cincuenta por ciento respecto al café tradicional y con un 7,4% que lo consume

en exclusiva, como Unico café. Como ocurre en la anteriormente citada pregunta 1, también el
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cacao, el azucar y el chocolate son los productos que después del café en mayor proporcién se

consumen respecto al total consumido de estos alimentos.

En esta ocasion, la artesania y la ropa tienen bastante importancia, pero no tanta.
Puede ser debido a que su consumo es mas puntual, que solo se adquiere en fechas concretas
y de manera muy determinada. Al igual que antes, licores, cerveza, mermelada, vino y cereales

son los productos con menor consumo respecto del total.

4.3.7 Gasto mensual en productos de Comercio
Justo (solo consumidores)

En el siguiente grafico se presenta el gasto mensual que tienen los consumidores de
productos de Comercio Justo (N=25). En la pregunta se daban varias opciones y segun el gasto

realizado se elegia una u otra respuesta.

Asi, se puede decir que la mayoria (64%) de los considerados consumidores de ClJ,
invierten hasta 15€ mensuales en este tipo de productos. Un 28% gasta de entre 15 a 30€ al
mes y tan solo un 8% de entre 30 a 60€. Ninguno de los interrogados afirmé gastar mas de 60

euros en un mes.

Los datos obtenidos tienen ldgica si se tiene en cuenta que el consumo de productos
de CJ no es muy elevado y que en muy pocos caso, tan solo en algunos productos, este se
corresponde al total de ese producto. Por otro lado teniendo en cuenta el tamafiio de la unidad

familiar (3,02) el gasto tampoco puede ser muy elevado.
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Grdfico n? 18. Gasto mensual en productos de Comercio Justo (%)
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El analisis bivariante refleja que a menor edad mds dinero se invierte en este tipo de
productos (de 30 a 60€) y los consumidores de mayor edad se encuentran en el grupo de hasta
15€. Por otro lado es significativo el dato de que los compradores de CJ con unos estudios
superiores son los que mas invierten mientras que aquellos con un nivel elemental son los

que menos gastan.

4.3.8 Relacidon de lugares donde se adquieren
los productos de CJ (solo consumidores)

Dada la importancia de conocer los distintos lugares en los que se adquieren los
productos de Comercio Justo, en la pregunta nimero 8, se ha procedido a preguntar dénde

comprar, los consumidores, sus productos de CJ donde N=25.
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Grdfico n? 19. Establecimientos comerciales donde comprar productos de C J (%)
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Tras examinar los datos, se puede concretar que es en las ferias, actos, conferencias...
(30, 36) donde en su mayoria, la poblacidn consumidora adquiere este tipo de productos. Esto

puede explicar el alto consumo ocasional y el bajo gasto mensual.

Por otro lado las tiendas de Comercio Justo son las segundas donde mas se compran
los productos de CJ (21, 45), seguido del supermercado y la herboristeria. Estas tres ultimas

absorben mas de la mitad de las compras de estos alimentos.

Si se observan los datos mostrados por el andlisis bivariante podemos contemplar
como a mayor edad menos gente compra en las tiendas especializadas de Comercio Justo son
los mas jovenes los que mas acuden a este tipo de locales. Por otro lado se puede resaltar que
las mujeres acuden en mayor grado que los hombres a comprar productos de CJ en los
supermercados que los hombres. Atendiendo al nivel de estudios, los encuestados con
estudios elementales son los que en su mayoria adquieren este tipo de productos en tiendas
tradicionales, hipermercados y tiendas de dietética, no ocurre asi con aquellos de nivel medio

y superior.
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4.3.9 Importancia al elegir establecimiento de
compra

Dada la transcendencia de conocer los aspectos que tiene la poblacidn a la hora de
elegir un establecimiento u otro para realizar sus compras se ha preguntado a todos los
individuos de la muestra, la puntuacién (de 1 a 4) que para ellos tienen una serie de aspectos

que se detallan en la siguiente tabla.

Tabla n® 15. Valoracion distintos aspectos al elegir establecimiento de compra
(media referida a valores entre 1y 4)

- Grado importancia
Aspecto a elegir -
(media)

Buena relacion calidad-precio 3,29
Horario cdmodo 3,23
Cercania a casa 3,17
Se venden los productos que quiero 3,17
Se puede pagar con tarjeta 3,04
Gran variedad de productos 3,01
Productos mas baratos 2,87
Hacer alli toda la compra 2,85
Hacen ofertas sobre productos 2,85
Atencién al cliente 2,24
Conozco al duefio 1,84
Tienen los alimentos de CJ que busco 1,64
Tienen amplia oferta de alimentos de CJ 1,53

Tras estudiar estos datos, se ve claramente como el aspecto mas valorado segun los
interrogados es la buena relacién calidad-precio con un 3,29 de media. También se observa

como prefieren establecimientos con horarios cémodos o que estén cerca de casa.

Por el contrario, los aspectos menos valorados son aquellos que tienen que ver con el
consumo de productos de Comercio Justo. La mayor parte de los encuestados no elegirian un
establecimiento para realizar su compra por tener una amplia oferta de alimentos de CJ o por

vender aquellos productos de CJ que buscan.

El andlisis bivariante muestra que cuanto mayor es la edad de los encuestados,
aumenta la importancia de que el establecimiento donde se realiza la compra esté cerca del

hogar y que ademas éste venda los productos que mas le gustan.
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Para las mujeres es mas importante que para los hombres a la hora de elegir el
establecimiento donde realizar la compra que este sea el que tiene los alimentos de Comercio

Justo que busca y que ademas tenga una amplia oferta de los mismos

Aquellos encuestados con estudios superiores valoran en mayor medida que los
demads que exista una gran variedad de productos y los que tienen estudios medios valoran

los que mas que se pueda pagar con tarjeta de crédito.

4.4 Actitudes hacia los alimentos de CJ

Dada la relevancia de conocer la actitud que presenta la poblacion encuestada hacia
los alimentos de Comercio Justo, se les ha realizado una serie de preguntas cuyos resultados y

analisis se muestran a continuacion.

4.4.1 Valoracion personal de los productos de CJ

En esta pregunta, se les daba a las personas participantes una serie de caracteristicas a

valorar de uno a cinco, siendo uno la menor puntuacién y cinco la mayor, sobre los productos de CJ

Tabla n° 16. Valoracion de distintos aspectos respecto a los productos de

Comercio Justo (media referida a valores entre 1y 5)

o Grado de acuerdo
Caracteristicas a valorar -
(media)

Beneficiosos para los paises en vias de desarrollo 3,92
Respetan el medio ambiente 3,73
Mas caros 3,59
Beneficiosos para la salud 3,57
Mayor calidad 3,44
Beneficiosos para la economia mundial 3,35
No tienen conservantes ni colorantes 3,08
No tienen efectos secundarios 2,88
Mas sabrosos 2,84
Tienen mejor sabor 2,77
Son mas nutritivos que los convencionales 2,47
Mas atractivos 2,29
Tienen mejor aspecto exterior 2,27
Responden a una moda 2,08
Un fraude 1,75
Peores que los convencionales 1,69
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Los datos manifiestan que la mayoria de los encuestados consideran los productos de
CJ como beneficiosos para los paises en vias de desarrollo (3,92) y ademas que respetan el
medio ambiente (3,73). También los consideran productos mas caros (3,59) y beneficiosos
para la salud (3,57). En general, las valoraciones altas van asociadas a caracteristicas positivas
y las bajas con caracteristicas negativas. Como se puede observar ha obtenido muy poca
puntuacién la condicion de ser un fraude (1,75) o de ser peores que los productos

convencionales (1,69).

Se someten los datos a analisis bivariante y arrojan que teniendo en cuenta la edad,
cuanto mayor es ésta, menor es la creencia de que sean productos beneficiosos para la
economia global, tengan una mayor calidad que los convencionales, sean provechosos para
los paises en vias de desarrollo o respeten el medio ambiente. No obstante, las personas de
edad avanzada también piensan en mayor medida que los productos de Comercio Justo son un

fraude, son mas caros y responden a una moda.

Segun el sexo, las mujeres puntian mas que los hombres que este tipo de productos
son beneficiosos para la economia mundial, son de mayor calidad, son positivos para los
paises en vias de desarrollo y respetan el medio ambiente. Los hombres sin embargo, creen
en mayor medida que las mujeres que son un fraude, son peores que los convencionales y

responden a una moda.

Atendiendo al nivel de estudios, los encuestados con un nivel elemental de estudios
piensa que son alimentos que respetan el medio ambiente, y que no tienen efectos
secundarios. Por el contrario, aquellos que poseen un nivel medio defienden que son un
fraude y son peores que los convencionales. Por uUltimo los que tienen un nivel superior creen
que los productos de Comercio Justo son de mayor calidad, son beneficiosos para los paises en

vias de desarrollo y no contienen ni conservantes ni colorantes.

4.4.2 Grado de acuerdo con las siguientes
particularidades (solo no consumidor)

La siguiente cuestidén solo se realizé a aquellas personas consideradas como no
consumidores., debido a la importancia de conocer la opinidn de los mismos sobre distintas
motivos por los que podian no consumir o habian dejado de hacerlo. Del total de la muestra

eran 50.

94



Habitos de compra y consumo de productos de Comercio Justo en Navarra
Rebeca Villarejo Diez

Grdfica n® 20. Grado de acuerdo con distintos motivos para no consumir

productos de Comercio Justo (media referida a valores entre 1y 5)

Dificultad para localizarlo en establecimiento 4,10
No sé encuentra en establecimiento de compra 4,06
Precio elevado 3,70
Nosé en que establecimientos se venden 3,64

Soniguales que los convencionales

No confio en los organismos de gestion
Sonuna moda

Sonun invento de las ONG's

No me gusta su aspecto exterior
Sonun fraude

Son de dificil conservacion

0,00 0,50 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00 4,50 5,00

Tras examinar la grafica se puede concluir que la mayor parte de los entrevistados no
consumen productos de Comercio Justo por la dificultad que les supone localizarlos en los
establecimientos (4,10). Para muchos de ellos, el no consumir este tipo de productos es
resultado de no encontrarlos en los establecimientos donde habitualmente realizan sus

compras (4,06) y que ademas tienen un precio elevado (3, 70).

Para este sector de la poblacién al parecer no es ningln inconveniente su aspecto
exterior (1, 74) y a pesar de no comprarlos no creen que sea un fraude (1,74). Por ultimo no

piensan que sean de dificil conservacion por ser productos de Comercio Justo (1,68).

En cuanto a lo obtenido en el andlisis bivariante, se puede concluir que a mas edad, en
mayor medida se ha valorado el precio elevado, el no encontrar este tipo de productos en el
lugar de compra, el ser igual que los convencionales, la desconfianza en los organismos que lo
gestionan, la creencia de que son un fraude, una moda y un invento de las ONG’s para no

comprarlos o dejar de hacerlo.

Segun el género del entrevistado, la mayoria de los hombres y en mayor medida que
las mujeres piensan que los productos de Comercio Justo son igual que los convencionales,
son de dificil conservacion, los consideran un fraude y no se fian de los organismos que lo

gestionan.
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Si se mira el nivel de estudios, aquellos entrevistados con nivel medio de estudios y
que ademds no consumen productos de Comercio Justo, cree que son iguales que los
convencionales, son un fraude, son una moda, un invento de las ONG’s y ademas no confia en

los organismos que los gestionan.

4.4.3 Consideracion del Comercio Justo como
instrumento de cooperacion al desarrollo

El Comercio Justo ha sido reconocido por las instituciones, como ha hecho por ejemplo
la Agencia Espafiola de Cooperacion al Desarrollo, como un instrumento de cooperacion al
desarrollo, por ello se preguntd a la gente cual era su parecer respecto a este cometido. A

continuacidn se muestra en un grafico el resultado en base a las respuestas de la poblacién.

Grdfico n? 21. Apreciacion sobre CJ como instrumento de cooperacion (%)

Si
m No

B Nosabe/No contesta

84%

El 84 % de los entrevistados contestaron que si, considerando asi el Comercio Justo
como una herramienta de cooperacién al desarrollo. Un 13% no lo cree de esta manera y tan

solo el 3 % contestd que no sabia de lo que le estaban hablando.

Esta claro que la gran mayoria opina que este tipo de mercado es un buen elemento

para contribuir al desarrollo de las personas mas necesitadas.
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Los datos obtenidos en el andlisis bivariante, esclarecen la afirmacion de que a una
menor edad se tiene en consideracién en mayor medida este mercado alternativo como una
herramienta de cooperacion al desarrollo, siendo las personas de mas edad las mas escépticas

al respecto.

Atendiendo al género el 90,9% de las mujeres piensa que si es una herramienta de
cooperacién y ninguna eligio la opcion negativa (0% dijo no), mientras que en los hombres, tan

solo el 74% de los hombres defiende que sea una herramienta para el desarrollo.

4.4.4 Valoracion del Comercio Justo como
alternativa real de mercado

Tan interesante es conocer si la gente considera el CJ como herramienta de
cooperacion al desarrollo como ver si lo consideran como una alternativa real de mercado. La
siguiente cuestion aborda este tema. Es una pregunta filtro que selecciona las que
posteriormente responderdn la pregunta 14 si no creen que es una alternativa real o la

pregunta 15 si creen que es una alternativa real.

Grdfico n? 22. Valoracion del Comercio Justo como alternativa real de mercado (%)
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Cerca de un 60% de los encuestados afirman que para ellos el Comercio Justo es una
alternativa real de mercado, por lo tanto estos 44 individuos contestaran la pregunta niumero
15. Por el contrario algo mas del 40% no cree que el Comercio Justo sea una alternativa real

de mercado, estos pasaran a contestar la cuestiéon nimero 14.

En andlisis bivariante revela que segun la edad, las personas mds mayores opinan que
el Comercio Justo no es alternativa real de mercado. Son los mas jévenes los que lo creen asi.
En cuanto al sexo, las mujeres defienden en un porcentaje mas elevado que los hombres que

este mercado si es una alternativa real.

4.4.5 Valoracion factores por los que el CJ no
puede ser alternativa real de mercado

Las 31 personas que no creen que el Comercio Justo pueda ser una alternativa real de
mercado han sido sometidas a una valoracion de 1 a 5 a través de distintos factores por los

gue creen que no puede serlo y aqui estan sus resultados.

Tabla n® 17. Puntuacion distintas caracteristicas por las que el Comercio Justo
no puede ser una alternativa real de mercado (media referida a valores entre 1y 5)

. Grado de acuerdo
Caracteristicas a valorar -
(media)

Impacto econdmico y social simbdlico. No 3.90
cambia el modelo de consumo ’
Discrimina a unos productores frente a 296
otros. Unos reciben precio justo y otros no ’
No es un mercado real, esta muy protegido 3,13
Estrategias para ampliar este mercado han ) 84
devaluado sus fines ideoldgicos ’
Forma de "lavar la cara" de las ONG's 2,71
Requisitos rigidos que impiden que los 261
beneficiarios sean los mas marginales ’

98



Habitos de compra y consumo de productos de Comercio Justo en Navarra
Rebeca Villarejo Diez

Este sector opina que el Comercio Justo tiene un impacto econémico y social
simbdlico, y que por lo tanto no cambia el modelo de consumo, ya que esta caracteristica ha
sido la mas puntuada, con casi un 4 de media. De manera bastante importante también creen
qgue es un mercado que discrimina a unos productores frente a otros, defendiendo que
mientras unos reciben el precio justo por sus productos, otros tienen que conformarse con el

precio establecido por el mercado (3,26).

La puntuacién mas baja (2,61) la ha recibido la opcion de que los requisitos de este
mercado son rigidos e impiden que los sectores mas marginales puedan acceder a él, aunque
no es un dato tan bajo, como para indicar que realmente no creen que asi sea, ya que supone

mas de la mitad del total de la puntuacidn que se podia obtener.

Tras el andlisis bivariante se observa que atendiendo a la edad; a mayor edad, mayor
creencia de que este tipo de intercambios no suponen un mercado real, porque estd muy
protegido, ademds a mas edad, se defiende que las estrategias utilizadas para ampliar el
mercado de CJ han devaluado sus fines ideoldgicos, y piensan que es un mercado con
requisitos muy rigidos, tanto, que impiden que los beneficiarios sean los colectivos mas

marginales.

En cuanto a nivel de estudios, entre todos aquellos que no creen que el CJ puede ser
una alternativa real de mercado la gran mayoria de los que decian tener estudios medios
defendieron que este tipo de mercados discrimina a unos productores frente a otros, ya que

unos reciben un precio justo y otros el precio establecido por el mercado

4.4.6 Valoracion factores por los que el CJ
puede ser alternativa real de mercado

El resto de la poblacién encuestada (44 personas) creen que el Comercio Justo si puede
ser una alternativa real de mercado. A estas también se les pregunto su opinién a cerca de una

serie de particularidades asociadas a este tipo de mercado alternativo.
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Tabla n? 18. Puntuacion de distintas caracteristicas por las que el Comercio Justo

puede ser una alternativa real de mercado (media referida a valores entre 1y 5)

Caracteristicas a valorar

Grado de acuerdo

correcta

(media)
Introduce cambios en las relaciones
comerciales internacionales y mejora las 4,52
condiciones de vida de los productores
Garantiza una produccion socialmente justa 4,30
Promueve el consumo ético y responsable 4,09
Garantiza una produccién ecolégicamente

3,93

Casi todos los que tenian que responder a esta pregunta valoraron de manera muy alta

todas y cada una de ellas, ya que la nota menor, no baja del 3,5.

La mds valorada ha sido que el Comercio Justo puede ser una alternativa real de

mercado porque introduce cambios en las relaciones comerciales internacionales y mejora las

condiciones de vida de las personas productoras (4,52 de media). Por otro lado, han puntuado

muy alto también que este tipo de mercado garantiza una produccion socialmente justa

(4,30) que promueve el consumo ético y responsable (4,09) y que garantiza una produccion

ecolégicamente correcta (3,93).

El andlisis bivariante arroja que entre todos aquellos que si creen que el mercado de CJ

sea una alternativa real de mercado y atendiendo a su edad, los mas jévenes estan mas de

acuerdo que el resto en que este tipo de intercambio, garantiza una producciéon socialmente

justa.
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4.4.7 Impacto Comercio Justo en los pequenos
productores del Sur

Con el fin de conocer mas sobre las actitudes hacia los alimentos de Comercio Justo de
la poblacidn encuestada se les preguntd sobre el impacto que para ellos tenia este tipo de
comercio en los pequefios productores del Sur. En la siguiente grafica se muestran las

respuestas obtenidas.

Grdfica n? 23. Opinion sobre el impacto del Comercio Justo en los pequefios
productores del Sur (%)

W Bajo

B Muy importante
B Importante
m Focalizado

m No existe impacto 0%
(1]

m Nosabe/no contesta

Como se puede comprobar un 28% de los entrevistados opind que el impacto en los
pequefios productores del Sur se da de manera focalizada. Otro 25% considera que éste se
produce de forma baja. Cerca del 31% estima que el impacto es importante o muy importante

y un 16% o no contestd o no sabia sobre lo que se le preguntaba.

Destaca el hecho de que nadie opind que el Comercio Justo no produzca impacto

sobre los pequefios productores del Sur.

El analisis bivariante muestra que a una mayor edad menor es considerado el impacto
del Comercio Justo en los pequefios productores del Sur. De la misma manera la mayoria de
los hombres también cree lo mismo, sin embargo las mujeres defiende de manera mas

numerosa que este impacto es focalizado.
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4.4.8 Impacto Comercio Justo en los paises del
Sur, origen de los productos

De igual manera que es importante conocer la opinién sobre el impacto en los
pequeiios productores del Sur es importante conocer lo que opinan los entrevistados acerca
del imparto que el Comercio Justo tiene sobre los paises del Sur de donde son originarios los

productos con los que se comercializa.

Grdfica n® 24. Opinion sobre el impacto del C J en los paises del Sur, origen de los

productos (%)

No existe
impacto;
2,67

En esta ocasion el dato que mas Ilama la atencion es el obtenido en no sabe o no

contesta. Cerca del 30% de los interrogados no sabia o no contesto a esta pregunta.

Un 20% cree que el impacto en los paises del Sur es focalizado y un 24 % lo estima en
bajo. Muy importante es para el 13,3% e importante para el 12%. En esta ocasidn si se
considerd la opcidon de no existir impacto entre los que contestaron aunque tan solo un 2,7%

asi lo reflejo.
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4.49 Valoracion de los factores que
condicionan la sostenibilidad del Comercio Justo

En la siguiente tabla se muestran los datos obtenidos en forma de porcentaje en
relacién a los factores que a juicio de las personas encuestadas condicionan la sostenibilidad

del Comercio Justo.

Se trata de una cuestion donde se podia elegir diversas opciones e incluso se podia

optar a mas de una. Estos son los resultados:

Tabla n2 19. Factores que condicionan la sostenibilidad del Comercio Justo (%)

Factores a elegir Porcentaje (%]
Educacion 60,00
Gestion de las ONG’s 48,00
Distribucién en los establecimientos 41,30
Recepcion de subvenciones p 37,30
Voluntariado 37,30

De los datos de la tabla se extrae que el 60% de los entrevistados piensa que la
educacion es el factor mas importante que condiciona la sostenibilidad del Comercio Justo.
Algo menos de la mitad (48%) de los que contestaron, defienden la gestién de las ONG’s como

el segundo factor mas condicionante. $

En el lado opuesto de la tabla se encuentran la recepcion de subvenciones y el
voluntariado (ambas con un 37,30%) cuyo porcentaje muestra que no siendo lo mas
importante es considerado como necesario por el buen funcionamiento del Comercio Justo ya

gue mas de un tercio de los individuos las eligieron como opcién.

Tras someter los datos a andlisis bivariante, se deduce que cuanto mayor es el
encuestado, en menor medida cree que la recepcion de subvenciones publicas sea lo que
condicione la sostenibilidad del Comercio Justo. No ocurre asi si se habla del tema de la
educacion donde se ha detectado que a mayor edad mas defienden que este aspecto sea vital

para las sostenibilidad de este tipo de intercambios.
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4.4.10 Estudio de acciones para desarrollar el
Comercio Justo en Espaiia

Para terminar con el estudio de actitudes hacia los alimentos de Comercio Justo, se
preguntod acerca del tipo de acciones que a juicio de los interrogados deberian emprenderse
para alcanzar un mayor y mejor desarrollo del Comercio Justo en el Estado Espafiol, pudiendo
valorar de entre 1 y 5 distintas acciones. El diagrama adyacente, muestra los resultados

obtenidos.

Grdfica n® 25. Evaluacion de los distintos tipos de acciones a llevar a cabo para el
desarrollo del Comercio Justo en el Estado Espariol (media referida a valores entre 1y 5)

Mas esfuerzos, comunicacion y coordinacion en CJ * 3,28

Mejorar gestion de organizacionesregentan 3,44
3,57
3,60
3,73
3,79

Mas presencia en medios comunicacén m 3,81

0,00 0,50 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00 4,50 5,00

Mantener espiritu critico con comercio intern.
Mas transparencia informacion y sello garantia
Mas relacion CJ y movimientos sociales

Ampliar gama productos, reducir costes y precios

Como se observa, los datos obtenidos rondan el 3,28 y el 3,81 como maxima
puntuacién, por lo que todas las acciones les parecieron bastante importantes e interesantes
para desarrollar el CJ pero ninguna les parecid lo suficientemente buena como para puntuarla
con el valor maximo. Para los individuos encuestados una mayor presencia en los medios de
comunicacion (3,81) seria la accién que mejor desarrollaria el Comercio Justo, légico teniendo
en cuenta el poder mediatico de los medios de comunicacion. Seguida muy de cerca por la

accion de ampliar la gama de productos, reducir los costes y precios (3,79).

Los resultados del anadlisis bivariante destacan que teniendo en cuenta el nivel de
estudios, aquellos con un nivel elemental de los mismos defienden en gran medida que la
mejor accion para alcanzar un mayor y mejor desarrollo del CJ en el pais es mantener el

espiritu critico con el comercio internacional.
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4.5 Disposicion a comprar y a pagar por alimentos
de Comercio Justo

Para finalizar con el capitulo de analisis de resultados, en el Ultimo apartado se ha
tratado de conocer la disposicion de la gente a comprar y a pagar por alimentos
pertenecientes al Comercio Justo. Para ello se han elaborado una serie de cuestiones donde
por un lado, se preguntd a los no consumidores la probabilidad de comprar este tipo de

productos y por otro lado se inquirid a todos cuanto estarian dispuestos a pagar por ello.

4.5.1 Visualizacion de los productos de CJ en el
lugar de compra(solo no consumidor)

En el siguiente grafico se muestran los datos de aquellos no consumidores (en este
caso N=50) que o bien han visto, o bien no han visto los productos de Comercio Justo en su
lugar donde habitualmente realizan la compra; también aparece el dato de aquellos que no

saben o no contestan.

Se observa que la mitad de los no consumidores han visto este tipo de productos en
su establecimiento de compra, frente al 42% que no los ha visto y al 8% de aquellos que dicen
no saber. Esta claro que tan solo la mitad de los no consumidores los ha visto alguna vez alli

donde realizan sus compras.

Grdfica n® 26. Posibilidad de haber visto productos de CJ en lugar de compra (%)

No
sabe/No
contesta; 8
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4.5.2 Posibilidad de compra de productos de CJ
al encontrarlos en el lugar de compra (solo no
consumidor)

Con el fin de valorar la probabilidad de compra de productos de Comercio Justo entre
los no consumidores se desarrollaron un conjunto de preguntas cuyo andlisis asi lo permite.

Las cinco siguientes cuestiones estan hechas para tal objeto.

La primera de ellas, sugeria la posibilidad de compra en el caso de encontrar este tipo
de productos en el lugar de compra habitual. Un importante 42% contestd que
probablemente si, seguido de un 38% de los no consumidores que opind no saber si los
compraria o no. Nadie contestdé que no los compraria pero un 12 % respondid que
probablemente no los compre, frente al 8% que rotundamente si los viera en su

establecimiento compraria productos de Comercio Justo.

Grdfica n® 27. Probabilidad de comprar si se encuentra en establecimiento de

compra (%)

uSi

B Probablemente si
i Nolo sé

B Probablemente no

ENo 0%

El andlisis bivariante refleja que cuanto menor es la edad del sujeto en cuestidn,
mayor es la disponibilidad de comprar productos de Comercio Justo si se encontraran en el
establecimiento de compra habitual. Atendiendo al sexo, se puede destacar que casi un 40%

de los hombres encuestados no sabe lo que haria, mientras que un 26% probablemente no los
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compraria. En las mujeres, sin embargo, un 60% dice que probablemente si lo compraria
aunque tan solo un 4% contesté un si rotundo. Por tanto la disponibilidad es mayor en
mujeres que en hombres a comprar productos de CJ si se encontraran en su establecimiento

de compra habitual.

4.5.3 Perspectiva de buscar productos de CJ en
el lugar de compra (solo no consumidor)

Siguiendo con la valoracidn, se pregunté a los no consumidores (N=50) si se
molestarian en buscar productos de Comercio Justo en la entidad donde realizan sus compras.
Como muestra la grafica, tan solo el 10% rotundamente si los buscaria, de igual modo otro
10% responden que no de manera contundente. Casi el 40% de los interrogados admite que
probablemente si los buscaria y tan solo el 10% reconoce que probablemente no se detendria

a buscarlos. Llama la atencién que un 32% contestd que no sabria qué hacer en esta situacién.

Grdfica n® 28. Probabilidad de buscarlos en el establecimiento de compra (%)

Si

B Probablemente si
No lo sé

B Probablemente no

m No

Atendiendo a los resultados extraidos del analisis bivariante se observa que
nuevamente la mayoria de los hombres, en concreto un 48%, ha contestado que no sabe lo
que haria, aunque un 22 % probablemente si los buscaria. Las mujeres han contestado en un

52% que probablemente si lo buscaria y en un 15% que rotundamente si se molestaria en
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buscarlos. De modo que las mujeres en mayor medida estarian mas dispuestas a buscar este

tipo de productos en su tienda habitual que los hombres.

Si nos fijamos en el nivel de estudios de los encuestados, los de nivel elemental
destacan porque en su mayoria, y con una gran diferencia frente a las demas, han contestado
que si se molestarian en buscarlos, mientras que aquellos con estudios medios optarian por no
buscarlos o desconocen lo que harian. Los encuestados con estudios superiores en un 60%

probablemente si los buscarian aunque muchos no saben que harian.

4.5.4 Opinidn sobre experiencia agradable al
consumir productos CJ (solo no consumidor)

Otro elemento a tener en cuenta es la sensacidén que suscita el consumo de este tipo
de productos, por ello se preguntd acerca de si consumir productos de Comercio Justo puede

ser una experiencia agradable.

Nuevamente un sector muy importante de nos interrogados (no consumidores)
contestd no saber nada respecto a este tema (32%). Otro tercio (32%) consideré que el
consumo de productos de Comercio Justo como una experiencia agradable y ademas un 26%
afirmé que probablemente si sea una buena sensacion. Tan solo el 2% se negé a creer que
consumir este tipo de alimentos pueda ser una buena experiencia y junto a ellos un 8% afadié

gue probablemente no lo sea.

Grdfica n? 29. Valoracion de su consumo como experiencia agradable (%)
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Tras el andlisis bivariante, destaca que para el 30% de los hombres que contesté a esta
encuesta probablemente consumir productos CJ sea una experiencia agradable, mientras que
solo el 13% cree concienzudamente que si lo serd y un 35% no sabe si lo sera. En las mujeres
un 48% piensa rotundamente que si tiene que ser una experiencia agradable, un 22% defiende
que probablemente lo sea y un 29% no sabe si lo serd o no. Ninguna de ellas contestd que no
lo fuera mientras que entre el sector masculino un 4,4% asi lo reflejé. Por lo tanto son las
mujeres las que en su mayoria creen que el consumo de productos pertenecientes a este tipo

de mercados debe ser una experiencia agradable.

4.5.5 Probabilidad de comprar CJ cuando se
pueda (solo no consumidor)

La intencion de compra de algin producto de Comercio Justo si la situacién en ese
momento asi lo permite se ve reflejada en la siguiente cuestién. Los no consumidores que
fueron el sector de la muestra a quienes se les hizo esta pregunta contestaron lo que muestra

la siguiente figura.

Se puede contemplar como tan solo un 4% no lo compraria a pesar de tener la
posibilidad de hacerlo en ese momento, sin embargo un 30% si que lo haria y ademas un 26 %
probablemente si lo haria. Por el contrario un 18% piensa que probablemente no lo compraria

y un 22% no sabe lo que haria en caso de tener esta opcién de compra.

Grdfica n? 30.Probabilidad de compra algun producto CJ cuando se pueda (%)
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De los datos bivariantes se contempla que la poblacién con mas edad muestra una
menor disposicién a comprar productos de Comercio Justo cuando hay posibilidad de ello. Por
otro lado, las mujeres manifiestan una mayor disponibilidad que los hombres hacia la compra

de este tipo de productos si tienen esta opcion.

4.5.6 Valoracion de buscar y comprar productos
de CJ (solo no consumidor)

Por ultimo, para finalizar el analisis de la disponibilidad dentro de los no consumidores
de comprar productos de Comercio Justo, se les cuestiond si en el futuro buscaran vy

compraran productos de este tipo.

Llama la atencién considerablemente el dato obtenido por los que si que buscaran y
compraran (6%) frente al dato de aquellos que no buscaran ni compraran (20%) este ultimo,
tres veces mas alto. Parece que a pesar de que una gran mayoria piense que consumir
productos de Comercio Justo puede ser una experiencia agradable y a pesar de opinar que
dadas las circunstancias oportunas lo compraria a la hora de pensar en el futuro no defienden
lo mismo, mas bien no lo compraran o es probable que no lo hagan (22%). Existe un 22% que
probablemente lo haga y también existe una gran duda sobre qué se hara ya que el 30% no

sabe lo que sucederad a este respecto.

Grdfica n® 31. Posibilidad de buscar y comprar productos de Comercio Justo (%)
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Se someten los datos a andlisis bivariante y se puede decir que a menor edad aumente
la intencidn de buscar y comprar productos de Comercio Justo. Segun el nivel de estudios, la
gente con estudios mas elementales son los que mayor intencién tienen de buscar y comprar
este tipo de bienes, aquellos con estudios medios son lo que menos intencion tienen o

ninguna, y los de estudios superiores son los mas dubitativos ya que no saben que haran.

4.5.7 Disposicion a pagar por un producto de CJ
un 10% mas respecto a los convencionales

El dltimo grupo de preguntas pretenden descubrir la disponibilidad que una persona
tiene a pagar por un producto de Comercio Justo. Para ello en primer lugar se plantea la

disposicion a pagar un 10% mas por un producto de CJ respecto de su precio convencional.
Se muestran a continuacion los datos obtenidos.

Tabla n2 20. Disposicion a pagar un 10% por un producto de Comercio Justo (%)

Producto | Disposicion (%)
Artesania 62,67
Cacao 61,33
Chocolate 61,33
Infusiones 56,00
Especias 53,33
Café 52,00
Azicar 50,67
Arroz 48,00
Frutos secos 46,67
Ropa 46,67
Galletas 42,67
Pasta 42,67
Juguetes 42,67
Miel 41,33
Mermelada 37,33
Papeleria 37,33
Cosmética 34,67
Cereales desayuno 33,33
Vino 33,33
Cerveza, refrescos 32,00
Licores 32,00
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Tras analizar estos datos se puede concluir que existe una seccién de la muestra que
estaria dispuesta a pagar mas por un producto de Comercio Justo, pero no todos los productos
tienen igual aceptacion. El caso de la artesania es bastante evidente donde, aproximadamente

dos terceras partes de los encuestados pagaria un 10% mas.

Ocurre de manera similar para productos alimenticios como el cacao o el chocolate
donde el 61,33% estaria dispuesto a abonar una mayor cifra de dinero. Algo mas de la mitad
de los interrogados pagaria un 10% mas en infusiones, especias, café o azticar de Comercio
Justo. Curiosamente estos productos son los que presentan un mayor dato de consumo tal y
como se puede observar en tabla anteriores. Por otro lado, este incremento de precio no estd
tan aceptado en productos como los cereales (33,33%), el vino (33,33%), la cerveza y licores
(32,00%) donde solo una tercera parte pagaria mas por ellos, datos que coinciden con los de

los productos de menor consumo del Comercio Justo.

Los resultados del analisis bivariante muestran cdmo a mayor edad, la tendencia no
estar dispuesto a pagar un 10% mds respecto al precio de los productos convencionales, es
decir a mayor juventud mas disponibilidad de pago, tal como demuestran los datos de los 21.Si
se tiene en cuenta el género de los encuestados, en todos los productos se comprueba cémo
la mujer se muestra mas dispuesta a pagar un 10% mas respecto a los hombres por este tipo

de bienes.

En cuanto al nivel de estudios, de manera general, se observa como a mayor nivel de

estudios mayor es la disposicion a pagar un 10% mds por productos de Comercio Justo.
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4.5.8 Porcentaje maximo >10% dispuesto a
pagar en relacidn al precio convencional

La presente tabla muestra el porcentaje maximo dispuesto a pagar por un producto de

Comercio Justo por encima del 10% respecto de su precio convencional.

Tabla n® 21. Cantidad mdxima a pagar por un producto de CJ > 10 % (%)

Producto <15% | 155X<20% | 20=X<25% | >30%
Café 38,40 28,20 30,80 2,60
Cacao 41,80 23,30 32,60 2,30
Chocolate 43,20 29,50 25,00 2,30
Mermelada 58,60 17,20 24,10 0,00
Azucar 52,60 21,10 26,40 0,00
Galletas 50,00 25,00 25,00 0,00
Cereales desayuno 53,80 23,10 23,00 0,00
Cerveza, refrescos... 50,00 29,20 20,90 0,00
Vino 52,00 16,00 32,00 0,00
Infusiones 45,00 22,50 30,00 2,50
Frutos secos 61,80 23,50 14,70 0,00
Especias 49,90 21,10 28,90 0,00
Miel 48,30 20,70 31,00 0,00
Arroz 55,30 21,10 23,70 0,00
Pasta 62,50 18,80 15,60 3,10
Licores 41,60 25,00 33,40 0,00
Papeleria 62,00 13,80 24,10 0,00
Artesania 35,50 20,00 35,50 8,90
Ropa 47,30 22,20 25,00 5,60
Cosmética 55,60 3,70 37,00 3,70
Juguetes 74,20 3,20 22,60 0,00

En esta ocasidén se analizaran tan sélo aquellos productos que a lo largo de todo el
proyecto se ha demostrado que son los de mayor importancia teniendo en cuenta como
criterio el nivel de consumo de dichos productos. Son aquellos que mas beneficio otorgan a
este mercado y ademads son los mds conocidos, aceptados y extendidos entre toda la

poblacién.
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De entre todas las personas dispuestas a pagar un 10% mas por un paquete de café de
Comercio Justo, un 38,40% pagaria hasta un maximo del 15 % mas que el precio del café
convencional, un 28,20% estaria dispuesto a pagar entre un 15 y un 20% mas, un 30,80% no
tendria problemas de pagar de entre un 20 y un 25% mas y tan solo un 3,6% pagaria mas de un

30% sobre el precio convencional.

Como se aprecia, tanto en cacao como en chocolate, infusiones, artesania y ropa, el
dato es muy similar; rondando el 50% de quienes pagarian a lo sumo un 15% mas y no llega al
10% el porcentaje de aquellos que se atreverian a pagar hasta un 30% mas del precio habitual
de estos productos, siempre y cuando sean procedentes de Comercio Justo. Tan solo el aztcar
varia un poco en su dato de mas del 30% de incremento, ya que ninguno de los entrevistados

estaria dispuesto a ello.

Del analisis bivariante se extrae que tanto en cacao como en chocolate cuanto mas
joven es el encuestado, mayor disposicion tiene a pagar mas dinero por estos productos. Sin
embargo, en la artesania ocurre al contrario, a mayor edad del sujeto, mayor disposicion a

pagar un precio superior al 10% al precio convencional.

Las mujeres estdn mas dispuestas a pagar por encima del 10% que los hombres y las
personas con un nivel elemental de estudios muestran mas disposicion para ello que las

personas con niveles medios o superiores.
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4.5.9 Porcentaje maximo <10% dispuesto a
pagar en relacidn al precio convencional

La ultima tabla muestra el porcentaje maximo dispuesto a pagar por un producto de
Comercio Justo por debajo del 10% , las personas que respondieron a esta cuestidon no estarian
dispuestas a pagar un 10%, pero es interesante conocer cuanto estarian dispuestos a pagar por

debajo de esa cifra, respecto del precio convencional de los siguientes productos.

Tabla n2 22. Cantidad mdxima a pagar por un producto de CJ < 10 % (%)

Producto 0% 1=X<5% 5% 6sX<10%
Café 66,70 12,90 17,90 2,60
Cacao 67,60 13,50 13,50 5,40
Chocolate 75,00 11,10 8,30 5,60
Mermelada 57,40 10,70 23,40 8,50
Azucar 62,50 12,50 20,00 5,00
Galletas 63,60 13,60 18,20 4,60
Cereales desayuno 58,00 18,00 20,00 4,00
Cerveza, refrescos... 64,70 11,70 17,60 6,00
Vino 63,30 14,20 16,30 6,00
Infusiones 75,70 10,80 10,80 2,70
Frutos secos 65,10 9,40 23,30 2,30
Especias 73,70 7,90 15,80 2,60
Miel 61,70 8,60 23,40 6,30
Arroz 70,00 12,50 15,00 2,50
Pasta 69,80 11,70 16,30 2,30
Licores 66,70 11,70 17,60 3,90
Papeleria 60,40 12,60 22,90 4,20
Artesania 76,50 5,80 11,80 5,80
Ropa 63,40 7,30 22,00 7,30
Cosmética 64,50 14,60 16,70 4,20
Juguetes 68,10 8,50 21,30 2,10

Al igual que en la cuestidn anterior, tan solo se analizaran aquellos productos que a lo
largo de todo el proyecto se han calificado como de mayor importancia, teniendo en cuenta
como criterio elemental, el nivel de consumo de dichos productos. Estos por ser los que mas
beneficio otorgan a este mercado, ademas de ser los mas conocidos, aceptados y extendidos

entre toda la poblacion.
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Se comprueba que tanto en el café como en el cacao, el chocolate, el azticar y las
infusiones alrededor de un cuarto de aquellos que no estan dispuestos a pagar un 10% mas
del precio convencional de estos productos pagarian entre un 1 y un 5%, y menos del 6%
pagaria entre el 6 y 10% mas. Destaca que en el azuicar un 20% de los que contestaron a esta
pregunta pagarian un 5 % mas. En cuanto a artesania el 12 % estaria dispuesto a pagar un 5%
mas y en cuanto a la ropa cabe resaltar que un 22% de las personas encuestadas dijeron estar

dispuestas a pagar un 5% mas por el vestuario producido bajo el sello de Comercio Justo.

Por ultimo el andlisis bivariante destaca que en productos como los frutos secos o los
juguetes, a cuanta mas edad tienen los encuestados, menor es el porcentaje de dinero que
esta dispuesto a pagar. Nuevamente las mujeres presentan una mayor disposicion a pagar
mas dinero por los productos de Comercio Justo y las personas con estudios medios son los

gue menos dinero pagarian, al contrario que aquellos con estudios superiores.
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5. CONCLUSIONES

La realidad socioecondmica capitalista y globalizada que acontece en nuestros dias
corresponde a un tipo de mercado neoliberal que deja fuera de juego a aquellos que no
poseen los suficientes recursos para participar de este tipo de sistema. La brecha entre ambos
cada vez es mdas grande y mas profunda, y las dificultades de los habitantes de los
denominados paises del Sur para poder desarrollar su trabajo como agricultores o

productores de alimentos, ropa o artesania son cada vez mayores.

El Comercio Justo nace con la firme intencién de tejer puentes y redes que permitan a
esos pequefios productores del Sur desarrollar su labor de una manera justa e integral, sin
necesidad de formar parte de un mercado que los discrimina y los hace aun mas pobres. Se
basa en la idea mas elemental del mercado, el intercambio, pero de manera equitativa;
ademas posee como base una serie de principios y criterios que aseguran los derechos tanto
de los trabajadores como de los consumidores, proporcionando herramientas que serviran
para el desarrollo tanto personal como de la comunidad. Desde sus origenes, como
movimiento ciudadano contra las injusticias de un mercado que enriquece a los
intermediarios de manera abusiva y que protege a los poderosos con subsidios econémicos,
hasta nuestros dias, el Comercio Justo se ha desarrollado, ha evolucionado y se ha expandido

de manera ininterrumpida.

Hoy en dia proliferan las pequefias tiendas que venden este tipo de productos, aunque no
es raro verlos en las grandes superficies. Son numerosisimas las ONG’s y organizaciones sin
animo de lucro que de un modo u otro a lo largo y ancho del planeta prestan apoyo a este
movimiento. Posee su propio sello que lo diferencia de los productos convencionales y cada
dia es conocido por un mayor nimero de personas. Con el apoyo de las naciones unidas, se

considera como una potente herramienta de cooperacion al desarrollo (AECID)

A pesar de que inicialmente se intercambiaba tan solo café y alguna artesania, a dia de
hoy el abanico de productos es muy amplio y variado. Desde los alimentos, que suponen un
60% de las ventas totales, como son chocolate, cacao, miel, frutos secos, cereales, mermelada,
arroz, pasta, galletas..., hasta ropa, cosméticos, juguetes o papeleria, sin olvidarnos de los
licores, refrescos, vino o infusiones; estamos por lo tanto ante una gran diversidad que crece

cada dia. A pesar de ello, el café sigue siendo el producto de Comercio Justo por excelencia,
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por un lado es el mas conocido y expandido entre la poblacidn, y por otro es también el que

mayor indice de consumo registra, seguido del cacao y el azucar.

Los establecimientos de este mercado alternativo también han experimentado una
importante evolucion. Debido a la necesidad de mejorar la forma de llegar a los consumidores
fueron adoptadas dos medidas, por un lado la forma de distribucion y por otro la
diferenciacion. La primera llegé de la mano de las tiendas solidarias, también conocidas como
tiendas de Comercio Justo (mas de 1300 por todo el pais), a las que hoy en dia se han unido
herboristerias, tiendas de productos ecoldgicos, grandes superficies, supermercados e incluso

magquinas de vending.

La segunda vino gracias al conocido sello de Comercio Justo que diferencia a los productos
gue cumplen con los criterios y principios de este tipo de intercambio de los demas; asimismo
garantiza a los consumidores que el precio pagado por ese producto ird destinado
directamente a los productores del Sur, y que éstos lo emplearan en mejorar sus condiciones
de vida y las de su comunidad. A pesar de que su nacimiento supuso una revolucién tanto en
nuimero de ventas como en difusién y conocimiento de este tipo de mercados, hoy en dia
existe un cierto escepticismo sobre la eficiencia del mismo, el alto control por parte de
demasiados organismos creados para tal fin crea en algunas ramas del movimiento la
desconfianza hacia el mismo. Es por eso que en la actualidad, existen algunas organizaciones
que afirman trabajar con Comercio Justo, pero al no compartir la ideologia del sello, sus

productos no estan reconocidos.

De los datos expuestos en el proyecto se extrae que desde su nacimiento, la venta de este
tipo de productos ha ido creciendo de manera exponencial y continua. En Espaifa, que no es
una excepcion, y a pesar de que el Comercio Justo se introdujo 20 afios mas tarde que en sus
homélogos de Europa, también ha sido asi. Sin embargo, en los ultimos aifios (a partir de
2008), las cifras muestran un evidente descenso en las ventas en este tipo de productos.
Concretamente en 2009 con respecto al ejercicio del afio anterior el descenso fue del 2°9%. El
especialista en la materia Gonzalo Donaire, responsable de estudios de la Coordinadora Estatal
de Comercio Justo en Espafa, afirma no creer haber llegado a un periodo estacionario, y

achaca el descenso de ventas a la crisis general.

En Espafia, donde el gasto medio por persona y afio es 350 € por cada mil habitantes (0,35
céntimos por persona), el consumo es bastante inferior al resto de Europa donde la media se

sitia en 1500€ por cada mil habitantes (1,5€ por persona). Pero es destacable cémo en el
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panorama nacional, Navarra destaca en cuanto a consumo por habitante, situdndose ésta
entre las primeras comunidades consumidoras de Comercio Justo. En la comunidad Foral la
media de gasto es superior a la media nacional y se sitla en 541 € por cada mil habitantes. Los
navarros nos situamos asi en la quinta posicién a nivel estatal de consumo, por detras de

Baleares, Cataluiia, Pais Vasco y Madrid, donde también se supera la media nacional.

Se puede afirmar por tanto que el Comercio Justo a nivel estatal todavia tiene mucho por
recorrer; es un movimiento relativamente joven ya que empezé mas tarde que en el resto de
Europa, por lo que quiza necesite mas tiempo para darse a conocer de una manera mas amplia
y llegar asi niveles de venta similares a la media europea ya que se trata de un mercado que

indudablemente todavia puede crecer mucho dentro de nuestras fronteras.

El presente proyecto nace con objeto de conocer los habitos de compra y consumo de
productos de Comercio Justo en Navarra, mas concretamente en la zona de Tierra Estella. Se

trata de saber cual es la actitud de los consumidores analizando sus habitos de compra.

Para ello se ha desarrollado una encuesta personal que fue realizada a una muestra
representativa de consumidores. Esta se ha estratificado segln la edad y el nimero de

habitantes de las distintas localidades de |a zona de Tierra Estella.

Las principales conclusiones que se extraen del analisis de datos obtenidos en este
proceso se detallan a continuacién. En primer lugar merece la pena pararse a conocer las
caracteristicas socio-demograficas de la poblacién sometida a la encuesta, de la que el 59%
eran mujeres y el 41 % hombres. La edad media queda establecida en 36,92 afos y la media
de personas residentes en el hogar es de 3. Un 68% de los encuestados afirma pertenecer a la

clase social media-media y casi un 60% poseen estudios superiores.

En cuanto a estilos de vida casi todos los encuestados procuran comer con frecuencia
frutas y verduras, equilibrar trabajo con vida privada y llevar una vida ordenada y metoédica.
Muy pocos, sin embargo, son vegetarianos o pertenecen a una asociacion en defensa de la

naturaleza.

A continuacion se desarrolla el analisis a través de tres bloques orientativos, que permiten
concretar los resultados obtenidos. Comenzando por el consumo de alimentos de Comercio
Justo y los habitos de compra, se puede extraer que la mayoria de los encuestados no
consume productos de Comercio Justo. Existe un consumo ocasional bastante importante de

algunos de los productos pero no va mas alla del consumo puntual.
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Sobresale como producto mas demandado el café, que muestra un consumo de mas de
una vez por semana del 4%. Le siguen el cacao y el azuicar con un 1,3%. Tanto la artesania
como la ropa destacan por su consumo elevado de manera ocasional. Estos datos coinciden
con lo esperado, ya que como se ha visto hasta ahora y basandose en el estudio realizado
acerca del Comercio Justo, tanto a nivel nacional como a nivel europeo el café es el producto
lider seguido del cacao y el azlcar y la artesania tiene buen nivel de consumo pero mas bajoy

puntual.

En general se puede hablar de un mayor consumo cuanto menor es la edad del
consumidor en cuestion. También se deduce que las mujeres hacen un consumo mas
importante que el de los hombres en este tipo de productos y que las personas con estudios

medios son los que menos producto de Comercio Justo compran.

Para la inmensa mayoria el precio, la calidad, el sabor y la frescura de los alimentos son los
aspectos mas importantes a la hora de adquirirlos. No obstante la marca es en lo que menos
se fijan los consumidores. El precio es ademas uno de los factores que mas tienen en cuenta
los hombres, las personas de mas edad y aquellos con estudios elementales, mientras que los
jovenes dan mas valor a que su produccidn sea respetuosa con el medio ambiente, y las
mujeres, por su parte, no pasan inadvertidas ante el valor que para la salud reportan

determinados comestibles.

Con el fin de conocer el nivel de conocimiento sobre los productos de Comercio Justo que
presentaba la muestra el resultado obtenido es que cerca del 60% de todos ellos afirma poseer
un nivel bajo, un 32% admite tener un nivel medio y tan solo el 9 % contesté que su nivel
sobre conocimientos era alto. No es de extrafiar, puesto que el Comercio Justo es
relativamente joven en nuestro pais; cierto es que cada dia esta mas presente en nuestras
vidas y que la gente sabe algo sobre el tema, aunque en ocasiones, no lo suficiente, lo cual

también podria explicar el bajo consumo de este tipo de productos.

En esta linea se ha tratado de indagar hasta dénde llegaba el citado conocimiento. Se ha
comprobado cémo en su mayoria, la gente conoce lo que es el Comercio Justo, ya que la
respuesta mds valorada fue la que lo definia como “productos en los que se paga un precio
justo a los agricultores” seguida muy de cerca por la que decia que son “productos producidos
en condiciones laborales dignas”. Asimismo la menos puntuada fue la que los distinguia como
productos integrales. En definitiva, a pesar de que la gran mayoria afirma poseer un nivel bajo

de conocimientos, estos son bastante acertados y claros en su conjunto; saben lo que es, pero
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lo que resulta mas interesante es que también tienen claro lo que no es Comercio Justo.
También se ha estudiado dénde han adquirido tal conocimiento y en qué grado lo han hecho,
y la gran parte de los que contestaron esta encuesta valoraron a sus amigos y familiares como
las fuentes de informacién mas destacadas en este campo, siendo la Administracién la que
menos realiza esta labor. Algunas personas destacaron el colegio publico de los hijos o las
ferias y encuentros de ONG’s como los lugares donde mas aprende sobre este proceso de

intercambio alternativo.

Para desarrollar de manera mas detallada qué tipo de consumo tienen aquellos que si
adquieren productos de Comercio Justo, se han desarrollado una serie de preguntas al
respecto que arrojan distintos resultados. Del total de la muestra tan solo 25 de ellos se
consideraban consumidores de estos productos, asi que en estas preguntas el tamano
muestral se reduce. Nuevamente el café es el producto adquirido en mayor proporcion por
este grupo y es necesario resefiar que el 8% de estos encuestados consume Unicamente café
de comercio justo. De nuevo los productos que le siguen son el cacao y el azlcar. La artesania
gana importancia, pero al ser un consumo puntual sus porcentajes son menores. El 64% de los
consumidores gastan un maximo de 15 euros mensuales en CJ, el 28% de 15 a 30 €y el 8%
invierte entre 30 y 60€. Se ha comprobado que a menor edad, mayor es la cantidad de dinero
destinado a estos productos y que las mujeres son en su mayoria mas consumidoras que los
hombres. Los clientes de estos productos con un nivel elemental de estudios son también

aquellos que menos dinero empeiian.

Los datos demuestran que el lugar donde mas se adquieren estos bienes son las ferias,
actos y conferencias, puesto que alli compran el 30% de los consumidores; esto explicaria el
alto porcentaje de consumo ocasional y la baja cantidad de dinero invertida en ellos, ya que
solo aprovechan dichas ocasiones para comprar productos de Comercio Justo y hay que tener
en cuenta que estos eventos no suceden todos los dias. Un 22% los compra en las tiendas y un
16% en los supermercados, siendo en su mayoria mujeres. Las herboristerias también son uno
de los lugares donde mas se venden este tipo de productos, con un porcentaje del 14%. Estos
datos coinciden con lo estudiado hasta ahora a nivel nacional, se ve cédmo las tiendas de
Comercio Justo son muy importantes pero les sigue muy de cerca el supermercado vy las
herboristerias. Que los supermercados tengan tanta relevancia en los resultados puede ser
debido a que, en este caso, parte de la muestra reside en pequefios pueblos y salvo

excepciones, realizan la compra en las grandes superficies y en las tiendas de la localidad mas
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grande, en este caso Estella, ciudad donde ademas se realizan ese tipo de ferias y actos

citados anteriormente.

Para finalizar este primer bloque analitico interesa conocer el grado de importancia que
tienen para la gente distintos aspectos a la hora de elegir un establecimiento u otro. Los
encuestados prefieren aquellos establecimientos que tengan una buena relacién calidad-
precio y que ademas posean un horario comodo y estén cerca de su casa, esta Ultima
caracteristica mas valorada por aquellos con mayor edad. Las mujeres en su mayoria valoran
mas que los hombres aquellos establecimientos que les ofrezcan productos de Comercio
Justo. Y para aquellos entrevistados con un nivel medio de estudios, el hecho de que se pueda
pagar con tarjeta es la razon mas importante a la hora de elegir el establecimiento donde se

realizara la compra.

El segundo bloque de resultados, trata las actitudes hacia los alimentos de Comercio Justo
gue muestra la poblacién, y se deduce que a juicio de los encuestados, los productos de
Comercio Justo son beneficiosos para los paises en vias de desarrollo, ademas de ser
respetuosos con el medio ambiente, y ser productos mas caros y beneficiosos para la salud.
La mayoria de las personas mayores opina que estos productos son una moda y un fraude,
esto Ultimo al igual que los hombres. Las mujeres sin embargo defienden que son productos
positivos para la economia mundial y de mayor calidad que los convencionales, al igual que

aquellos con un nivel de estudios superior.

Todos aquellos considerados no consumidores, establecen como prioritaria para no
comprar productos de Comercio Justo la dificultad que tienen para localizarlos en su lugar de
compra habitual, ademds de tratarse de productos que habitualmente no se encuentran en
esos establecimientos. A pesar de la negativa ante el consumo de estos productos, no los

consideran como un fraude y tampoco tienen en cuenta su aspecto exterior.

Destaca el hecho de que las personas mas mayores no consumidoras tengan la precepcion
de que los productos de CJ son un fraude, una moda y de que los consideren como un invento
de las ONG's. De igual manera les sucede a los hombres y en general a los encuestados con un
nivel medio de estudios con lo que ambos consideran que estos productos son un fraude, de

dificil conservacidn y los organismos que lo gestionan no son de fiar.

En cuanto a la percepcidon que posee la muestra observada acerca de que si el Comercio
Justo se puede considerar como instrumento de cooperacién al desarrollo o no, los datos

reflejan que en una gran mayoria, 84%, la respuesta fue afirmativa. Tan solo un 3% dijo que no
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y un 13% admitié no saber qué contestar. Ademads se ha podido comprobar cémo la gente mas

joven se muestra mas de acuerdo con esta afirmacion y el 91% de las mujeres también.

A pesar de que la gran mayoria de los que contestaron el test entienden este mercado
alternativo como un posible instrumento de cooperacién, tan solo un 58,7% cree que pueda
ser una alternativa real de mercado, el resto (41,3%) no piensa que pueda serlo. Nuevamente
las personas mas jovenes y las mujeres son las que en mayor medida defienden la idea de

Comercio Justo como un mercado alternativo real.

Es interesante indagar de manera mads profunda acerca de la opinién existente hacia tal
cuestion, por eso se preguntd por qué a su juicio, el Comercio Justo era considerado o no
como una alternativa real de mercado. De entre aquellos que contestaron que no (31
personas) la gran mayoria de ellas puntué de forma mds elevada la caracteristica de ser un
mercado con un impacto econémico y social simbélico y que por tanto, no cambia el modelo
de consumo. También apoyan de manera importante la idea que el CJ discrimina a unos
productores frente a otros, ya que mientras unos productores reciben un precio justo, otros
tienen que conformarse con el precio establecido por el mercado. Para las personas con
mayor edad otra causa principal es que este tipo de mercado estda muy protegido y por eso no

puede ser real.

Una gran parte de los que opinan que el Comercio Justo si puede ser una alternativa real
de mercado, lo manifiestan afirmando que es un mercado que introduce cambios en las
relaciones comerciales internacionales y mejora las condiciones de vida de las personas
productoras y que ademas garantiza una produccion socialmente justa. Los mas jovenes

defienden de manera mas contundente estas ideas que los entrevistados mas mayores.

Con el fin de seguir conociendo la actitud de la poblacién hacia los alimentos de Comercio
Justo se les ha preguntado acerca del impacto de éste en los pequefios productores del Sury
los paises originarios de los productos. En la primera cuestion un 28% considera un impacto
focalizado y un 25% ha contestado que es bajo. Destaca que nadie piensa que no exista
impacto ya que nadie lo eligié6 como respuesta. Tanto los hombres como las personas con
mayor edad en general valoran el impacto en los pequefios productores de manera mas baja
que los jovenes o las mujeres. En cuanto al impacto en los paises del Sur, donde se producen
estos bienes, un 28% no supo que contestar, un 24% supone que el impacto en bajo y un 20%
estima que este ocurre de forma focalizada. En esta ocasién cerca de un 3% de los

interrogados opind que no existe impacto.
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El factor que a juicio de los entrevistados condiciona en mayor medida la sostenibilidad
del Comercio Justo es la educacion. Un 60 % de la gente asi lo piensa, mientras que en el lado
opuesto estan el voluntariado y la recepcién de subvenciones. Cabe resaltar que las personas

con mas edad, en mayor medida que los jovenes, asi lo manifestaron.

Para concluir con este segundo bloque, se ha estudiado la opinién de la poblacién acerca
de las acciones que deberian emprenderse para alcanzar un mayor y mejor desarrollo del
Comercio Justo en el pais. La accién mas valorada ha sido la de incrementar su presencia en
los medios de comunicacidn, seguida de la de ampliar la gama de productos, reducir costes y
precios. Tiene sentido que sea asi, ya que hoy en dia, estamos sometidos a grandes dosis de
publicidad e informacién que nos llega a través de todos los medios, se tiende a prestar mas
atencidn a aquello sobre lo que nos publicitan o informan, y por tanto es légico que la gente

piense que ésta sea la mejor manera de desarrollar el Comercio Justo.

En el tercer y ultimo bloque se ha trabajado la disposicion a comprar y a pagar por
alimentos de Comercio Justo. Para conocer esta de manera mas pormenorizada se
desarrollaron una serie de preguntas al respecto. Con el andlisis de la primera de ellas
comprobamos cémo el 50% de los entrevistados afirma haber visto este tipo de productos en
su establecimiento de compra habitual, un 42% dice no haberlos visto nunca y un 8% no sabe
si los ha visto o no. Llama la atencidn la similitud de los datos entre aquellos que lo han visto y
los que no, lo que da lugar a pensar, que quizas exista un porcentaje de personas que a pesar
de indicar no haberlos visto, es probable que los haya visto pero sin ser consciente de que son

productos de Comercio Justo.

Dada la importancia que tiene en los no consumidores conocer su disponibilidad frente a
la posibilidad de comprar, se elaboraron una serie de cuestiones destinadas inicamente a este
sector de la poblacién. Se comprueba que el 42% de la poblacién afirma que probablemente
compraria productos de CJ si los encontrara en su establecimiento, frente al 12% que dice que
probablemente no los compraria. Es resefiable el 38% obtenido por aquellos que no saben lo
que harian. En cuanto a si se molestarian en buscarlos en su establecimiento habitual un 38%
afirma que probablemente si, un 10% probablemente no y un 32% no sabe lo que haria. Se les
pregunta también si creen que consumir productos de Comercio Justo tiene que ser una
experiencia agradable a lo que un 32% respondié un rotundo si, seguido de un 26% que
profesé probablemente si. Nuevamente el sector dubitativo y que no sabe o no contesta se
eleva hasta el 32%. En la siguiente cuestion se consulté por la probabilidad de comprar algin

producto de Comercio Justo si se puede, el 30% opind que si, el 26% probablemente si lo
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haga, un 18% probablemente no lo compre aunque pueda, y un 22% no sabe que hard. Por
ultimo se les interrogd sobre su actitud en el futuro y si buscaran y compraran productos de
Comercio Justo; el 30% no sabe lo que hardn, un 20% claramente no buscara ni comprar, y un
22% probablemente si lo haga, cifra que coincide con aquellos que contestaron

probablemente no.

En resumen se puede comprobar cémo una inmensa mayoria no sabe lo que haria en
ninguna de las anteriores situaciones descritas pero destaca que a pesar de existir la intencion
y de que se cree que su consumo puede ser una experiencia agradable, de cara al futuro se
muestran reacios a consumir este tipo de productos del Sur. Por otro lado de los datos se
desprende que entre los no compradores no todos presentan igual disponibilidad. Entonces,
los no compradores mas jovenes tienen una mayor disponibilidad que las personas de mas
edad. Se extrae también que las mujeres son mas afines a este tipo de productos y muestran
una mayor disposicion que los hombres a adquirirlos, tanto ahora como en el futuro. Ademas
se puede concluir que las personas con un nivel de estudios medio son los que mas dudan y
de manera menos probable comprardn estos productos frente a aquellos de un nivel superior
que lo tienen mads claro o los de nivel elemental, que presentan un mejor disposiciéon a

comprar si la situacién fuera favorable para ello.

Para cerrar este tercer bloque, se ha estudiado la disposicion a pagar y cuanto por un
producto de Comercio Justo. Existe un sector de la poblacion que estaria dispuesto a pagar un
10% mas respecto al precio de su homdlogo convencional por éste de Comercio Justo, pero no
es igual de importante para todos los productos. Destaca la artesania de entre todos los
demads donde un 63% de los encuestados pagarian mas. Le siguen el cacao y el chocolate con
un 61,3%. En la parte baja de la tabla aparecen los licores, cervezas y refrescos por los que
solo el 32% de la poblacién pagaria un 10% mas seguido del vino y los cereales de desayuno
con un 33,33%. Nuevamente, del analisis bivariante se extrae que a mayor edad, menor
disposicidn a pagar mas dinero por productos al igual que los hombres, son por tanto el sector
mas joven y las mujeres las mas sensibles hacia este tipo de mercado solidario, pues son los
mas dispuestos a pagar mas. En esta ocasidn, ocurre al contrario que en las anteriores
cuestiones, donde las personas con menor nivel de estudios presentaban mas disponibilidad a
consumirlas, sin embargo son también las que menor disposicion tiene a pagar un 10% mas
por ellos que por un producto convencional. Es ldgico pensar que aunque su receptividad hacia

este tipo de productos es alta su nivel de ingresos es mas baja y no pueden pagar mas.

126



Habitos de compra y consumo de productos de Comercio Justo en Navarra
Rebeca Villarejo Diez

De una manera mas concreta se ha querido conocer hasta cuanto son capaces de pagar
por los bienes de Comercio Justo y se ve como existe un 38 % que estaria dispuesto a pagar
incluso hasta un 15% mas sobre el precio del café convencional. Para el caso del cacao vy el
chocolate éste aumenta hasta los 42 y 43% respectivamente. Atendiendo a la artesania
destaca que un 35% de la poblacién estaria dispuesta a pagar de entre un 20 a un 25% mas de

su precio convenido.

Entre los que no estarian dispuestos a pagar ni siquiera un 10%, para el caso del café un
18% si que pagaria un 5% mas, pero 67% no abonaria ni un céntimo mas de su precio
convencional. Para el caso del cacao, a un 13,50% no le importaria pagar un 5% mas, sin
embargo son mayoria (67'6%) los que no pagarian nada mas. Queda patente que no todos los
productos tienen el mismo valor para los consumidores y que no todos los consumidores
estan igual de dispuestos a pagar un precio mas elevado por los productos de Comercio Justo,
demostrando aquellos que si pagarian un 10% mds, mayor disposicion que los que no

pagarian.

Tras el desarrollo de este exhaustivo trabajo sobre los habitos de compra y consumo de
Comercio Justo en Navarra, me atrevo a concluir que a pesar de haber evolucionado mucho y
ser cada dia mas conocido por la gente, al Comercio Justo le queda mucho camino por andar,
tanto en su desarrollo interno como a nivel de difusién y conocimiento por parte de los

consumidores.

Es cierto que persigue acabar con las injusticias creadas por el actual sistema de mercado
global y capitalista que tanto dafio hace a los pequefios productores del Sur. Considero que los
criterios y los objetivos que plantea este modelo de intercambio son muy positivos tanto para
productores como para consumidores, ya que respeta a ambos, y lo que es mas importante,
los protege y les da la oportunidad de mejorar en base a su trabajo, no beneficiandose a partir
de la miseria del mas pobre. Sin embargo, la excesiva burocratizacion y el extremo control han
creado un nimero tan grande de organismos y sub-organismos que dependen unos de otros,
gue equivocan y confunden a la mayor parte de la gente, y por ende ofrecen una imagen de un

proceso no del todo claro y transparente.

Por otro lado, existen dos cuestiones que me suscitan interés, por un lado se plantea el
tema del sello de garantia y por otro la presencia o no de los productos de CJ en las grandes

superficies. Ambos crean discrepancias entre algunos sectores que trabajan por y para el
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Comercio Justo y afecta de manera directa a muchos consumidores que aun estando

concienciados y siendo conocedores del tema, ven minada su confianza.

En mi opinidn, el sello fue una idea buena y revolucionaria en su origen, creo que no es
negativo para ningun tipo de producto el poder diferenciarse de alguna manera de los demas,
el problema esta cuando el encargado de otorgar el sello a los productos no es totalmente

objetivo, y discrimina, sin ser imparcial, a unos productores de otros.

En lo que respecta a la cuestion de la presencia de este tipo de bienes en las estanterias de
los supermercados no creo que sea la mejor opcidon para llegar un mayor nimero de
consumidores. Al igual que otros muchos considero que vendiendo CJ en las grandes
superficies disminuye el valor de estos productos y con ello se estan repitiendo los patrones
gue han llevado a miles de pequenos campesinos, artesanos y a sus familias, a vivir por debajo
del umbral de la pobreza. Da la impresidn de que en algunos aspectos, ciertos organismos

parecen haber perdido el espiritu critico hacia el comercio internacional.

A nivel de consumo y habitos de compra, en la zona de Tierra Estella, he podido
comprobar cdmo entre los sectores mas jovenes de la poblacién este mercado no es en
absoluto desconocido para ellos, ya que casi todos lo conocian, y muchos desde hace algunos
afios. Otros habian oido hablar de Comercio Justo en el colegio, y alguno mas lo habia visto en
ferias y actos que se suelen suceder en Estella. Por otro lado, no me ha sorprendido que al
igual que los mas jovenes sean las mujeres las mas conocedoras del tema y las que en mayor
grado estan concienciadas con él, al fin y al cabo, la gran mayoria de ellas son las que realizan

la labor de comprar los productos para el hogar.

A grandes rasgos, pienso que el futuro del Comercio Justo es esperanzador, pues sus
pilares son buenos, y el hecho de que cada dia mas jovenes lo conozcan es muy positivo;
aunque también considero que le queda bastante por evolucionar y desarrollarse. Ardua tarea
gue debera llevar a cabo con mucho tiento, siendo critico con la realidad y no perdiendo nunca

su objetivo de crear conciencia.
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Piliblica de Navarra

u p Universidad

Nafarroako
Unibertsitate Publikoa

ENCUESTA SOBRE COMERCIO JUSTO

N° Encuesta Zona N° Encuestador........................

Buenos dias/tardes, la Universidad Ptblica de Navarra esta realizando
un estudio sobre la incidencia del consumo de productos de comercio
justo en el hogar. Sus opiniones nos seran de una gran utilidad, por lo
que le pedimos su colaboracion. Usted ha sido elegido totalmente al
azar y sus contestaciones estan sujetas a secreto estadistico. Muchas
gracias por su colaboracion.

CONSUMO DE ALIMENTOS DE COMERCIO JUSTO Y HABITOS
DE COMPRA

1. Para empezar, por favor indiqueme si es usted comprador de los
siguientes alimentos de comercio justo y con qué frecuencia los
adquiere:

No consumo | Ocasional 1 Mas 1 vez
Vez/semana semana

Café

Cacao

Chocolate

Mermelada

Azucar

Galletas

Cereales
desayuno

Cerveza,
refrescos,...

Vino

Infusiones

Frutos secos

Especias

Miel

Arroz

Pasta

Licores

Papeleria

Artesania

Ropa

Cosmética

Juguetes

2. Por favor indiqueme de entre los siguientes aspectos cuales son
mas importantes para usted cuando compra alimentos. Puntie todos
de 1 a5, indicando el 5 la maxima importancia y el 1 la menor.

El precio

El sabor

La frescura

El valor para la salud

Pago de un precio justo a los productores

La calidad

El origen geografico

La garantia de la empresa fabricante

La facilidad en la preparacion

Su produccion respetuosa con el medio ambiente
Su duracién en buenas condiciones

Su valor nutritivo

La garantia de seguridad alimentaria en el producto

OoOooOoOoooOoOooooon

La marca

3. (Podria indicarme el grado de conocimiento que tiene sobre los
Productos de Comercio Justo?

[1 Alto
[1 Medio
[J Bajo

Habitos de compra y consumo de productos de Comercio Justo en Navarra
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4. (PARA TODOS) De los siguientes, a su juicio, ;cuales considera
Productos de Comercio Justo? Valore de 1 a 5, cuanto mas de
acuerdo esté con la afirmacion mas alta sera la puntuacion.

Productos respetuosos con el medio ambiente

Productos denominados "naturales o verdes”

Productos producidos en condiciones laborales dignas
Productos en los que se paga un precio justo a los agricultores
Productos en los que a los nifios cultivadores se les paga un
precio justo

Productos "integrales"

Productos de calidad

Productos cultivados por ONGs

Productos en los que la inversion de los beneficios se utiliza
en el desarrollo de la comunidad

oooodg

I R |

5. (PARA TODOS) Indique el grado de importancia que han tenido
las siguientes fuentes de informacién en el conocimiento de los
Productos de Comercio Justo. (Mucho = 4, Bastante =3 Poco= 2,
Nada=1).

1 2 3 4
Amigos o familiares O O O O
La tienda donde compro O O O O
Los he visto en las tiendas O O O O
Los medios de comunica- O O O O
cion (publicidad, ferias, etc.)
Las campaiias publicitarias de
los productores de alimentos O O O O
de comercio justo.
La Administracion O O O O
Internet O O O O
Actos, conferencias, formacion [ ] ] ]
OTOS. ettt e

6. (SOLO CONSUMIDOR) En caso de ser consumidor jen qué
proporcion consume Productos de Comercio Justo respecto del
total consumido en cada uno de los siguientes alimentos?

Cafe
Cacao

Chocolate
Mermeladas
Azlcar

Galletas

Cereales desayuno
Cerveza, refrescos
Vino

Infusiones

Frutos secos
Especias

Miel

Arroz

Pasta

Licores

Papeleria
Artesania

Ropa

Cosmética
Juguetes L

7. (SOLO CONSUMIDOR) (Cuanto gasta al mes en Productos de
Comercio Justo?

[J Hasta 15 € (2.500 pts.).

[J De 15a30 € (de 2.500 a 5.000 pts.).

[1 De 30 a 60 € (de 5.000 a 10.000 pts).

[1 De 60 a 120 € (de 10.000 a 20.000 pts).
[J Mas de 120 € (mas de 20.000 pts.).
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8. (SOLO CONSUMIDOR) ;En qué establecimientos comerciales
adquiere los Productos de Comercio Justo?

[ Tiendas tradicionales (alimentacion, ropa, cosmética...)

{1 Hipermercado

L Tiendas especializadas de Comercio Justo

! Supermercado

[ Tiendas de dietética

[] Herboristeria

[] Ferias, actos, conferencias. ...

OtroS: INAICAT. ...ttt

9. (PARA TODOS) Indique el grado de importancia de los
siguientes aspectos a la hora de elegir el establecimiento. (Muy = 4,
Bastante = 3, Poco =2, Nada=1).

1 2 3 4
Se encuentra cerca de mi O O O O
casa
El horario es comodo. O O O O
Hago alli toda la compra. O O O O
Existe una gran variedad. O O O O
Hacen ofertas sobre otros O O O O
Productos.
Los productos son mas O O O O
Baratos.
Conozco al duefio. O O O O
Atencion al cliente. O O O O
Se venden los productos O O O O
que yo quiero.
Puedo pagar con tarjeta O O O O
de crédito.
Buena relacion calidad-precio. O O O O
Tienen los alimentos de
Comercio Justo que busco. O O O O
Tiene una amplia oferta de
alimentos de Comercio Justo. O O O O

ACTITUDES HACIA LOS ALIMENTOS DE COMERCIO JUSTO

10. (PARA TODOS) Los Productos de Comercio Justo, a su juicio,
son: Puntie de | a 5, cuanto mayor sea el grado de acuerdo mayor sera
la puntuacion.

Beneficiosos para la salnd. L
Beneficiosos para la economia mundial
Mayor calidad.

Unfraude.
Mas sabrosos.
Beneficiosos para los paises en vias de desarrollo
Peores que los convencionales.

Mas caros.

Mas atractivos.

No tiene efectos secundarios.

Responden a una moda.

Son mas nutritivos que los convencionales.
Respetan el medio ambiente.

Tienen mejor sabor. ..
Tienen mejor aspecto exterior.

No tienen conservantes ni colorantes.

11. (NO CONSUMIDOR) Si usted no compra Productos de
Comercio Justo o ha dejado de comprarlos. Indique el grado de
acuerdo con los siguientes motivos, puntiie de 1 a 5, cuanto mayor sea
el grado de acuerdo mayor sera la puntuacion.

Precio elevado

Dificultades para localizarlos en el establecimiento
No se encuentran en el establecimiento donde compro
No sé en que establecimientos se venden

Son iguales que los convencionales

No confio en los organismos que los gestionan

No me gusta su aspecto exterior
Son de dificil conservacion

Son un fraude

Son una moda

Son un invento de las ONGs

12. ;Considera interesante el Comercio Justo como instrumento de
cooperacion al desarrollo?
[ SI ONO [1 No sabe/no contesta

13. ;(Cree que el Comercio Justo puede ser una alternativa real de
mercado?

(] SI (pasarap. 15) [ NO (pasara p. 14)

14. ;Por qué no cree que el Comercio Justo pueda ser una
alternativa real de mercado? Puntie de 1 a 5, cuanto mayor sea el
grado de acuerdo mayor seré la puntuacion

[ Tiene un impacto econémico y social simbolico, por tanto, no cambia
el modelo de consumo

[ Las estrategias utilizadas para ampliar el mercado de Comercio Justo
han devaluado sus fines ideologicos

[] Discrimina a unos productores frente a otros, ya que mientras unos
productores reciben un precio justo por sus productos, otros tienen que
conformarse con el precio establecido por el mercado

[1 Sus requisitos son tan rigidos que impide que los beneficiarios sean las
personas, colectivos o poblaciones en situacion mas marginal

[1 Es una forma de “lavar la cara” de los organismos que los gestionan
(ONGs)

[1 No es un mercado real, porque estd muy protegido

15. ;Por qué cree que el Comercio Justo puede ser una alternativa
real de mercado? Puntie de 1 a 5, cuanto mayor sea el grado de acuerdo
mayor sera la puntuacion

[] Introduce cambios en las relaciones comerciales internacionales y
mejora las condiciones de vida de las personas productoras

[1 Promueve el consumo ético y responsable

[] Garantiza una produccion socialmente justa

[1 Garantiza una produccion ecologicamente correcta

16. (Cual piensa que es el impacto del Comercio Justo en los
pequeiios productores del Sur?

[1 Muy importante

] Importante

[ Focalizado

] Bajo

[ No existe impacto
[1 No sabe/no contesta

17. ;Y el impacto en los paises del Sur, origen de los productos?

1 Muy importante

[J Importante

[1 Focalizado

{1 Bajo

[1 No existe impacto
[1 No sabe/no contesta

18. ;Qué factores cree que condicionan la sostenibilidad del
Comercio Justo?

[1 Recepcion de subvenciones publicas
[J Voluntariado

[7 Gestion de las ONGs

[1 Educacion

[ Distribucion en los establecimientos
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19. ;Qué tipo de acciones piensa que deberian emprenderse para
alcanzar un mayor y mejor desarrollo del Comercio Justo en el
Estado Espaiiol? Indique el grado de acuerdo con las siguientes
acciones, puntie de 1 a 5, cuanto mayor sea el grado de acuerdo mayor
sera la puntuacion.

[ Ampliar la gama de productos, reducir costes y precios

[1 Mejorar la gestion de las organizaciones que las regentan

[ Incrementar la presencia en los medios de comunicacion

[ Incrementar la transparencia de la informacion y los sellos de garantia
[ Mantener el espiritu critico con el comercio internacional

[1 Mayores esfuerzos, comunicacion y coordinacion en el Comercio Justo
[1 Mayor relacion del Comercio Justo con los movimientos sociales y la
ciudadania

DISPOSICION A COMPRAR Y A PAGAR POR ALIMENTO DE
COMERCIO JUSTO

SI USTED NO CONSUME PRODUCTOS DE COMERCIO
JUSTO, contésteme por favor a las siguientes preguntas.

20. (NO CONSUMIDOR) ;Los ha visto alguna vez en el lugar de
compra?

[ SI [ NO [1 No sabe/no contesta

Valore la probabilidad de comprar productos de Comercio Justo

21. (NO CONSUMIDOR) ;Compraria Productos de Comercio
Justo si los encontrara en su establecimiento?

[0Si [ Probablementesi [1 No losé [ Probablemente no [1 No

22. (NO CONSUMIDOR) ;Se molestaria en buscarlos en su
establecimiento?

[1Si [ Probablemente si [1Nolosé [1Probablemente no [1No

23. (NO CONSUMIDOR) ;(Cree que consumir Productos de
Comercio Justo tiene que ser una experiencia agradable?

[1Si [1 Probablemente si [1Nolosé [1Probablemente no [1No

24. (NO CONSUMIDOR) Trataré de comprar algin producto de
Comercio Justo cuando pueda.

[1Si [1 Probablemente si [1Nolosé [1Probablemente no [1 No

25. (NO CONSUMIDOR) Buscaré y compraré Productos de
Comercio Justo.

[1Si [1 Probablemente si [1Nolosé [1Probablemente no [1 No

26. (PARA TODOS) ;Estaria dispuesto a pagar por un producto de
Comercio Justo un 10 % mas respecto al precio de los productos
convencionales? Indique si o no.

Café

Cacao

Chocolate
Mermelada
Azucar

Galletas

Cereales desayuno
Cerveza, refrescos
Vino

Infusiones

Frutos secos
Especias

Miel

ODoooDooooooOoog@Y
DDDDDDDDDDD\_‘\_‘OZ

Arroz | |
Pasta | |
Licores 0 0
Papeleria O O
Artesania 0 0
Ropa O O
Cosmética 0 0
Juguetes O O

27. (PARA LOS QUE EN LA ANTERIOR PREGUNTA
OBTIENEN MAYORIA EN Si PAGARIA UN 10%) Teniendo en
cuenta que Ud. Pagaria un 10 % mas respecto al precio de los
productos convencionales, ;Cudl seria el mdximo porcentaje que
estaria dispuesto a pagar de mas para los siguientes grupos de
productos?

Cafe
Cacao e
Chocolate
Mermelada
Azucar

Galletas

Cereales desayuno
Cerveza, refrescos
Vino

Infusiones

Frutos secos
Especias

Miel

Arroz

Pasta

Licores

Papeleria
Artesania

Ropa

Cosmética
Juguetes

28. (PARA LOS QUE NO PAGARIAN UN 10%) Teniendo en
cuenta que Ud. NO pagaria un 10 % mas respecto al precio de los
productos convencionales, ;Cudl seria el mdximo porcentaje que
estaria dispuesto a pagar de mas para los siguientes grupos de
productos?

Cafe
Cacao s
Chocolate
Mermelada
Azucar

Galletas

Cereales desayuno
Cerveza, refrescos
Vino

Infusiones

Frutos secos
Especias

Miel

Arroz

Pasta

Licores

Papeleria
Artesania

Ropa

Cosmética
Juguetes
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CARACTERISTICAS SOCIODEMOGRAFICAS Y 36. Sexo:
ESTILOS DEVIDA ——
O Mujer

(HASTA EL FINAL PARA TODOS) LE AGRADECEMOS DE NUEVO SU VALIOSA
ESTILOS DE VIDA COLABORACION

29. Ante las siguientes afirmaciones indique su grado de acuerdo, en
una escala de 1 a 5, indicando el 5 el mayor nivel de acuerdo y el 1 el
menor.

Controlo la ingestadesal ..
Practico una dieta vegetariana

Hago ejercicio con regularidad

Procuro no comer alimentos industrializados

Como con frecuencia frutas y verduras

Como con moderacion carne roja

Pertenezco a una asociacion de defensa de naturaleza
Procuro comer alimentos sin aditivos
Periodicamente chequeo mi salud voluntariamente
Procuro reducir el estrés

ColaboroconONGs .
Visito al dentista con regularidad

Procuro llevar una vida ordenada y metodica
Procuro equilibrar trabajo con vida privada ...
Leo las etiquetas de los productos .

31. ;(Cuantas personas viven en su casa dentro de los siguientes
rangos de edad, incluido usted?

O Menos de 6 afios
O De6al6afios
O De17a65 afios
O Mas de 65 afios

32. Nos puede indicar de forma aproximada el nivel de ingresos
mensual de su familia:

O  Menos de 900 euros (150.000 ptas.).

O De 900 euros a 1500 euros (de 150.000 a 250000 ptas.).
O De 1.500 euros a 2.100 euros (de 250.001 a 350.000 ptas.).
[0 De2.100 euros a 3.000 euros (de 350.001 a 500.000 ptas.).
O Mas de 3.000 euros (mas de 500.000 ptas.).

O Nosabe/no contesta,

33. Nos puede indicar la clase social a la que usted cree pertenecer:
O Alta

O Media-alta

O Media-media

[0 Media-baja

O Modesta

34. Nos puede indicar su nivel de estudios:

[0  Elementales

O Medios

O  superiores

35. Nos puede indicar el nivel de estudios de su pareja:

Elementales

Medios

Superiores

No tengo pareja actualmente

ooono
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