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RESUMEN EJECUTIVO

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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



1.

OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

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

N

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

Eluso de redes sociales.

La poblacion joveny universitaria.

Este objetivo general se desglosa en los siguientes objetivos especificos:

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

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

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

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

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

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

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

Estudiar la disposicion a pagar por productos de Comercio Justo.

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

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

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

13
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2. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

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

2.1 Fuentes secundarias

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

2.2 Fuentes primarias

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

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

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

FASES DE LA DINAMICA DE GRUPO
1. Disefo previo

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

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



d. Usodelasredes sociales como fuentes de informaciony su papel en la formacion de

actitudes favorables hacia los productos sostenibles y de Comercio Justo.

Influencia de las emociones en los comportamientos de compra.

Disposicién a pagar por productos de Comercio Justo.

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

h. Barrerasalacomprade productos de Comercio Justo.

O]

2. Desarrollo de la dinamica de grupo

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

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

3. Andlisis de la dinamica de grupo

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

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

Tabla 1. Perfiles de las personas participantes

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

Fuente: Elaboracién propia
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CUESTIONARIO Y MEDIDAS

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

MUESTRA

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

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

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

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

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

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

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

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



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

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

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

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

Edad: numero (%

18
19
20
21
22
23
24
25
26

Encuestados/as

)

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

Sexo: numero (%)

Hombres
Mujeres

No Binario

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

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

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

No contesta

14(3.5%)
0€ 108(26,7%)
252(62,4%)

30(7.4%)

Numero de personas de la unidad familiar:

numero (%)

1

2
3
4
5
6
7

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

Fuente: Elaboracién propia



3. EL COMERCIO JUSTO. FUNDAMENTOS

3.1¢0ué es el Comercio Justo? Definicidon

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

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

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

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

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

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

Tabla 3. Definicion de Comercio Justo

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

Fuente: WFTO(2023)

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

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

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

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

* Personas compradoras y/o consumidoras.

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



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

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

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

Figura 2. Principales certificaciones avaladas de Comercio Justo
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3.2 Origeny evolucion del Comercio Justo

Aunqgue algunos senalan que la idea del Comercio Justo se remonta al siglo XIX, “cuando
se desarroll6 el movimiento cooperativo para evitar los efectos adversos del capitalismo
competitivo derivado de la industrializacién de principios del siglo XIX” (Yamoah, 2019,
p. 112}, el origen “formal” del Comercio Justo® se suele situar en los Estados Unidos, a
mediados del siglo XX, donde surgieron las primeras iniciativas “que luchaban contra los
bajos precios del comercio internacional, los altos margenes y la excesiva dependencia
de las personas intermediarias”(Fernandez-Ferrin et al., 2021, p. 21) y donde se abrio la
primera tienda de Comercio Justo en 1958 (WFTO, 2023). A finales de esa década, se dan
también los primeros pasos del Comercio Justo en Europa.

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

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

» Se crean distintas organizaciones de Comercio Justo;

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

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

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

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



Figura 3. Los 10 principios del Comercio Justo
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Fuente: Coordinadora Estatal de Comercio Justo - CECJ (2021)

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

Principios de Comercio Justo oDS

0DS1-Fin dela pobreza
0DS 2 - Hambre cero

0DS 5 - Igualdad de género

1.- Oportunidad para productores desfavorecidos

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

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

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

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

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

0DS 4 - Educacion de calidad

0DS1-Fin de la pobreza
9.- Promocion del Comercio Justo 0DS 12 - Produccion y consumo responsables
0DS 17 - Alianzas para lograr los objetivos

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

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

Décadas

1940s

1950s

1960s

1970s

1980s

Tabla 5. Acontecimientos claves en la historia del Comercio Justo

Principales acontecimientos

Primeras iniciativas de Comercio Justo en los Estados Unidos.

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

1949 - SERRV™ empez0 a vender articulos de artesania realizados por personas refugiadas
europeas desplazadas tras la |l Guerra Mundial.

Primeras tiendas de Comercio Justo.

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

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

Primeros pasos del Comercio Justo en Europa.

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

Se desarrollan mas iniciativas de Comercio Justo.

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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



Décadas

1990s

2000s

Principales acontecimientos

Continua la creacion de organizaciones y redes internacionales.

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

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

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

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

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

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

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

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

2003 - IFAT cambio6 su denominacion inicial, Federacion Internacional de Comercio Alternativo
(International Federation for Alternative Trade), por la de Asociacion Internacional de Comercio
Justo (International Fair Trade Association).

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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



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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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



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

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

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

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

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

3.3 El Comercio Justo en Espana

Las primeras iniciativas de Comercio Justo en Espana surgieron a mediados de la déca-
da de los ochenta, con un retraso de mas de dos décadas respecto a Estados Unidos y
a los paises europeos pioneros, como Reino Unido y los Paises Bajos, y sin que existiera
un gran conocimiento previo ni una especial sensibilidad por parte de la poblacién (Mar-
tinez-0Orozco, 2000).

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

Décadas Principales acontecimientos

1980s Primeras iniciativas de Comercio Justo en Espafa

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

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

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

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

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

Oxfam Intermon vende el primer palé de café a una gran cadena de distribucién, iniciando asi la
expansion a otros espacios de venta.

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

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

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

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

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

2020s Etapa postpandemia.

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

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

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

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

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

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



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

Figura 4. Evolucion de las ventas totales de productos de Comercio Justo
en el periodo 2017-2021(en millones de euros)
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* Fairtrade es el sello lider de Comercio Justo en Espana, con 2.000 referencias certi-
ficadas en los lineales de los principales supermercados de Espana, y con un creci-
miento de sus ventas de un +294% desde 2016. La certificacion Fairtrade representa
aproximadamente el 95% de los productos de Comercio Justo vendidos en Espana.
Las ventas alcanzaron los 138,6 millones de euros en 2022 (Figura 5) y generaron 1,4
millones de euros de Prima Fairtrade para las personas productoras®®(Fairtrade Ibéri-
ca, 2023).

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

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

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

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



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

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

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

Artesania; 3 Otros; 0,3
P

Alimentacion;
96,7

m Alimentacion m Artesania m Otros

Fuente: CECJ(2021)

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

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

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

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

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

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

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

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

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

Tabla 7. Principales actividades

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

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

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

« Generacion de conocimiento (informes y publicaciones).

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

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

- Trabajo en red (parainteractuar con otras organizaciones).

« Formacién de voluntariado.

Fuente: Ferndndez-Ferrin et al. (2023)

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

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



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

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

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

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

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

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

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

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



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

el Comercio Justo es poco conocido en Espana y en particular en la CAPV, pero
las percepciones que tanto personas compradoras como no compradoras tie-
nen con respecto a los productos de Comercio Justo, sus valoraciones, sus
intenciones de compra, sus motivaciones y sus comportamientos permitian
anticipar anos de crecimiento en la venta. En la medida que las barreras, princi-
palmente las de falta de conocimiento sobre estos productos y dénde se pueden
adquirir, vayan disminuyendo, la presencia de estos productos en los puntos de
venta sera mucho mayor porque seran mds demandados.

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

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

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

4.1Introduccion

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

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

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

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



Generacion

Silenciosa

Baby Boom

Y (Millennials)

Tabla 8. Principales generaciones en la actualidad

Periodo

Med. 1920s -
med. 1940s

Med. 1940s -
med. 1960s

Med. 1960s -
med. 1970s

Med. 1970s -
med. 1990s

Med. 1990s -
med. 2000s

Med. 2000s
- actualidad

Caracteristicas

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

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

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

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

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

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

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

Han crecido en tiempos de expansién economica y abundancia de bienes

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

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

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

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

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

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

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

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

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



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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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



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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

e Buscan conexiones emocionales con las marcas.

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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



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

CRITERIOS

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

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

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

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

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

Promocionar y sensibilizar sobre el Comercio Justo en la Universidad.

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

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

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

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

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

Constituir y acreditar un grupo de trabajo universitario.

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

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

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

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

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

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

Asi, un extracto de esta declaracion decia:

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

4.4 El Comercio Justo en las universidades del Pais Vasco

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

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

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



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

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

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

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

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

3.11. PRODUCTOS DE COMERCIO JUSTO

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

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

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

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

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

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

Proporcionar cuanta informacion y documentacion se le solicite al respecto.

Fuente: UPV/EHU(2017)

La UPV/EHU también ha asumido un compromiso con la compra publica responsable
(compra de productos - bienes o servicios -, velando por el cumplimiento de criterios no
s6lo economicos, sino también sociales - “compra social” y “compra ética” - y medioam-
bientales - “‘compra verde”) - (UPV/EHU, 2023) - Figura 12.

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



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

4. Criterios Eticos y de Comercio Justo.

* En aquellos contratos susceptibles de incorporar en su prestacion productos de comercio
justo, y siempre que el érgano de contratacion determine expresamente esta posibilidad, la
empresa adjudicataria debera incorporar en la prestacion del servicio o en el contenido del
suministro productos de comercio justo. La obligacion se establece de la siguiente manera
(que debera singularizar el érgano de contratacion):

v Sobre determinados productos (café, &, infusiones, cacao, azlcar, aroz,
miel, zumos, fruta fresca, flores, frutos secos, productos textiles, u otros)
¥ Sobre un importe determinado o un porcentaje de productos de comercio
justo sobre el total de presupuesto de licitacion
La utilizacion de productos de comercio justo, debera acreditarse mediante los dos sistemas
de garantia reconocidos a nivel internacional son la acreditacion de WFTO -otorgada por la
Organizacion Mundial de Comercio Justo-que avala a entidades, o el Sello Fairtrade
(otorgado por la Fair Labelling Organisation/Organizacién del Sello de Comercio Justo), que
certifica productos y es accesible a empresas convencionales.

+ En aquellos contratos de suministro, cuyos productos sean susceptible de ser fabricados en
paises del Sur y cuando el 6rgano de contratacion determine expresamente su pertinencia,
entre las condiciones especiales de ejecucion de caracter social se determinara
expresamente (conforme al literal del articulo 118 del RD 3/2011 de Contratos del Sector
Publico) “el respecto a los derechos laborales basicos a lo largo de toda la cadena de
produccidon” y se exigira a la empresa licitadora el cumplimiento de las Convenciones
fundamentales de la Organizacién Internacional de Trabajo, y en especial

¥ Las Convenciones 29 y 105, relativas a la supresion del trabajo forzado.

v Las Convenciones 87 y 98, sobre libertad sindical, de asociacion y negociacion
colectiva.

¥ La Convencion 100, sobre la igualdad de remuneracion entre la mano de obra
masculina y la mano de obra femenina por un trabajo de igual valor

v La Convencion 111, contra la discriminacion en acceso a empleo y las condiciones
laborales por razones de raza, color, sexo, religion, opinion politica, extraccion
nacional u origen social.

v La Convencion 138, sobre la abolicion de la explotacion y el trabajo infantil.

¥ La Convencién 182 sobre la prohibicién de las peores formas de trabajo infantil y de
la accion inmediata para su eliminacion

La empresa licitadora debera acreditar dicho cumplimiento:

v Mediante certificado de codigo de conducta (SA 8000 / Fair Wear Foundation, Made
in Green, o equivalente).

v Certificacién de auditoria social realizada por empresas externas)

¥ Mediante declaracion jurada y cualquier medio de prueba admitido en derecho que
demuestre el cumplimiento de los estandares fijados en la Resolucion 2005/2245
(IMI) del Parlamento Europeo sobre comercio justo y €l desarrollo.

Fuente: UPV/EHU(2017)

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

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

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

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

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



5. LAS REDES SOCIALES Y EL COMERCIO JUSTO

b.1Redes Sociales y Social Commerce

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

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

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

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

Sin embargo, el comercio social no solo tiene por qué estar centrado en redes socia-
les. La literatura reconoce dos tipos de comercio social. En primer lugar, la forma mas
habitual de comercio social, sitios de redes sociales que incorporan caracteristicas y
funciones de comercio electronico para permitir transacciones y anuncios. En segundo
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lugar, sitios web tradicionales de comercio electronico que agregan herramientas socia-
les para facilitar la generacién de contenido, la interaccion social y el intercambio (por
ejemplo, Amazon).

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

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

5.2 Uso de Redes Sociales

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

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

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

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



5.3 Uso de Redes Sociales por las Entidades de Comercio
Justo

Se analizaran en este apartado las redes sociales y las tiendas online de Comercio Justo
bajo el amparo de la Coordinadora Estatal de Comercio Justo, que es la plataforma es-
panola que agrupa a organizaciones vinculadas al Comercio Justo. Concretamente, se
trabajara con las siguientes quince organizaciones:

Alternativad
EquiMercado

Espanica

Vicente Ferrer

ldeas

Kidenda

La Tenda de Tot el Mén
Oxfam Intermoén

Proyde

Setem MCM

Fundacion Isabel Martin
Medicusmundo Alava/Araba
Eticambio

La Troballa

S'Altra Senalla

Las conclusiones que se pueden extraer de este analisis son:

Las entidades de Comercio Justo emplean fundamentalmente las redes sociales Fa-
cebook, Instagram, Twitter y YouTube, y, en menor medida LinkedIn.

Por tanto, las entidades de Comercio Justo usan redes sociales de uso general, como
Instagram y YouTube, y redes sociales de uso comun entre los millennials, como Fa-
cebook y LinkedIn; sin embargo, no emplean las redes sociales de uso propio entre la
Gen Z.

Las redes sociales de las entidades de Comercio Justo tienen fundamentalmente un
fin informativo sobre los principios de este tipo de comercio, las actividades que rea-
lizan las entidades y la promocion de algunos de los productos que comercializan. Sin
embargo, sus publicaciones tienen una serie de limitaciones en muchos casos:

> Redes desactualizadas
> Publicaciones no optimizadas.

— Demasiado uso de texto
— Poco uso de emoticonos
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— Poco uso de imagenes propias, atractivas y de calidad.

— Abuso de publicaciones de terceros sin aportaciones propias.
— Enlapromocion de productos, copys poco llamativos.

— Replica de publicaciones en Facebooky Twitter.

> Una gran parte de entidades emplean Instagram, la red social mas proxima a la Gen
Z; sin embargo, los perfiles no estan profesionalizados ni son atractivos para las
personas usuarias. Algunas recomendaciones son:

— Historias destacadas. Trabajar cada una de las historias destacadas para que
tengan una portada relacionada y en comun con la marca. Transmitira mejor
sensacion.

— Publicaciones
— Publicar con regularidad y con una frecuencia mas o menos reqular.
— Habria que tratar de hacer mas llamativas las publicaciones.

> La persona usuaria/cliente tiene que saber exactamente para qué le puede servir
el producto.

> Textos. Sin escribir textos muy extensos, si que es importante contextualizar la
imagen, contar un poco la historia que hay detras. Aqui también es importante el
uso de emoticonos (sin excesosy contextualizados). Nunca dejar en blanco o poner
solo unos emoticonos. A la persona usuaria hay que decirle claramente qué quere-
mos que haga con esa publicacidn. Esto es, poner llamadas alaaccion claras... ;Qué
te ha parecido? Déjame tu comentario; si te ha gustado dale like; compértelo en tu
perfil....

> Publicar minivideos (por ejemplo, acelerados) de uso de productos, de como se en-
vuelve un pedido para hacerlo llegar a la cliente (cuando se hace), o coémo hace éste
el unboxing. Los videos no tienen que ser profesionales, pero si contar con un mini-
mo de calidad. Los videos aumentan mucho el engagement.

* |as publicaciones de las entidades de Comercio Justo, en general, no generan enga-
gement. Sus publicaciones tienen un numero de comentarios, likesy compartidos muy
bajo.

Las entidades de Comercio Justo, en general, no emplean las redes sociales como canal
de venta. Solamente dos entidades en su perfil de Facebook tienen la opcion de compra
de productos, y en una de ellas, simplemente es una pasarela ala web de la empresa.



6. ELCOMPORTAMIENTO DE COMPRA DE PRODUCTOS
SOSTENIBLES Y DE COMERCIO JUSTO

6.1 Conocimiento sobre productos sostenibles
y de Comercio Justo

Uno de los objetivos de esta investigacion es analizar el grado de conocimiento sobre
productos sostenibles, en general, y de Comercio Justo, en particular, por parte de la
poblacion universitaria vasca.

Lainformacion obtenida a través de la dindmica de grupo nos permite contar con una pri-
mera aproximacion al conocimiento sobre productos sostenibles por parte de las perso-
nasuniversitarias. Las estudiantes participantes enlaactividad identificanlos productos
sostenibles con productos “proximos a la ciudad”, del tipo “km 0 “del campo a la mesa”,
con poca intervencion de procesos productivos complejos, también con “canales cor-
tos de comercializacion o directos”. Asimismo, es clara la identificaciéon con productos
“buenos para el medio ambiente”, “sin pesticidas”, “de temporada”’, “sin sobreproduccion”,
y que no generen excedentes que supongan un desperdicio. Otras participantes indican
la asociacién con “la reduccidn del uso de plasticos” o “el uso de materiales sostenibles,
como el bambu”, que se puedan reutilizar; también con la reduccién del packaging. Se
destacala condicidn de que los productos “no afecten negativamente al medio ambiente”
y con el hecho de que “las personas que participen en el proceso de produccion tengan
buenas condiciones laborales”.

Cuando nos centramos en los productos de Comercio Justo, una parte importante de
las estudiantes participantes indican no conocerlos y no son capaces de definirlos. Tres
participantes, sin embargo, asocian los productos de Comercio Justo con mejores con-
diciones laborales de quien cultiva o produce un producto y con una remuneracion ade-
cuada de su trabajo; por otra, se consideran productos de mayor calidad y precios mas
altos que otros productos.

Conrespecto alainformacion obtenida a través de la encuesta a personas universitarias,
conviene aclarar que antes de formular una serie de preguntas sobre los productos sos-
tenibles, para asegurar que las personas encuestadas tuviesen un marco de referencia
comun para estos productos, se les transmite la siguiente definicion:

Los productos sostenibles han sido definidos como aquellos que han sido fabri-
cados respetando el medio ambiente, teniendo en cuenta el cambio climatico, a
través de procesos limpios no contaminantes, aprovechando al maximo la ener-
gia empleada y respetando los derechos de las personas que han formado parte
de su produccion (Ecoembes, 2023).

Los resultados indican que desde el punto de vista de las personas encuestadas los pro-
ductos que mas claramente pueden asociarse con los productos sostenibles son, por
este orden, los productos ecoldgicos, los productos de Comercio Justo, los productos



socialmente responsables, los productos locales, los productos con denominacion de
origeny lo productos éticos (ver Tabla 11). En el extremo opuesto, lejos de considerarse
productos sostenibles, se encuentran los productos transgénicos y la moda rapida, que
han obtenido puntuaciones medias muy bajas.

Tabla 11. Asociacion entre los productos sostenibles y tipos concretos de productos

N Media Desvllacmn
estandar

Los productos ecoldgicos son productos sostenibles 404 5,35 1,36
Los productos de Comercio Justo son productos sostenibles 404 4,92 1,38
Los productos locales son productos sostenibles 404 4,70 1,43
Los productos tradicionales son productos sostenibles 404 4,16 1,49
Los productos con denominacion de origen protegida o
S e - : 404 4,65 1,42
indicacion geogréfica protegida son productos sostenibles
Los productos transgénicos son productos sostenibles 404 2,72 1,56
La moda rapida es sostenible 404 1,81 1,29
Los productos éticos son productos sostenibles 404 4,50 1,42
Los prqductos socialmente responsables son productos 404 4,85 123
sostenibles
Los productos disenados y producidos para tener una mayor 404 450 1.69

duracion son productos sostenibles

Fuente: Elaboracién propia

6.2 Influencia de las fuentes de informacion en el grado de
conocimiento sobre los productos de Comercio Justo

Las fuentes de informacion mas importantes para conocer los productos de Comercio
Justo, desde las percepciones de las personas encuestadas son las amistades y familia-
res (Media = 4,17; SD = 1,63), las redes sociales y medios online (Media = 3,93; SD = 1,76),
los medios de comunicacion tradicionales (Media = 3,55; SD = 1,75), los compafieros de
clase o practicas(Media=3,47; SD=1,72), los carteles y folletos (Media=3,19; SD=1,67), la
propia Universidad (Media = 3,06; SD =1,74) y finalmente, la participacion en actividades
desarrolladas por las ONG (Media =2,96; SD =1,80).



6.3 Comportamiento de compra de productos sostenibles
y de Comercio Justo

Antes de formular preguntas referidas a la compra de productos sostenibles y de Comer-
cio Justo a las estudiantes participantes en la dinamica de grupo se les proporciona la
definicion de producto sostenible de Ecoembes(2023), que se recoge en el apartado 6.1.
De manera adicional se parte de la definicion de producto de Comercio justo, entendien-
do como tal aquel

cuyo cultivo, produccion, creacion, distribucion y resto de procesos de comer-
cializacion han sido realizados a través de prdcticas basadas en el didlogo, la
transparencia y el respeto, que busquen una mayor equidad en el comercio in-
ternacional y contribuyan al desarrollo sostenible ofreciendo mejores condicio-
nes comerciales y asegurando los derechos de personas productoras y trabaja-
doras desfavorecidas (Fernandez-Ferrin et al., 2021, p. 43).

Las respuestas de las personas participantes en la dinamica de grupo permiten compro-
bar que la compra de productos sostenibles no abarca muchas categorias, y tampoco es
una practica habitual. Una estudiante menciona productos de cuidado personal como
discos desmaquillantes reutilizables, champus en pastilla o cepillos de dientes de bam-
bu; otra hace referencia a productos de sequnda mano, en particular de libros'y dos mas
mencionan productos hortofruticolas locales como productos a los que suelen acceder
y preferir. Es interesante mencionar la desconfianza que en una participante generan
algunos productos ecologicos vendidos en grandes superficies. Ella prefiere abastecer-
se en tiendas pequenas, buscando una mayor frescuray calidad de los productos. En la
calidad insiste otra participante, que asegura que los productos sostenibles tienen una
gran calidad y no siempre suponen un mayor precio, aunque hay que “saber moverse”
para encontrarlos.

Con respecto a la compra de productos de Comercio Justo, es importante senalar que,
en general, las participantes en la dindamica de grupo no identifican claramente estos
productos. Una participante senala que en su etapa escolar si compraba productos de
Comercio Justo a través de las maquinas de vending (chocolate y patatas fritas), porque
no tenia otra opcion disponible, pero que luego no ha seguido adquiriéndolos. De nuevo,
una participante muestra cierta desconfianza hacia los sellos de Comercio Justo cuando
los productos proceden de determinados paises, al entender que puede haber un control
deficiente de los sistemas que certifica el propio sello. Sin embargo, otra participante
considera que “hay organizaciones que realmente se encargan de que en los paises don-
de se ha producido el cacao se haga de manera justa’, de tal manera que “se asequran de
que alos productores se les pague lo correcto y que toda la cadena de produccion ha sido
tratada de manera justa, aunque estén lejos, en otros paises”.

Con respecto a la encuesta a 404 personas universitarias, una vez estas informadas de
lo que es un producto sostenible (ver definicion del apartado 6.1), dos de cada tres(61,1%)
refieren haber comprado productos sostenibles en los Ultimos tres meses(ver Figura 13).
De las 157 personas que no habian comprado un producto sostenible en los ultimos tres
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meses, tres cuartas partes (77,1%) si habian comprado ese tipo de productos en alguna
ocasion, en los Ultimos tres anos (ver Figura 14). En definitiva, solo 36 personas(8,9% del
total)indican no haber comprado nunca un producto sostenible.

Figura 13. ;Has comprado algun producto sostenible en los ultimos tres meses?

No
39%

Si
61%

Fuente: Elaboracién propia

Figura 14. ;Has comprado algun producto sostenible en los ultimos 3 aios?

No
23%

Si
7%

Fuente: Elaboracién propia

Si analizamos las categorias de productos sostenibles que se compran con mayor fre-
cuencia(Figura15), observamos que es la alimentacion(70,0%)la categoria con un mayor
porcentaje de personas compradoras, sequida de la de productos textiles(35,4%), la cos-
mética(19,8%), la artesania(13,6%)y los productos de limpieza(3,2%).



Figura 15. ;Qué tipo de productos sostenibles has comprado en alguna ocasion?
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Fuente: Elaboracion propia

El tipo de establecimientos méas habitual para realizar la compra de productos soste-
nibles (Figura 16) es el pequefio comercio (57,9%); mucho menos frecuentadas son las
plataformas online (27,0%), las grandes superficies (22,0%) y las tiendas especializadas
(18,3%).

Figura 16. ;Donde sueles comprar productos sostenibles?
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Fuente: Elaboracién propia

Los resultados revelan una baja frecuencia de compra de productos sostenibles entre
la poblacion encuestada (Figura 17). Un 10,6% refiere adquirirlos al menos una vez por
semana, un 17,3% de dos a tres veces al mes, un 21,5% una vez al mes, un 36,4% alguna
vez al ano, un 5,2% solo los ha comprado de manera puntual y el 5,2% restante nunca ha
adquirido estos productos.
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Figura 17. Frecuencia de compra de productos sostenibles
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Fuente: Elaboracién propia

Para conocer el nivel de consumo de productos, se utiliza una escala de 7 puntos con los
extremos “muy bajo” y “muy alto”. Los valores medios obtenidos muestran, de nuevo, un
consumo muy moderado de productos sostenibles por parte de las personas universita-
rias encuestadas, con puntuaciones que no superan en ningun caso el valor 5 (ver Figura
18). El consumo, sin ser elevado, mas intenso se observa en el caso de los productos loca-
les (Media = 4,71; SD =1,32), sequidos de los productos que utilizan materiales reciclados
(Media=4,09, SD=1,52), los productos ecolodgicos (Media=3,97; SD=1,56), los productos
con denominacién de origen o indicacién geografica protegida (Media = 3,83; SD =1,55),
los productos artesanales (Media = 3,73; SD =1,52), los productos de sequnda mano (Me-
dia=3,52; SD=1,91)ylos productos de venta directa(Media = 3,45; SD=1,67). Los produc-
tos de Comercio Justo, dentro de todas las alternativas de productos sostenibles, son los
menos consumidos (Media = 3,41; SD=1,47).

Figura 18. Consumo de productos sostenibles

Productos de venta directa [ 1 3,45
Productos de segunda mano | ] 3,52
Productos que utilicen materiales reciclados [ 1 4,09

Productos artesanales | 1373

Productos de Comercio Justo | ] 3,41

Productos locales [ 1 4,71
Productos con DOP o IGP [ ] 3,83

Productos ecolégicos [ 1397
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Fuente: Elaboracién propia



6.4 Uso del canal online por parte de personas universitarias

Las personas participantes en la dinamica de grupo utilizan una combinacion de redes
sociales. La mas nombrada es Whatsapp, empleada para comunicarse con amigos y fa-
miliares; TikTok, también muy utilizada, se asocia al entrenamiento, al igual que Insta-
gram, si bien esta ultima red social es vinculada por algunas participantes con la infor-
macion o lacompra de productos. En menor medida se mencionan Twitter, empleada con
fines informativos y LinkedIn, para busqueda de practicas y empleo.

A las personas participantes se les pregunta si siguen o consultan perfiles de empresa
en redes sociales y si obtienen informacion sobre marcas o sobre productos a través de
estas redes sociales.

Elanélisis de las respuestas indica que el sequimiento de perfiles de empresa no es algo
habitual, salvo para una parte de las personas participantes. Se menciona el sequimiento
de empresa como Samsung, para ver reviews o videos sobre un producto; también Nike o
Adidas, en cuanto aropay calzado deportivo. Otra participante senala que sigue perfiles
de algunas empresas para participar en sorteos, cuando lanzan nuevos productos y que
también accede, através de TikTok, a perfiles aleatorios de empresas que no conocia, se-
leccionados por el algoritmo, que le parecen interesantes. En algunos casos se trata de
empresas de artesania. En cuanto a marcas de productos sostenibles, algunas partici-
pantes recuerdan haber visto algunos perfiles en redes sociales. Una participante sigue
el perfil de una amiga, disenadora de ropa. Otra participante sigue Shido, una empresa
que produce papeles reciclables y tarjetas de empresa. Por ultimo, se menciona un pro-
ducto que es una camara de fotos de material flexible y papel.

Tras este analisis cualitativo, los resultados de la encuesta a 404 personas que estan rea-
lizando estudios universitarios (ver Figura 19) permite comprobar que las redes sociales
mas frecuentemente utilizadas son Whatsapp(Media=6,54; SD=1,04) e Instagram(Media
=6,07; SD=1,51). En un nivel intermedio se encuentran YouTube (Media = 4,67; SD =1,91),
TikTok (Media = 4,13; SD = 2,57) y Twitter (Media = 3,69; SD = 2,30). Por ultimo, a un nivel
muy bajo de uso, se pueden sefalar las redes Twitch (Media = 2,06; SD =1,74)y LinkedIn
(Media=1,60; SD=1,28).
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Figura 19. Redes sociales usadas para participar en comunidades en linea
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Fuente: Elaboracién propia

Elanalisis de las principales motivaciones del uso de las diferentes redes sociales(Figura
20), de nuevo a partir de los datos de la encuesta, permite comprobar que son el contacto
con otras personas (Media = 6,30; SD = 1,08), “pasar el tiempo” (Media = 5,80; SD =1,39),
disfrutar del entretenimiento (Media=5,65; SD=1,32), obtener informaciony mantenerse
al dia con la informacion mas reciente (Media = 5,38; SD = 1,38), aprender cosas nuevas
(Media=4,88; SD=1,57), compartirinformacién(Media=4,53; SD=1,73), informarse sobre
productos que se van a comprar (Media = 4,34; SD = 1,84) las motivaciones mas impor-
tantes para utilizar redes sociales por parte de las personas universitarias. También se
observan otros motivos menos importantes para el uso de estas redes, como la satis-
faccion de emociones (Media = 3,54; SD =1,84), mejorar la vida en la comunidad (Media =
3,42; SD=1,67), participar en actividades (Media = 3,76; SD =1,74) o ser reconocido/a por
las demas personas (Media=2,86; SD=1,84).

Figura 20. Motivos de uso de las redes sociales
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Mostrar mi dia a dia [ 1 2,88

Contactar con otras personas [ 16,3

Fuente: Elaboracién propia



6.5 Compra online por parte de personas universitarias

En cuanto a la compra online, las categorias de productos que mas habitualmente ad-
quieren las personas encuestadas (Figura 21) son la de ropa, calzado, bolsos y accesorios
(86,9%), el ocio y entretenimiento (40,8%), los productos electronicos (34,2%), los pro-
ductos de belleza(21,3%), los articulos para el hogar (12,6%)y los productos de alimenta-
ciony bebidas(11,4%).

Figura 21. ;Qué tipo de productos sueles comprar online?
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Fuente: Elaboracién propia

Considerando la informacion aportada por las personas participantes en la dindmica de
grupo, las categorias de productos mencionadas coinciden con lo observado para la en-
cuesta: eslacategoriade ropalamas habitual; tambiénlade productos electronicos. Una
participante, senala, sin embargo, que prefiere realizar la compra en establecimientos fi-
sicosy soloreservalacompraonline para categorias de productos en los que no encuen-
tra variedad en los establecimientos fisicos (es el caso de productos para equitacion).

En cuanto al medio a través del cual las personas encuestadas realizan su compra online
(ver Figura 22), los resultados indican que son los marketplaces o plataformas multimarca
(como Amazon, eBay, AliExpress, Fnac, Zalando, Etsy, etc.) las mas empleadas (Media =
4,66; SD=1,76), sequidas de webs propiasy oficiales de marcas o empresas(Media=4,10;
SD=1,89); las redes sociales, sin embargo, son mucho menos empleadas para realizar la
compra(Media=1,76; SD=1,36).
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Figura 22. ;Donde sueles comprar online?
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Las principales motivaciones senaladas por las personas participantes en la encuesta,
para comprar online (ver Figura 23), se muestran a continuacion. La principal es la mayor
variedad de productos, es decir, el mayor surtido que pueden encontrar (Media = 5,75;
SD =1,28). También son importantes la comodidad de recibir el producto en casa(Media
=5,65; SD = 1,65), el ahorro de tiempo (Media = 5,58; SD = 1,70), la mayor presencia de
ofertas(Media=5,29; SD=1,63) 0 los mejores precios. Menos importantes parecen como
motivaciones para comprar online el servicio postventa (Media = 3,48; SD =1,86) y la in-
fluencia de amistadesy familia(Media =2,52; SD =1,69).

Los resultados de la dinamica de grupo son muy coincidentes con los de la encuesta. Las
motivaciones senaladas para la compra online son la mayor variedad de producto, el pre-
cio, lacomodidad de hacer la compra desde casay la rapidez en |la entrega.

Figura 23. Motivos de compra online

Otros [ ] 6,27
Por la comodidad de recibirlo directamente en casa | ] 5,65
Servicio postventa [ ] 3,48
Mas variedad de productos | 1575
Mejores precios | ] 508
Parque lo hacen mis amistades y mi familia [ ] 2,52
Porque hay mas ofertas [ ] 529
Ahorrar tiempo [ ] 558
0 1 2 3 4 ® 6 T

Fuente: Elaboracién propia



Una de cada cuatro personas universitarias participantes en la encuesta confirma haber
adquirido productos alguna vez a través de una red social, siendo Instagram la unica red
que merece la pena mencionar en cuanto a su uso parala compra online (93 personas). El
resto de redes sociales (Whatsapp, TikTok, YouTube, Twittery Twitch)solo son menciona-
das por 6 personas.

Los analisis cualitativos de la informacion aportada por las personas participantes en la
dinamica de grupo permiten ilustrar estas experiencias con algunos ejemplos concretos.
Una participante menciona un producto adquirido a través de Instagram. Consiste en una
lamina para regalar a un ser querido, en la que se puede incorporar una foto y un codigo
OR que permite el acceso a Spotify y a una cancion concreta que puede escuchar la per-
sona que harecibido ese regalo. Esta participante destaca la originalidad del regalo. Otra
participante refiere la compra de un vestido a una tienda de Sevilla y el encargo de un
retrato a una dibujante, todo ello a través de Instagram.

6.6 Influencia de las emociones en los comportamientos de
compra presentes y futuros de las personas universitarias

La informacién obtenida a través de la dinamica de grupo es muy rica y permite poner
palabras a las emociones que tienen las personas tras la compra de productos sosteni-
bles. Una de las participantes destaca, en el caso de los productos de alimentacion, la
sensacion positiva de contribuir al medio ambiente y la percepcion de que el producto
es saludable. Otra participante senala sentir “curiosidad por probar” estos productos y
refiere una experiencia muy positiva con unos limones, que refiere como “muy sabrosos”.
También se hace referencia al agradecimiento hacia la persona que prepara el envio, que
es muy detallistay tambiénindica que siente que con esa compra hace una “aportacion al
mundo”, y que esta ayudando “a la sociedad a mejorar”. Otra participante dice preocupar-
se por el origen de los productos de alimentacion, no solo por cuidarse, sino también por-
que “se siente mas felizy alegre sabiendo que puede contribuir un poquito a que el mundo
funcione algo mejor, aunque sea un poco”. Cree que “entre todos se consigue el cambio”
e indica que le gusta “hacer bien las cosas y que el karma se lo devuelva“. Mas practica es
otra participante, que indica que “lo suyo es mas egoista’. Cuando compra joyas valora
“gue se usen elementos sostenibles porque son unicos”.

A continuacion, se abre una especie de debate entre varias participantes: una de ellas
defiende que debe darse por sentado que hay que intentar priorizar la compra de pro-
ductos sostenibles y que, si para ello hay que hacer sacrificios, como no cambiar el mavil
todos los anos, se hace. Sin embargo, otras dos participantes destacan la escasez de
recursos de algunas familias e indican que “con un salario minimo no pueden comprarse
muchos productos sostenibles”y que “algunas familias van con el dinero hiperjustoy eli-
gen el producto mas econémico que encuentran”. Anaden que “estaria bien cambiar, pero
antes tiene que cambiar la economia”. Por ultimo, se indica que algunos productos sos-
tenibles pueden ser una especie “de moda, por sequir lo que hacen algunas influencers”.

Los resultados de la encuesta nos permiten analizar de una manera mas cuantitativa
las emociones asociadas a los productos sostenibles (ver Tabla 12). Las puntuaciones
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medias, como puede observarse, no son muy elevadas, sino que tienen puntuaciones in-
termedias en la escala de siete puntos. Concretamente, las personas encuestadas estan
medianamente de acuerdo con que comprar productos sostenibles les harian sentir bien
(Media=4,78; SD =1,65), orgullos/as (Media = 4,57; SD=1,69) y felices (Media = 4,22; SD =
1,69). Son bastante neutrales ante la afirmacion “si no comprase productos sostenibles
me sentiria culpable de alguna manera”(Media = 3,33; SD=1,75).

Tabla 12. Emociones asociadas a la compra de productos sostenibles

N Media Desv'iacién
estandar
Creo que comprar productos sostenibles me haria sentir bien 404 4,78 1,65
Creo que comprar productos sostenibles me haria sentir feliz 404 4,22 1,69
Creo que comprar productos sostenibles me haria sentir orgulloso/a 404 4,57 1,69
Sino comprase productos sostenibles me sentiria culpable de alguna 404 3,33 175

manera

Fuente: Elaboracién propia

6.7 Disposicién a pagar por productos de Comercio Justo

Una vez compartidas las definiciones de productos sostenibles y de Comercio Justo en-
tre las participantes en la dindmica de grupo, las opiniones de estas con respecto a la
disposicion a pagar algo mas por estos productos, podrian resumirse en que, aunque dan
importancia a los rasgos de estos productos, sienten que no tienen los recursos sufi-
cientes para adquirirlos con una mayor frecuencia. Una participante reconoce que, en la
categoria de ropa y calzado, prefiere comprar dos prendas no sostenibles a una sola de
ellas, con atributos sostenibles. Por otra parte, ante la escasez de recursos, prefiere no
sacrificar sus actividades de ocio (por ejemplo, dejar de ir al cine) para comprar produc-
tos sostenibles. Sin embargo, otras participantes valoran los productos sostenibles de
alimentacién y prefieren pagar un poco mas, porque entienden que también reciben un
mayor valor.

Con respecto a los resultados de la encuesta, las 180 personas participantes que com-
pran productos de Comercio Justo muestran una disposicion moderada a pagar por los
productos de Comercio Justo, con puntuaciones medias inferiores a 5 puntos, en una
escala de 7 puntos(ver Tabla 13).



Tabla 13. Disposicion a pagar

N Media Desv'laclon

estandar
Estoy dispuesto/a a gastar mas para comprar Comercio Justo 180 4,59 1,49
Es aceptable pagar un precio extra para comprar Comercio Justo 180 4,78 1,48
Estaria dispuesto/a a pagar un 10% mas por estos productos con 180 4,53 1.60

respecto alos que no son de Comercio Justo

Fuente: Elaboracién propia

6.8 La brecha entre actitud y comportamiento de compra:
las barreras a la compra de productos sostenibles y de
Comercio Justo

Uno de los objetivos del estudio es analizar el gap o brecha entre las actitudes, en general
favorables ala compra de productos sostenibles, y la compra, relativamente baja enrela-
cién a otros paises; también conocer las principales barreras que perciben las personas
consumidoras.

Las participantes en la dinamica de grupo consideran que la renta baja de muchas per-
sonas consumidoras les hace fijar prioridadesy los productos sostenibles no estan entre
esas prioridades. El desconocimiento y la menor disponibilidad o surtido son senalados
también como barreras a la compra. Una participante considera que las personas pue-
den actuar para sentirse parte de un grupo y si el entorno social no anima a comprar
estos productos, a nivel individual es dificil provocar un cambio de comportamiento. Sin
embargo, otra considera que las personas consumidoras no son tan influenciables y to-
man sus decisiones de manera individual, con bastante autonomia.

Los resultados de la encuesta a personas universitarias que no compran productos de
Comercio Justo resultan muy sorprendentes (Figura 24). Las puntuaciones medias aso-
ciadas a las diferentes barreras planteadas son muy bajas, por lo que podriamos concluir
que los bajos niveles de compra de productos de Comercio Justo no estan asociados a
percepciones de barreras concretas por parte de las personas encuestadas.

Con un valor medio encontramos la barrera “no lo encuentro con facilidad” (Media = 4,57;
SD =1,69). El resto de las motivaciones para no comprar estos productos tienen puntua-
ciones por debajo de 4 en una escala de 7 puntos, denotando una importancia relativa-
mente baja: “no estoy dispuesto/a a pagar un sobreprecio (Media = 3,91; SD =1,66), “no sé
dénde comprarlos”(Media = 3,44; SD =1,88), “falta de recursos econémicos”(Media=3,27;
SD =1,57). Menos importantes todavia se presentan los siguientes motivos: “me generan
cierta confusion las etiquetas que estos productos utilizan (Media =2,63; SD=1,54), “son
de peor calidad que el resto de los productos” (Media =2,39; SD =1,29) y “no conozco su
existencia”(Media=2,26; SD=1,59).

69



70

Podemos concluir que las personas participantes en la dinamica de grupo perciben mas
claramente las barreras a la compra de productos sostenibles y de Comercio Justo que
las personas que no compran Comercio Justo y que han participado en la encuesta, que
han puntuado muy bajo estas motivaciones para no comprar Comercio Justo.

Figura 24. Como influyen los siguientes motivos en la NO compra
actual o futura de productos de Comercio Justo

Me generan cierta confusion las etiquetas que eslos

productos utilizan I 2,63
Falta de recursos economicos | 13,27
Son de peor calidad que el resto de los productos | ] 2,39
No estoy dispuesto/a a pagar un sobreprecio | 139

No los encuentro con facilidad | 1 4,12
No se donde comprarlos | ] 3,44
No conozco su existencia | | 2,26

0 05 1 1,5 2 25 3 3.5 4 45

Fuente: Elaboracién propia

6.9 Motivaciones de compra de productos de Comercio
Justo

Al analizar las respuestas de las personas participantes en la encuesta que dicen con-
sumir productos de Comercio Justo y observar sus motivaciones de compra (Figura 25)
podemos destacar que el principal motivo es el hecho de que se les pague a las perso-
nas productoras en paises del Sur un precio justo por esos productos (Media=6,12; SD =
1,105). La segunda motivacion son los valores que estos productos representan (Media =
5,76; SD =1,11). También son importantes “la solidaridad que implican” (Media = 5,58; SD
=1,23), la calidad, (Media = 5,41; SD = 1,10), el hecho de que el producto se encuentre en
los establecimientos en los que las personas consumidoras realicen la compra (Media =
5,21; SD =1,35) y el hecho de que “le gusten” (Media = 5,08; SD = 1,21). Con puntuaciones
intermedias, pero por encima de cuatro puntos se encuentran la confianza que les pro-
porciona el Sello de Productos de Comercio Justo (Media=5,01; SD =1,31), la originalidad
de los productos(Media=4,78; SD=1,38), larecomendacion de amigos y familiares(Media
=4,66; SD=1,43)y, por ultimo, las campanas de publicidad e informacién de las tiendas de
Comercio Justo (Media = 4,46; SD=1,48).



Figura 25. Motivaciones de compra de productos de Comercio Justo
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Fuente: Elaboracién propia

6.10 Preocupaciones por determinados aspectos
relacionados con la sostenibilidad

Los asuntos que mas preocupan a las personas encuestadas (Figura 26) son, por este
orden, la explotacioninfantil(Media=6,11; SD=1,30), el hambre y desnutricion en la pobla-
cion mundial (Media = 6,11; SD =1,18), las malas condiciones de trabajo y los bajos salarios
para las personas productoras (Media = 6,00; SD = 1,14), el maltrato a los animales (Media
=5,75; SD =1,45), los dafios medioambientales causados por el uso humano de la tierray
el agua (Media =5,68; SD =1,28), la deforestacién de la selva tropical (Media =5,63; SD =
1,42), la cantidad de alimentos que se desperdician (Media=5,56; SD =1,32), la utilizacion
de demasiados recursos naturales para la produccién de bienesy servicios(Media=5,50;
SD =1,29), las emisiones de carbono causadas por la produccion de bienes y servicios
(Media=5,35; SD =1,41), la cantidad de envases utilizados en los productos (Media =5,33;
SD=1,46), eluso de envases no reciclables(Media=5,09; SD=1,45), la cantidad de energia
utilizada en la produccion (Media = 5,01; SD = 1,49) y, finalmente, la cantidad de energia
utiliza en el transporte de productos (Media = 4,93; SD =1,46).
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Figura 26. Preocupacion por determinados aspectos relacionados con la sostenibilidad
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Fuente: Elaboracién propia

6.11 Analisis bivariantes

Resulta de interés analizar la relacion entre las percepciones y comportamientos de las
personas participantes en el estudio y algunas caracteristicas sociodemograficas con el
sexo, el nivel de ingresos o la universidad en la que estan realizando sus estudios, pero
también su nivel de preocupacion por la sostenibilidad.

En primer lugar, se comparan las medias obtenidas a partir de los dos grupos de estu-
diantes segun su universidad de adscripcion: UPV/EHU (307 estudiantes) y Deusto (97
estudiantes), encontrandose numerosas diferencias estadisticamente significativas en
relacion con un numero importante de variables del estudio.

6.11.1.1 Percepciones sobre productos sostenibles

Las primeras diferencias destacadas se observan en la percepcion sobre los produc-
tos sostenibles y concretamente en la asociacion con: (1) los productos con denomina-
cion de origen o indicacion geogréafica protegida (Media, ., = 4,56, Media__ = 4,93,
Brown-Forsythe =5,381, p=0,022); (2)los productos éticos (Media, .., = 429, Media__
=5,19, Brown-Forsythe = 35,425, p < 0,001); y (3) los productos socialmente responsables
(Media ¢, = 476, Media__ . =513, Brown-Forsythe = 6,342, p=0,013). En estos tres ca-
sos las personas estudiantes de la Universidad de Deusto muestran valores medios mas
altos, lo que supone una asociacion mas clara entre los productos sostenibles y estos
tres tipos concretos de productos (ver Figura 27).



Figura 27. Universidad y percepciones sobre los productos sostenibles
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Fuente: Elaboracién propia

6.11.1.2 Compra de productos sostenibles

También resulta de interés observar la relacion entre la universidad en la que las perso-
nas estudiantes realizan sus estudios y la compra de productos sostenibles en los ulti-
mos tres meses. Un 54,4% de las personas de la UPV/EHU afirma haber adquirido un pro-
ducto sostenible recientemente, frente al 82,5% de las personas que estudian en Deusto.
Esta abultada diferencia se muestra significativa mediante el uso de una tabla cruzaday
el test de la chi-cuadrado (Chi-cuadrado = 24,456, p < 0,001).

6.11.1.3 Consumo de distintas categorias de productos sostenibles

Cuando se les pregunta a las personas encuestadas como es su consumo de productos
sostenibles (Figura 28), en general, se observa una percepcion de consumo mas alto en
las personas que estudian en la Universidad de Deusto, pero solo en el caso de tres pro-
ductos esas diferencias son estadisticamente significativas: (1) los productos con de-
nominacion de origen o indicacion geografica protegida (Media, .., = 3,68, Media
= 4,25, Brown-Forsythe = 12,48, p < 0,001); (2) los productos artesanales (Media ., =
3,59, Media,_ =414, Brown-Forsythe =10,839, p=0,001); y(3)los productos que utilizan
materiales reciclados (Media = 8,84, Media,_ =479, Brown-Forsythe = 87,777, p <
0,001).

Deusto

UPV/EHU
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Figura 28. Universidad y consumo de distintas categorias de productos
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6.11.1.4 Frecuencia de uso de redes sociales

En cuanto a la frecuencia en el uso de RRSS (Figura 29) se observan diferencias estadisti-
camente significativas, de nuevo mostrando medias mas altas para las personas estudian-
tes de la Universidad de Deusto. Es el caso de Instagram (Media,, ., = 5,91, Media__ . =
6,58, Brown-Forsythe = 22,343, p < 0,001)y Whatsapp (Media,, ., = 6,45, Media__ . =6.85,
Brown-Forsythe =21,108, p <0,001), muy utilizadas y de TikTok(Media,, ¢, = 3,92, Media

= 4,79, Brown-Forsythe = 8,206, p = 0,005) y LinkedIn (Media,, ¢, = 1.48, Media _,

Brown-Forsythe =7,986, p = 0,005), mucho menos empleadas.

Deusto

=199,
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Figura 29. Universidad y frecuencia de uso de redes sociales
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6.11.1.5 Motivaciones de uso de redes sociales

De nuevo, se observan diferencias en la percepcion de las personas encuestadas en fun-
cion de la universidad en la que realizan sus estudios (Figura 30). Cuando lo hacen en la
Universidad de Deusto, las motivaciones en el uso de redes sociales estan mas claras, en-
contrandose diferencias estadisticamente significativas entre los dos grupos en el caso
de que la red social se utilice para: (1) mostrar el dia a dia de lo que se hace (Media
= 2,51, Media,_
productos a comprar (Media, .,
0.019); (3) participar en actividades (Media .,
= 43,803, p < 0,001); (4) mejorar la vida en comunidad (Media Deusto
4,02, Brown-Forsythe = 16,347, p < 0,001); (5) compartir informacion (Media ., = 432,
Media, . =522, Brown-Forsythe = 25,843, p < 0,001); (6) ser reconocido por los demas
(Media ., = 2,38, Media,_ = 4,38, Brown-Forsythe = 95,796, p < 0,001), con una dife-
rencia de dos puntos; y(7) satisfacer las emociones/ por un tema emocional (Media
= 3,41, Media,_ = 3,96, Brown-Forsythe =6,271, p <0,001).

UPV/EHU

, = 4,03, Brown-Forsythe = 42,495, p < 0,001); (2) informarse sobre los
= 4,23, Media,_ = 4,71, Brown-Forsythe = 5,589, p =
, =948, Media,_ . =465 Brown-Forsythe
= 3,23, Media =

UPV/EHU

Figura 30. Universidad y motivaciones de uso de redes sociales
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Fuente: Elaboracién propia
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6.11.1.6 Universidad y lugares de compra online

Las personas universitarias suelen comprar online en marketplaces o plataformas multi-
marca, siendo menor el empleo de webs propias y oficiales de marcas o a través de redes
sociales (Figura 31). Es notoria y significativa la diferencia en las medias de las personas
estudiantes de la Universidad de Deusto frente a las de la UPV/EHU, con respecto al uso
de webs de marcas o empresas (Media ., = 3,83, Media,___ = 4,94, Brown-Forsythe
= 24,187, p < 0,001)y a través de las redes sociales (Media = 1,66, Media,_ . =208,
Brown-Forsythe = 4,797, p =0,030).

UPV/EHU st

Figura 31. Lugar de compra online

En marketplaces o plataformas
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Fuente: Elaboracién propia

6.11.1.7 Universidad y motivaciones de compra online

Los motivos para comprar online también se perciben con distinta intensidad en funcién
de la universidad en la que se cursan estudios (Figura 32). En el caso de la Universidad
de Deusto las personas estudiantes, cuando compran online, muestran mas claramente
un busqueda de: (1) mayor variedad de productos (Media ., = 5,65, Media,_ = 6,07,
Brown-Forsythe =10.887, p = 0,001); (2) ahorro de tiempo (Media ., = 5,47, Media__
= 5,96, Brown-Forsythe = 9,159, p = 0,003); (3) mayores ofertas (Media ., = 5.09,
Media, ., =592, Brown-Forsythe = 32,170, p < 0,001); (4) mejores precios (Media ., =
4,85, Media,_ . =5,21, Brown-Forsythe = 40,347, p <0,001); (5) un mejor servicio postven-
ta(Media ., = 311, Media__ = 4,67, Brown-Forsythe =58,775, p < 0,001); y (6) hacer lo
mismo que sus amistadesy familia(Media =2,31, Media,_ . =3.20, Brown-Forsythe
=20,061, p < 0,001).

UPV/EHU



Figura 32. Motivaciones de compra online
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6.11.1.8 Universidad y compra a través de redes sociales

Para el conjunto de la muestra se observa que un 25% de las personas encuestadas afir-
ma haber comprado alguna vez a través de una red social. Sin embargo, la proporcién en
el grupo de estudiantes de Deusto sube hasta el 36,1%, 15 puntos por encima del grupo
de estudiantes de la UPV/EHU (21,5%). El test de la chi-cuadrado apoya la relacién entre
la universidad de afiliaciony la compra a través de redes sociales (chi-cuadrado = 8,362,
p =0,003).

6.11.1.9 Universidad y emociones asociadas a la compra de productos sostenibles

En cuanto a las emociones asociadas a la compra de productos sostenibles (Figura 33),
las personas estudiantes de Deusto consideran que se sentirian de alguna manera mas
culpables si no comprasen productos sostenibles (Media ., = 3,21, Media,___ = 3,71,
Brown-Forsythe = 5,263, p = 0,023); por el contrario, en la UPV/EHU las personas estu-
diantes tienen mas claro que comprar productos sostenibles les haria sentirse felices
(Media = 4,33, Media =3,90, Brown-Forsythe = 4,434, p = 0,037).

UPV/EHU Deusto
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folletos (Media

Figura 33. Emociones asociadas a la compra de producto sostenibles
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Fuente: Elaboracién propia

6.11.1.10 Universidad y fuentes de conocimiento de productos de Comercio Justo

En cuanto a las fuentes de conocimiento de los productos de Comercio Justo (Figura
34), las personas estudiantes de la Universidad de Deusto hacen una referencia mas
clara a los medios de comunicacion tradicionales: television, radio y medios impresos
= 3,37, Media,_, = 3,93, Brown-Forsythe = 6,676, p = 0,011) y a los carteles y
=2,84, Media__ = 3,94, Brown-Forsythe = 28,196, p < 0,001).

UPV/EHU

Figura 34. Fuentes de conocimiento de productos de Comercio Justo
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6.11.1.11 Universidad y disposicion a pagar por productos de Comercio Justo

Las personas universitarias de la UPV/EHU muestran una mayor disposicién a pagar por
productos de Comercio Justo (Figura 35), entendiendo que es aceptable pagar un pre-
cio extra(Media,,, ., =501 Media . =438, Brown-Forsythe =7,371, p=0,008), que se
puede concretar en un 10% mas (Media = 4,72, Media,_ . = 4,191, Brown-Forsythe =
4,495, p=0,036).

UPV/EHU

Figura 35. Disposicion a pagar por productos de Comercio Justo
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Fuente: Elaboracién propia

6.11.1.12 Universidad y motivaciones de compra de productos de Comercio Justo

En cuanto a las motivaciones de compra (Figura 36), cabe mencionar cuatro diferencias
de medias en las puntuaciones de las personas universitarias de la UPV/EHU y Deusto.
Es el caso de la motivacion “la solidaridad que implican” (Media ., = 5,32, Media__
= 6,05, Brown-Forsythe = 16,980, p < 0,001) y de “las campanas de publicidad e informa-
cion de las tiendas de Comercio Justo”(Media,, ., = 4,23, Media,_ = 4,86, Brown-For-
sythe = 8,379, p = 0,004), son las personas de la Universidad de Deusto las que puntuan
mas. En cuanto a una “mayor percepcion de calidad”(Media,, .,,, = 5,54, Media,_ . =516,
Brown-Forsythe =5,275, p=0,023)y el hecho de que se encuentren en el establecimiento
donde hacen la compra habitualmente (Media, ., = 5,35, Media__ = 4,94, Brown-For-
sythe =4,552, p=0,034), las personas de la UPV/EHU sefalan, por término medio, valores
mas altos.
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Figura 36. Motivaciones de compra de productos de Comercio Justo
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6.11.1.13 Universidad y preocupacion por la sostenibilidad

Los analisis de diferencias de medias entre los colectivos de personas universitarias de
la UPV/EHU y Deusto (Figura 37) revelan, de nuevo, diferencias notables y significativas.
En particular, se encuentra que los/las estudiantes de la Universidad de Deusto mues-
tran una mayor preocupacion por los siguientes aspectos relacionados con la sostenibi-
lidad, siendo diferencias significativas con respecto a la puntuacion media de los/las es-
tudiantes de la UPV/EHU: (1) la explotacion infantil (Media ., = 5,93, Media,_ = 6,65,
Brown-Forsythe = 35,004, p <0,001); (2) la deforestacion de la selva tropical (Media, ., =
5,51, Media,_ . =6,00, Brown-Forsythe =11,384, p < 0,001); (3) el hambre y la desnutricion
en la poblacion mundial (Media ., =595, Media__ . =6,62, Brown-Forsythe = 34,023, p
<0,001); (4)la utilizacion de demasiados recursos naturales para la produccion de bienes
y servicios (Media ., = 542, Media,___ =574, Brown-Forsythe = 6,462, p < 0,012); (5)
los envases no reciclables (Media,, ., =500, Media, =535, Brown-Forsythe =5,059,
p = 0,026); (6) la cantidad de envases utilizados en los productos (Media ., = 523,
Media,_ . =5,63, Brown-Forsythe = 5,867 p = 0,016); (7) la cantidad de energia utilizada
en el transporte de productos (Media ., = 4,80, Media,_ . =5,33, Brown-Forsythe =
11,373, p < 0,001); y(8) la cantidad de energia utilizada en la produccién (Media =4,91,
Media =5,32, Brown-Forsythe =5,824, p = 0,017).

Deusto

UPV/EHU



Figura 37. Preocupacion por la sostenibilidad
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Fuente: Elaboracién propia

Enelapartado anterior se analizaba larelacion entre la universidad en la que las personas
encuestadas estan realizando sus estudios y la variable “preocupacién por la sostenibi-
lidad”. En los siguientes apartados se analizara la relacion entre esta y el resto de las
variables del estudio.

Lavariable “preocupacion porlasostenibilidad” fue medida mediante la escala de Grunert
etal.(2014)y tiene 13 indicadores. A partir de los andlisis realizados a partir de la muestra
se puede concluir que se trata de una medida fiable (alfa de Cronbach = 0,942), superan-
do ampliamente la puntuacion recomendada para medidas fiables (Cronbach, 1951).

A continuacion, se obtiene una unica medida compuesta, a partir de la media de los in-
dicadores originales, y se divide la muestra en dos grupos en funcion de la mediana (Me-
diana=5,769), de tal manera que se obtienen dos grupos de personas universitarias, con
puntuaciones bajas y altas en la variable “preocupacion por la sostenibilidad”. De esta
manera, a través de la inferencia estadistica se pueden comparar las medias de estos
dos grupos y determinar cuéles de estas diferencias son estadisticamente significativas
(analisis de diferencia de medias ~ANOVA) o estudiar, mediante, tablas cruzadas/test de
la chi-cuadrado) la relacién entre variables dicotémicas.

Se obtienen asi dos grupos con 211y 193 personas universitarias con puntuaciones bajas
y altas, respectivamente, en la variable “preocupacion por la sostenibilidad”.
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6.11.2.1 Preocupacion por la sostenibilidad y universidad en la que se realizan los
estudios

Para el conjunto de la muestra se observa una proporcion del 47,8 % de personas con una pre-
ocupacion alta por la sostenibilidad”y un 52,2% de personas con una preocupacion baja. Sin
embargo, la proporcion de personas mas preocupadas en el grupo de estudiantes de Deusto
sube hasta el 60,8%, 17 puntos por encima del grupo correspondiente de estudiantes de la
UPV/EHU(43,6% %). El test de la chi-cuadrado apoya la relacion entre la universidad de afilia-
cionylapreocupacion por la sostenibilidad(chi-cuadrado =8,716, p = 0,002). Estos resultados
son coherentes conlos obtenidos en el apartado 1.1.13, mediante un analisis de diferencias de
medias. Ambas técnicas permiten comprobar que las personas estudiantes de la Universidad
de Deusto se muestran significativamente mas preocupadas por diversos aspectos relacio-
nados con la sostenibilidad que las personas que estudian en la UPV/EHU.

6.11.2.2 Preocupacion por la sostenibilidad y percepciones sobre productos sostenibles

En general, no se observan diferencias significativas en las percepciones de las perso-
nas con mayor o menor preocupacion por la sostenibilidad en relacién a sus percepcio-
nes sobre los productos sostenibles (Figura 38), si bien cabe destacar las personas con
una mayor preocupacion por este tema estan mas de acuerdo con que los productos con
denominacion de origen o indicacion geogréafica protegida (Media,, , = 4,45, Media, , =
4,87, Brown-Forsythe =8,893, p=0,003)y los productos éticos(Media,, , = 4,36, Media, .,
= 4,66, Brown-Forsythe = 4,756, p = 0,030 )son productos sostenibles y se muestran me-
nos de acuerdo con que los productos transgénicos lo sean (Media., , = 2,99, Media
2,44, Brown-Forsythe = 12,940, p < 0,001).

BAJA ALTA —

Figura 38. Preocupacion por la sostenibilidad y percepciones sobre productos sostenibles
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6.11.2.3 Preocupacion por la sostenibilidad y compra de productos sostenibles

Para el conjunto de personas encuestadas se observa que un 61,1% ha comprado algun
producto sostenible enlos ultimos tres meses. Sin embargo, ese porcentaje es del 70,5%
para el grupo de personas con una preocupacion alta por la sostenibilidad y de un 52,6 %
para el grupo con una preocupacion baja. Un test de la Chi-cuadrado muestra una rela-
cion significativa entre estas dos variables: preocupacion por la sostenibilidad y compra
de productos sostenibles (Chi-cuadrado =13,532, p < 0,001)

6.11.2.4 Preocupacion por la sostenibilidad y consumo de distintas categorias de
productos sostenibles

Los analisis de diferencias de medias permiten comprobar que las personas universita-
rias con mayor preocupacion por la sostenibilidad informan de un mayor consumo de dis-
tintas categorias de productos sosteniblesy estas diferencias son significativas en prac-
ticamente todos los casos (Figura 39). Es asi para los productos ecolégicos (Media
3,79, Media, .,
= 4,54, Media
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= 4,15, Brown-Forsythe = 4,914, p = 0,027), los productos locales (Media,, ,
= 4,88, Brown-Forsythe = 6,116, p = 0,014), los productos de Comercio
Justo(Media,, , =3,23, Media, ., = 3,59, Brown-Forsythe =5,610, p = 0,018), los productos
artesanales (Media,, , = 3,55, Media, ., = 3,91, Brown-Forsythe =5,023, p = 0,026), los que
utilizan materiales reciclados (Media, , = 3,87, Media, ., = 4,30, Brown-Forsythe = 7,232,
p =0,007), los productos de segunda mano (Media, , = 3,31, Media, ., = 3,73, Brown-For-
sythe = 4,469, p=0,035)y los que son de venta directa por parte de las personas produc-
toras, sin intermediarias (Media_, , = 3,27, Media, ., = 3,62, Brown-Forsythe = 3,934, p =

0,048).

ALTA

BAJA ALTA

Figura 39. Preocupacion por la sostenibilidad y consumo
de distintas categorias de productos sostenibles
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6.11.2.5 Preocupacion por la sostenibilidad y frecuencia de uso de redes sociales

Conrespecto alafrecuenciade uso de redes sociales, no se observan apenas diferencias
entre las personas con mayor o menor preocupacion por la sostenibilidad (Figura 40). Sin
embargo, sise detecta entre las primeras una mayor frecuencia de uso de Instagram (Me-
dia,, , =592, Media, ,, = 6,24, Brown-Forsythe = 4,600, p = 0,033) y de Twitch (Media
2,26, Media,, ., = 1,85, Brown-Forsythe = 5,526, p = 0,019).

BAJA
ALTA

Figura 40. Preocupacion por la sostenibilidad y frecuencia de uso de redes sociales
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Fuente: Elaboracién propia

6.11.2.6 Preocupacion por la sostenibilidad y motivaciones de uso de redes sociales

Las personas con una mayor preocupacion por la sostenibilidad puntuan mas en algunas
de las motivaciones de uso de redes sociales que las personas que forman el grupo de
baja preocupacion (Figura 41). En particular usan mas estas redes para: (1) mostrar su
dia a dia (Media, , = 2,68, Media, ., = 3,09, Brown-Forsythe = 5,388, p = 0,021); (2) infor-
marse sobre productos que van a comprar (Media,, , = 4,10, Media, ., = 4,61, Brown-For-
sythe = 7,627, p = 0,006); (3) participar en actividades (Media,, , = 3,49, Media, ., = 4,06,
Brown-Forsythe =10,921, p =0,001); (4) mejorar lavida en comunidad (Media,, , = 3,13, Me-

BAJA

dia, ., = 3,74, Brown-Forsythe =13,589, p < 0,001); (5) aprender cosas nuevas (Media,, , =
4,73, Media, ., = 5,08, Brown-Forsythe = 4,540, p = 0,034); (6) compartir informacion (Me-
diay, , = 4,24, Media, ., = 4,86, Brown-Forsythe = 13,460, p < 0,001); (7) ser reconocido/a

por los demas (Media,, , = 2,64, Media
disfrutar del entretenimiento (MediaBAdA
p =0,047); y(9) por un tema emocional (Media
=10,679, p=0,001).

s = 311, Brown-Forsythe = 6,840, p = 0,009); (8)
=5,63, Media, ;, =5,79, Brown-Forsythe = 3,960,
=3,26, Media, ., = 3,85, Brown-Forsythe

BAJA ALTA



Figura 41. Preocupacion por la sostenibilidad y motivaciones de uso de redes sociales
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Fuente: Elaboracién propia

6.11.2.7 Preocupacion por la sostenibilidad y lugares de compra online

No se observan apenas diferencias en las puntuaciones de los dos grupos de personas
universitarias de altay baja preocupacion por la sostenibilidad en cuanto alos lugares en
los que realizan su compra online (Figura 42). Unicamente se observa un mayor uso de
la compra a través de redes sociales en el caso de las personas con una mayor preocu-
pacion por la sostenibilidad, si bien la media no alcanza los dos puntos en una escala de

siete (Media

=1,61, Media, -, =1,93, Brown-Forsythe =5,673, p =0,018).

BAJA ALTA

Figura 42. Preocupacion por la sostenibilidad y lugares de compra online
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Fuente: Elaboracién propia
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6.11.2.8 Preocupacion por la sostenibilidad y motivos de compra online

Las personas con una mayor preocupacion por la sostenibilidad (Figura 43), muestran
determinadas motivaciones de compra online de una manera mas clara que las personas
con menor preocupacion. En concreto buscan de manera mas evidente: (1) ahorrar tiem-
po(Media,, , =5,42, Media, ., =5,76, Brown-Forsythe = 4,072, p = 0,044); mejores ofertas
(Media,, , =5,02, Media, ,, = 5,58, Brown-Forsythe = 12,462, p < 0,001); mejores precios
(Media,, , = 4,91, Media, ., = 5,26, Brown-Forsythe = 4,703, p = 0,031) y mas variedad de
productos(Media,, , =5,59, Media,, ., =5,93, Brown-Forsythe = 7,493, p =0,0086).

BAJA ALTA

Figura 43. Preocupacion por la sostenibilidad y motivos de compra online
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Fuente: Elaboracién propia

6.11.2.9 Preocupacion por la sostenibilidad y emociones asociadas a la compra de
productos sostenibles

Se observan diferencias significativas en las emociones asociadas a la compra de pro-
ductos sostenibles de las personas universitarias con preocupacion alta y baja por la
sostenibilidad (Figura 44). Asi, las primeras se muestran mas de acuerdo con las afirma-
ciones: (1) creo que comprar productos sostenibles me haria sentir bien(Media,, , = 4,31,
Media, ,, =531, Brown-Forsythe = 40,5688, p <0,001); (2) creo que comprar productos sos-
tenibles me haria sentir feliz(Media,, , = 3,87, Media, ,, = 4,61, Brown-Forsythe =20,202, p
<0,001);(3)creo que comprar productos sostenibles me haria sentir orgulloso/a(Media
= 4,21, Media, .,
tos sostenibles me sentiria culpable de alguna manera (Media

BAJA

= 4,96, Brown-Forsythe = 20,570, p < 0,001); y (4) si no comprase produc-
=2,88, Media, _, = 3,83,

BAJA ALTA



Brown-Forsythe = 31,386, p < 0,001). Se observa, por tanto, una relacion entre preocupa-
cién por la sostenibilidad y emociones asociadas a la compra de productos sostenibles.

Figura 44. Preocupacion por la sostenibilidad y emociones
asociadas ala compra de productos sostenible
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Fuente: Elaboracién propia

6.11.2.10 Preocupacion por la sostenibilidad y fuentes de conocimiento de productos
de Comercio Justo

Las personas universitarias con mayor preocupacion por la sostenibilidad dan mas im-
portancia a determinadas fuentes de informacion sobre productos de Comercio Justo
(Figura 45). En particular, frente a las personas con un grado de preocupacion menor,
destacan la importancia de: (1) los carteles y folletos (Media,, , = 2,95, Media, ,, = 3,41,
Brown-Forsythe = 5,734, p < 0,017); (2) la participacién en actividades desarrolladas por
las ONG(Media,, , =2,88, Media, ., = 3,83, Brown-Forsythe = 31,386, p <0,001); los/as com-
paneros/as de clase (Media,, , = 3,23, Media, ., = 3,69, Brown-Forsythe =5,261, p =0,023);
y (4)la universidad (Media_, , =2,80, Media, ., = 3,80, Brown-Forsythe = 6,147, p = 0,014).

BAJA ALTA
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Figura 45. Preocupacion por la sostenibilidad y fuentes
de conocimiento de productos de Comercio Justo
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Fuente: Elaboracién propia

6.11.2.11 Preocupacion por la sostenibilidad y disposicion a pagar por productos de
Comercio Justo

Con respecto a la disposicién a pagar por productos de Comercio Justo, los resultados
de diferencia de medias permiten comprobar que esta es mayor entre las personas con
una mayor preocupacion por la sostenibilidad (Figura 46). En particular, se observa que

estas personas estan dispuestas a gastar mas para comprar Comercio Justo (Media, , =

4,18, Media, ., = 4,86, Brown-Forsythe = 9,082, p = 0,003) e incluso un 10% mas por estos
productos con respecto a los que no son de Comercio Justo (Media, , = 4,20, Media, ., =

4,75, Brown-Forsythe =5,496, p = 0,020).

Figura 46. Preocupacion por la sostenibilidad y disposicion a pagar por productos de Comercio Justo
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6.11.2.12 Preocupacion por la sostenibilidad y motivaciones de compra de productos de
Comercio Justo

Por ultimo, se observan numerosas diferencias significativas en las motivaciones de
compra de productos de Comercio Justo entre los dos grupos de personas universitarias
con alta y baja preocupacion por la sostenibilidad (Figura 47). En particular, las personas
mas preocupadas por este tema dan masimportanciaa:(1)la solidaridad que implican los
productos de Comercio Justo(Media,, , = 4,99, Media, ., =5,96, Brown-Forsythe = 30,188,
p <0,001); (2) los valores que representan (Media,, , =5,39, Media, ., = 6,00, Brown-For-
sythe =12,126, p < 0,001); (3) al hecho de que se les pague un precio justo a las personas
productora en paises del Sur(Media,, , =5,69, Media, ., = 6,39, Brown-Forsythe = 15,390,
p = 0,003); (4) al hecho de que les gusten esos productos (Media,, , = 4,80, Media, ,, =
5,27, Brown-Forsythe = 6,517, p = 0,012); (5) a que se encuentren en el establecimiento
donde hacen la compra habitualmente (Mediag, , = 4,79, Media, ., =5,48, Brown-Forsythe
=11,892, p < 0,001); (6) a las campanas de publicidad e informacién de las tiendas de Co-
mercio Justo(Media,, , =4,07, Media, ., =4,71, Brown-Forsythe = 8,469, p=0,004); (7)ala
recomendacion de amistades y familiares (Media,, , = 4,31, Media, ,, = 4,88, Brown-For-
sythe =7,162, p = 0,008); y finalmente, (8) a la confianza que les da el Sello de Productos
de Comercio Justo(Media_, ,, = 4,45, Media, ., =5,37, Brown-Forsythe = 23,291, p < 0,001).

BAJA ALTA

Figura 47. Preocupacion por la sostenibilidad y motivaciones
de compra de productos de Comercio Justo
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En este apartado de analizan las diferencias en las puntuaciones para el conjunto de va-
riables en funcion del sexo de las 404 personas encuestadas. De estas, 201 se definen
como hombres, 199 como mujeresy las cuatro restantes senalan el sexo no binario en su
respuesta. Este tercer grupo tienen un tamano muy reducido y por ese motivo se exclu-
ye de los analisis de diferencias mediante la prueba robusta de Brown-Forsythe. En los
apartados siguientes se mencionan Unicamente las variables para las que se encuentran
diferencias estadisticamente significativas entre hombres y mujeres.

6.11.3.1Sexo y percepciones sobre productos sostenibles

Con respecto a las percepciones sobre los productos sostenibles, cabe decir que ape-
nas se observan diferencias entre hombres y mujeres (Figura 48). Unicamente cabe des-
tacar que las mujeres se muestran mas de acuerdo que los hombres con que los pro-
ductos socialmente responsables puedan considerarse sostenibles (Media, 0 = 2,92,
Media,,, coes = 2,49, Brown-Forsythe = 7,871, p = 0,005) y méas en desacuerdo con que los
productos transgénicos(Media =2,01, Media,; o = 1,59, Brown-Forsythe = 11,177, p
<0,001)y lamoda rapida(Media, g = 4,70, Media,, cocs = 4,99, Brown-Forsythe = 5,442,
p =0,020) se etiqueten como productos sostenibles.

HOMBRES

Figura 48. Sexo y percepciones sobre productos sostenible
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6.11.3.2 Sexo y compra de productos sostenibles

No se observan diferencias en las proporciones de hombres y mujeres que han adquirido
productos sostenibles en los ultimos tres meses.

6.11.3.3 Sexo y consumo de distintas categorias de productos sostenibles

En cuanto a las categorias de productos sostenibles consumidas por hombres y mujeres
(Figura 49), solo se observa una diferencia en las medias de ambos en cuanto a los pro-
ductos de venta directa por parte de personas productoras, sin intermediarias, con un
mayor consumo entre los estudiantes hombres (Media = 3,64, Media = 3,24,
Brown-Forsythe = 5,250, p = 0,023).

HOMBRES MUJERES

Figura 49. Sexo y consumo de distintas categorias de productos sostenibles
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Fuente: Elaboracién propia

6.11.3.4 Sexo y frecuencia de uso de redes sociales

Los resultados de los analisis de diferencias de medias(ver Figura 51)indican que las mu-
jeres estudiantes utilizan mas frecuentemente Instagram(Media, ... =5,91, Media, , . .
=6,26, Brown-Forsythe =5,5632, p=0,019)y TikTok(Media, . ;.- = 3,75, Media,, ... = 4,49,
Brown-Forsythe = 8,574, p=0,004)y los hombres, Twitch(Media,,,, ..., = 2,64, Media
= 1,46, Brown-Forsythe = 51,615, p < 0,001) y YoutTube (Media =5,39, Media
3,99, Brown-Forsythe = 62,213, p < 0,001).

MUJERES

HOMBRES MUJERES ~
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Figura 50. Sexo y frecuencia de uso de redes sociales
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Fuente: Elaboracién propia

6.11.3.5 Sexo y motivaciones de uso de redes sociales

Con respecto a los estudiantes hombres, las mujeres utilizan en mayor medida las re-
des sociales para contactar con otras personas (Media, ... = 6,20, Media, ... = 6,42,
Brown-Forsythe = 4,201, p = 0,041), mostrar su dia a dia(Media, ;.. = 2,67, Media, ... =
3,07, Brown-Forsythe =4,995, p=0,026)y pasar el tiempo (Media =5,65, Media
=5,96, Brown-Forsythe = 4,967, p =0,026). Ver la Figura 51.

HOMBRES MUJERES

Figura 51. Sexo y motivaciones de uso de redes sociales
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6.11.3.6 Sexo y emociones asociadas a la compra de productos sostenibles

Los resultados de los analisis de diferencias de medias indican que las mujeres estu-
diantes manifiestan de una manera mas clara ciertas emociones asociadas a la compra
de productos sostenibles (Figura 52). Asi, ellas creen de una manera mas clara que: (1)
comprar productos sostenibles les haria sentir bien (Media,, ..., = 4,40, Media
5,18, Brown-Forsythe = 24,017, p < 0,001); (2) les haria sentir felices (Media
Media,, cnes = 4,60, Brown-Forsythe = 19,6562, p < 0,001); (3) les haria sentir orgullosas
(Media,;, gres = 419, Media,, e = 4,95, Brown-Forsythe = 21,407, p < 0,001); y (4) si no
comprasen productos sostenibles se sentirian culpables de alguna manera (Media
=2,98, Media = 3,66, Brown-Forsythe = 15,858, p < 0,001).

MUJERES
HOMBRES 3,87,

HOMBRES
MUJERES

Figura 52. Sexo y emociones asociadas a la compra de productos sostenibles
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Fuente: Elaboracién propia

6.11.3.7 Sexo y preocupacion por la sostenibilidad

Con respecto a la preocupacion por la sostenibilidad, las estudiantes mujeres manifies-
tan valores significativamente mas altos para todos los indicadores (Figura 53). Con-

cretamente, les preocupa mas: (1) la explotacion infantil (Media, ;. = 5,75, Media,, .
wes = 6,48, Brown-Forsythe = 34,725, p < 0,001); (2) la desforestacion de la selva tropical
(Media,,, gres = /34, Media, ... = 5,94, Brown-Forsythe = 18,993, p < 0,001); (3) el ham-
bre y la desnutricion en la poblacion mundial (Media,, ... = 5.82, Media, ..o = 642,
Brown-Forsythe = 27,902, p < 0,001); (4) el maltrato a los animales (Media,,;ocs = 5/45,
Media,, cnes = 6,05, Brown-Forsythe = 17,671, p < 0,001); (5) los dafos medioambientales
causados por el uso humano de la tierray el agua(Media,, .. = 5,40, Media,, ... = 5,96,
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Brown-Forsythe =20,368, p <0,001); (6)la cantidad de alimentos que se desperdician(Me-
dia, .gres = 9:36, Media,, .. = 5,77, Brown-Forsythe = 9,956, p = 0,002); (7) la utilizacion
de demasiados recursos naturales para la produccion de bienes y servicios (Media,,,,gqes
= 5,32, Media,,, ;s = 5,67, Brown-Forsythe = 7,853, p = 0,005); (8) las malas condiciones
de trabajo y bajos salarios para los productores (Media, .. = 5,83, Media,, =6,17,
Brown-Forsythe = 8,820, p = 0,003); (9) los envases no reciclables (Media, ;o = 4.78,
Media,,,cqes = 5,38, Brown-Forsythe = 18,165, p < 0,001); (10) la cantidad de envases utili-
zados en los productos (Media, .- = 5,01, Media,, ... = 5,63, Brown-Forsythe = 18,5689,
p <0,001); (11) las emisiones de carbono causadas por la produccién de bienes y servicios
(Media,jgnes = 511, Media,, ... = 5,60, Brown-Forsythe = 12,632, p < 0,001); (12) la canti-
dad de energia utilizada en el transporte de productos (Media,, .. = 4,62, Media, ..
= 5,25, Brown-Forsythe = 20,136, p < 0,001); y (13) la cantidad de energia utilizada en la
produccién (Media = 4,73, Media =5,28, Brown-Forsythe = 14,000, p < 0,001).

JERES

HOMBRES MUJERES

Figura 53. Sexo y preocupacion por la sostenibilidad
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Finalmente, se analizan en este apartado las diferencias de medias en funcién de los in-
gresos, considerando dos grupos de personas: (1) las que tienen hasta 2.000 euros de
ingresos netos mensuales; y (2) las que superan esta cifra de ingresos. Solo se analizan
las diferencias estadisticamente significativas entre grupos.

6.11.4.1 Nivel de ingresos y compra de productos sostenibles

La proporcion de personas compradoras de productos sostenibles en los ultimos tres
meses es del 61,8 % para el total de lamuestra, 65,1% para el grupo de mayorrentay 54,9%
para el de menor renta. El test de la chi-cuadrado apoya la relacion significativa entre el
nivel de ingresosy la compra de estos productos (Chi-cuadrado = 3,594, p = 0.038)

6.11.4.2 Nivel de ingresos y motivos de compra online

Entre las personas con mayor renta familiar hay varias motivaciones de compra online
que se manifiestan de una manera mas clara (Figura 54). Es el caso de ahorrar tiempo
(Media,, 1y, 000 = 2:30, Media,, ;o) 000 = /79, Brown-Forsythe = 6,320, p = 0,013), mayores
ofertas(Media, ., goo = 4,86, Media, ¢, ooo = /04 Brown-Forsythe =13,491, p<0,001), me-
jores precios(Media,, . 4, 500 = 476, Media, s ¢, 000 = 2:25, Brown-Forsythe =7,111, p = 0,008)
y mayor variedad de productos (Media = 5,58, Media = 5,88, Brown-For-
sythe = 4,077, p = 0,045).

HASTA2.000 MASDE2.000

Figura 54. Nivel de ingresos y motivos de compra online
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6.11.4.3 Nivel de ingresos y preocupacion por la sostenibilidad

En general, se observa entre las personas con mayores ingresos una preocupacion mas
alta por la sostenibilidad y en algunos casos las diferencias entre los dos grupos de in-
gresos menos y mas altos son estadisticas significativas (Figura 55). Especificamente,
las personas con mas de 2.000 euros de ingresos netos mensuales se muestran mas
preocupados por: (1) la explotacion infantil (Media,,,.;,, 00, = 289, Media, ;) 000 = 6:22,
Brown-Forsythe = 5,072, p = 0,025); (2) el hambre y la desnutricion en la poblacién mun-
dial (Media, q;,, 0o = 2:81, Media, ¢, 000 = 6:28, Brown-Forsythe = 11,113, p = 0,001); (3) la
utilizacién de demasiados recursos naturales para la produccion de bienes y servicios
(Media,, 40 000 = 2:29, Media s ¢, 000 = 263, Brown-Forsythe = 5,398, p = 0,021); (4) la can-
tidad de envases utilizados en los productos (Media, ..., 500 = 211 Media, ;o ey 000 = 247,
Brown-Forsythe = 5,008, p = 0,026); (5) las emisiones de carbono causadas por la pro-
duccion de bienes y servicios (Media,, .\, 00 = 213, Media, ;0,000 = 549, Brown-For-
sythe = 5,044, p = 0,026); (6) la cantidad de energia utilizada en el transporte de produc-
tos (Media,,, s, 000 = 467 Media, ¢, 000 = 2/10, Brown-Forsythe = 6,947, p = 0,009); y (7) la
cantidad de energia utilizada en la produccion (Media = 4,70, Media =5,21,
Brown-Forsythe =9,697, p =0,002).

HASTA2.000 MASDE2.000

Figura 55. Nivel de ingresos y preocupacion por la sostenibilidad
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Para finalizar, se recogen las principales conclusiones y recomendaciones de este
estudio.

El Comercio Justo como modelo alternativo al comercio internacional convencional.

El Comercio Justo es un movimiento que propone modelos de produccién y comerciali-
zacion alternativos al comercio internacional convencional, dando prioridad a los bene-
ficios sociales y medioambientales antes que a los beneficios puramente econdmicos.
Es decir, el Comercio Justo puede ser la solucion a los problemas y desigualdades que
plantean los modelos comerciales tradicionales.

El Comercio Justo contribuye asi al desarrollo social y medioambiental, ademas del eco-
némico; a la economia circular; al respeto de los derechos humanos; a alcanzar los dis-
tintos ODS (y el ODS 12, en particular). Es, por tanto, un medio para alcanzar la sosteni-
bilidad que propone la Agenda 2030 (erradicar la pobreza, lograr la equidad de género o
proteger el medio ambiente, entre otros)y, en definitiva, para mejorar la calidad de vida
de las personas. Por este motivo, deberia ser impulsado con fuerza.

Recomendaciones: la difusion de lo que es el Comercio Justo, de sus princi-
pios y valores, y la concienciacion de la poblacion (especialmente en los pai-
ses enriquecidos) resulta clave, y ahi es donde las organizaciones de Comer-
cio Justo deben incidir mas: facilitando informacién sobre las condiciones de
pobreza en los paises productores, con bajos salarios y condiciones laborales
muy precariasy, en definitiva, de los problemas estructurales que provoca el
comercio tradicional en esas comunidades. Silas personas de los paises enri-
quecidos no conocen esas situaciones, no cambiaran su forma de consumo y
ni siquiera se plantearan su manera de consumir.

La implicacion y el compromiso de las autoridades politicas, sociales y eco-
nomicas (locales, regionales, nacionales e internacionales) con el Comercio
Justo ayudarian mucho en esta concienciacion.

Y el marketing social también resultaria muy util para consequir este objetivo.
Conocimiento y percepciones sobre los productos sostenibles y de Comercio Justo

Uno de los resultados mas relevantes de esta investigacion es el relacionado con el nivel
de conocimientoy percepciones que las personas universitarias vascas tienen sobre los
productos sostenibles en general y de Comercio Justo en particular.

Hemos podido observar que una parte importante de quienes realizan estudios univer-
sitarios en la CAPV tiene un conocimiento limitado sobre los productos sostenibles y,
en particular, sobre los productos de Comercio Justo. Algunas personas indicaban no
conocer estos ultimos y eran incapaces de definirlos. Este resultado es coherente con el
de un estudio previo, en el que se situaba la proporcion de personas de esta comunidad
que conocian los productos de Comercio Justo en un 20 % (Fernandez Ferrin et al., 2021).
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Recomendaciones: si bien el conocimiento de lo que es un producto sosteni-
ble en general y un producto de Comercio Justo en particular no implica auto-
maticamente su compra, si es un requisito previo indispensable para que las
personas lleguen a consumirlos, de una forma consciente, porque “lo que no
se conoce, no existe”. Y silas potenciales personas consumidoras no conocen
la existencia de estos productos, no van a buscarlos ni a demandarlos. Por
ello, las organizaciones de Comercio Justo deberian intensificar sus estrate-
gias de comunicacion para dar a conocer qué son los productos de Comercio
Justo y llegar a toda la poblacién en general y a la universitaria en particular.

Las categorias mas claramente asociadas a los productos sostenibles por parte de las
personas encuestadas con cierto conocimiento sobre estos productos son, por este
orden, las de (1) productos ecoldgicos, (2) productos de Comercio Justo, (3) productos
socialmente responsables, (4) productos locales, (4) productos con denominacion de ori-
geny (5) productos éticos. Esto permite afirmar que la poblacion universitaria tiene una
visién bastante completa de los productos sostenibles y que los productos de Comercio
Justo son identificados como una categoria concreta de productos sostenibles.

Por su parte, en la dinamica de grupo realizada, las estudiantes participantes identifica-
ban los productos sostenibles con productos proximos a la ciudad, de km O, obtenidos
mediante procesos poco complejos, respetuosos con el medio ambiente y que llegan
hasta ellas, como consumidoras, mediante canales cortos de comercializacion. No obs-
tante, conviene destacar que, en ese grupo, algunas personas indicaron no conocer los
productos de Comercio Justo y no fueron capaces de definirlos. Pero entre las personas
que si conocian los productos de Comercio Justo, destacan, como fuentes de informa-
cion: (1) las amistades y familiares, (2) las redes sociales y medios online, (3) los medios
tradicionales (television, radio y medios impresos), (4) los companeros de clase, (5) los
carteles o folletos, (6) la Universidad y, por ultimo, (7) la participacién en actividades or-
ganizadas por ONG.

Recomendaciones: las organizaciones de Comercio Justo deberian promo-
ver estrategias de comunicacion de los productos de Comercio Justo iden-
tificandolos como un tipo de productos sostenibles, destacando las carac-
teristicas y beneficios de los productos de Comercio Justo en relacion a la
sostenibilidad. Pero también deberian promover estrategias de comunicacion
de los productos de Comercio Justo en general, no solo vinculados a la soste-
nibilidad, sino también a otros atributos y caracteristicas propias, para llegar
alas personas que no saben realmente lo que son.

En todo caso, y puesto que las principales fuentes de informacion que utili-
zan son las amistades y familiares, asi como las redes sociales y medios onli-
ne, estas estrategias de comunicacién deberian hacerse utilizando el “boca a
boca”y a través de las redes sociales (especialmente, en las que mas utiliza la
poblacion universitaria), para transmitir la informacién y dar mayor visibilidad
al Comercio Justo.



Laausencia de publicidad sobre el Comercio Justo sigue siendo un importan-
te handicap en este ambito. Las organizaciones de Comercio Justo deberian
tratar de hacer mas publicidad, especialmente a través de las redes sociales,
para difundir y dar mas visibilidad al Comercio Justo (son una de las principa-
les fuentes de informacion de las personas jovenes y el coste puede ser ase-
quible para estas organizaciones).

No obstante, tampoco hay que descartar las otras fuentes de informacion que
no ocupan los primeros lugares segun las personas encuestadas en esta in-
vestigacion pero que pueden ayudar a dar a conocer el Comercio Justo: la
Universidad(através de sus oficinas de RSU o incluso la transversalidad de los
conceptos de sostenibilidad y del Comercio Justo en sus asignaturas y traba-
jos Finde Grado / Fin de Master, o incluso promover esta tematica en las tesis
doctorales, u organizar cursos y talleres - titulos propios universitarios - so-
bre Comercio Justo, para formar especificamente sobre esta tematica), asi
como las personas companeras de clase, los carteles y folletos distribuidos
en la Universidad, o la participacion en actividades organizadas por ONG (pre-
feriblemente, en los campus universitarios, para facilitar el acceso de lasy los
estudiantes a dichas actividades). Reforzando también estas fuentes, se po-
dria llegar mejor y de una forma bastante directa a la poblacién universitaria,
dando a conocer qué es el Comercio Justo y consiguiendo que este término
se convierta en algo habitual y familiar para este publico objetivo.

Comportamiento de compra de productos sostenibles y de Comercio Justo

Nueve de cada diez personas estudiantes universitarias afirman haber adquirido produc-
tos sostenibles en alguna ocasion, principalmente productos de alimentacion y textiles,
si bien la frecuencia de compra es muy baja. Solo una de cada diez personas afirma ad-
quirirlos al menos una vez por semanay dos de cada diez los compran una vez al mes.

Este resultado es muy similar al obtenido en el estudio de Fernandez-Ferrin et al. (2021),
en el que se indicaba que el 92% de los encuestados en la CAPV habian comprado un
producto de alimentacion de Comercio Justo. El pequeno comercio es el tipo de estable-
cimiento mas habitual para realizar estas compras. Conviene destacar que este resulta-
do también es coincidente con el de Fernandez-Ferrin et al. (2021), que senalaba que las
tiendas especializadas de Comercio Justo eran el establecimiento preferido porla pobla-
cién en general de la CAPV para adquirir productos de Comercio Justo, valorando en esta
seleccion, sobre todo, la orientacion hacia la sostenibilidad de estos establecimientos.
Pero no coincide con los resultados a nivel estatal de la CECJ (2009, 2013, 2017, 2020),
que indican que los supermercados y grandes superficies son el canal lider en la venta de
productos de Comercio Justo.

El nivel de consumo de productos sostenibles es moderado, destacando la compra de
productos locales, productos con materiales reciclados o productos ecoldgicos. Los
productos de Comercio Justo, dentro de las alternativas de productos sostenibles, son
los menos consumidos.
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Recomendaciones: Es necesario acercar los puntos de venta a las personas
universitarias. La organizacion de ferias o stands en los distintos campus uni-
versitarios, en las zonas de mas afluencia de estudiantes (cerca de las cafe-
terias, de las bibliotecas centrales, etc.) puede dar mas visibilidad a los pro-
ductos de Comercio Justo (en sus distintas modalidades: alimentos, textiles,
artesania, cosmética, etc.)y crear interés por ellos entre la poblacién univer-
sitaria(ofreciendo degustaciones de alimentos de Comercio Justo, entregan-
do muestras gratuitas, etc.). Facilitar informacién sobre los puntos de venta
en las distintas ciudades de la CAPV (tiendas de Comercio Justo y otros es-
tablecimientos) o paginas web oficiales donde comprar online productos de
Comercio Justo (bien disefadas, donde se pueda navegar facilmente para ver
todo el catalogo de productos y poder comprar comodamente, pero también
encontrar informacion detallada sobre lo que es el Comercio Justo y distin-
tas historias y proyectos realizados) podrian incrementar las ventas de estos
productos.

En definitiva, organizar ferias, stands, exposiciones, etc. en la Universidad, en
los distintos campus (a ser posible, periédicamente o incluso de forma per-
manente) seria un buen “escaparate” para dar a conocer el Comercio Justo
y sus productos, y sensibilizar a la poblacion universitaria sobre el Comercio
Justo. Pero deberia ser complementado con tiendas fisicas en las ciudades y,
sobre todo, contiendas online(ala Generacion Z les gusta comprar a través de
internet, por comodidad - compran como y cuando quieren, sin tener que de-
pender de los horarios de apertura de las tiendas ni de tener que desplazarse
hasta ellas - y por estar vinculado a sus dispositivos moviles).

Uso del canal online y compra por parte de personas universitarias

Las redes sociales mas frecuentemente utilizadas por las personas universitarias son
WhatsApp e Instagram. Entre las motivaciones mas importantes para usar redes socia-
les, destacan: (1) el contacto con otras personas, (2) la busqueda de entretenimiento, (3)
la obtencién de informacién, (4) aprender cosas nuevas, (5) compartir informacion y (6)
informarse sobre productos que se van a comprar.

Entre las categorias de productos que mas habitualmente se adquieren online entre las
personas universitarias encuestadas destacan las de ropa, calzado, bolsos y accesorios;
ocio y entretenimiento y productos electronicos. Estas personas adquieren en menor
medida, productos de belleza, articulos para el hogar y productos de alimentacion y
bebidas.

Los medios a través de los cuales las personas encuestadas realizan sus compras online
son principalmente marketplaces o plataformas multimarca, como Amazon o Aliexpress,
pero también webs propias y oficiales de marcas o empresas. Las redes sociales son
mucho menos utilizadas.

Las principales motivaciones para comprar online son la mayor variedad de productos,
la comodidad de recibir el producto en casa, el ahorro de tiempo, la mayor presencia de



ofertas o los mejores precios. Una minoria de personas adquiere productos a través de
alguna red social, siendo Instagram la Unica que merece ser destacada por su uso.

Recomendaciones: puesto que las personas jovenes universitarias pertene-
cenalaGeneracionZ en sumayoriay, por tanto, son nativas digitales, se reco-
mienda, atendiendo a sus motivaciones para utilizar las redes sociales:

« Difundir actividades y eventos de Comercio Justo, asi como anuncios publi-
citarios, a través de las redes sociales (especialmente en las mas utilizadas
por la Generacién Z).

« Crear grupos de WhatsApp para personas estudiantes universitarias inte-
resadas en los productos sostenibles y de Comercio Justo, para recibir in-
formacion de talleres y eventos, asi como de otras actividades solidarias,
creando comunidades de personas interesadas en la sostenibilidad.

« Crear videojuegos relativos al Comercio Justo y simuladores para tomar
decisiones sobre la compra de productos de Comercio Justo o productos
convencionales.

» Subir videos a YouTube y a otras plataformas digitales donde se cuenten
historias de las comunidades locales productoras de los paises del Sur, de
los proyectos realizados y de las experiencias que han tenido; o también las
experiencias de personas consumidoras de productos de Comercio Justo,
que cuenten como ha cambiado su vida desde que son conscientes de las
ventajas del Comercio Justo.

« Contar con el apoyo de algunos influencers, que comenten sus experiencias
con los distintos tipos de productos de Comercio Justo y los promuevan.

Serecomienda utilizar las redes sociales como medio para informary difundir
el Comercio Justo, y paginas web oficiales y plataformas online para hacer las
compras. Las promociones de ventas también favorecerian las compras, por-
que la poblacién universitaria suele tener un bajo poder adquisitivo (no suelen
teneringresos propios, salvo algunos que si trabajan), por lo que son un publi-
co objetivo muy sensible al precio.

Influencia de las emociones en los comportamientos de compra de las personas
universitarias

Las emociones asociadas a la compra de productos sostenibles no son muy intensas.
A las personas encuestadas les hace sentirse medianamente bien, orgullosas y felices,
pero no se sienten culpables si no realizan la compra.

Las personas participantes en la dinamica de grupo ayudan a verbalizar las emocio-
nes asociadas a la compra de productos sostenibles, que consideran, en el caso de
la alimentacion, “muy sabrosos”y con su compra entienden que “contribuyen positi-
vamente al medio ambiente” y “ayudan a la sociedad a mejorar”. Se sienten “felices
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y alegres” con esos pequenos gestos de compra, ya que “entre todos se consigue el
cambio”.

Recomendaciones: las organizaciones de Comercio Justo deberian apelar a
las emociones positivas (orgullo, felicidad) que genera la compra de produc-
tos sostenibles y de Comercio Justo mas que a las negativas (sentimiento de
culpa por no comprar este tipo de productos).

Barreras a la compra de productos de Comercio Justo y disposicion a pagar

Las personas encuestadas no observan barreras importantes a la compra de productos
de Comercio Justo, pero a la vez muestran una disposicion muy moderada a pagar mas
por estos productos y, como ya hemos senalado, la compra es reducida. Solo merece la
pena mencionar la puntuacion media de la barrera “no lo encuentro con facilidad”. Este
resultado es diferente al del estudio de Fernandez-Ferrin et al. (2021), que indicaba que,
la primera barrera ala compra era la falta de un etiquetado claro de los productos de Co-
mercio Justo (coincidia también con el estudio de Pérez y Garcia de los Salmones, 2016).
El resto de barreras obtienen una puntuacion inferior a 4 en una escala de siete puntos.

Eselcasode “no estoy dispuesto a pagar un sobreprecio”, “falta de recursos econémicos”
0 “son de peor calidad que el resto de productos”, por mencionar solo algunas.

Algo diferentes han sido las percepciones de algunas participantes en la dinamica, que
sefalan que, aunque dan importancia a los atributos de estos productos, sienten que no
tienen los recursos necesarios para comprarlos con cierta frecuencia; consideran que,
aligual que les pasa a ellas, la renta baja de muchas personas consumidoras les hace fijar
prioridadesy los productos sostenibles no se encuentran entre ellas.

Se puede concluir, por tanto, que las personas participantes en la dinamica de grupo han
percibido de manera mas clara las barreras a la compra de productos sostenibles y de
Comercio Justo, que las personas participantes en la encuesta.

Recomendaciones: para superar la barrera “no lo encuentro con facilidad”,
una opcion podria ser ampliar la red de tiendas de Comercio Justo, para ser
mas visiblesy estar mas cerca de las personas interesadas. Pero tal vez no se-
ria la mas operativa por su coste. Otra opcion podria ser ofrecer en los stands
folletos con los puntos de venta de los productos de Comercio Justo (tiendas
de Comercio Justo, pero también supermercados y grandes superficies don-
de se pueden adquirir algunos de ellos, como los alimentos)y, sobre todo, con
las direcciones web donde comprar online.

En este caso, el principal problema que genera esta barrera no parece ser la
falta de establecimientos fisicos, sino el desconocimiento de donde estan
los puntos de venta de los productos de Comercio Justo 0, como ocurre en
los supermercados y grandes superficies, pasan desapercibidos entre otros
productos sostenibles. Como ya se sugeria en el estudio de Fernandez-Ferrin
et al. (2021), las organizaciones de Comercio Justo deberian valorar qué seria
mas conveniente en los supermercados y grandes superficies: (1) distribuir
los productos de Comercio Justo en los lineales en funcion de su categoria



(café, chocolate, té, etc.) o (2) crear una seccién especifica de productos de
Comercio Justo donde se agrupen todos y se diferencien asi del resto de pro-
ductos que vende el establecimiento. En todo caso, deberia mejorarse la co-
municacion en el punto de venta (por ejemplo, con carteles identificativos,
flyers, stand para degustaciones, etc.), para proporcionar informacion sobre
el Comercio Justo y sus caracteristicas mas identificativas y diferenciadoras.

En cuanto a la barrera del precio, para personas con menos renta, puede ser
importante el precio final de los productos de Comercio Justo. Resulta clave
que se expliqgue muy bien como se fija el precio de los productos de Comercio
Justo, que se demuestre que no existe un sobreprecio, que se describa co-
rrectamente larelacion calidad - precio. Como ya se apuntaba en el estudio de
Fernandez-Ferrin et al. (2021), debe mejorarse la estrategia de diferenciacion
y posicionamiento de los productos de Comercio Justo, basada en la calidad
y los valores que tienen.

Motivaciones de compra de productos de Comercio Justo

Las principales motivaciones de compra de productos de Comercio Justo son: (1) que se
les pague a las personas productoras en paises del Sur un precio justo por esos produc-
tos, (2) los valores que estos presentan, (3) la solidaridad que implican, (4) la calidad, (5)
el hecho de que un producto se encuentre en establecimientos en los que las personas
consumidoras realicen la compray(6) el hecho de que les gusten. Algo menos importan-
tes parecen ser las motivaciones relacionadas con la confianza que les proporciona el
sello de Comercio Justo, la originalidad de estos productos, larecomendacion de amigos
y familiares o las campanas de publicidad.

Recomendaciones: las organizaciones de Comercio Justo deberian disenary
reflexionar sobre cémo deberian ser sus estrategias de marketing mix:

Estrategias de producto: deberian resaltarse los atributos intrinsecos y dife-
renciadores de los productos de Comercio Justo, pero también destacar su
calidad, y que el producto, en todo caso, cubra la necesidad basica que bus-
can satisfacer las personas que lo compran y sean atractivos para ellas (por
ejemplo, si es un alimento, que sea nutritivo, que tenga buen sabor, que sea
de calidad y que ademas contribuya a los valores del Comercio Justo; o si es
un cosmetico, que sirva para maquillarse correctamente, que sea de calidad,
que no dane la piel ni provoque alergias y, ademas, que defienda los valores
del Comercio Justo).

También deben cuidarse los envases que los contienen y el etiquetado (am-
bos deben ser acordes a los valores del Comercio Justo y sin olvidar que son
un tipo de productos sostenible - por tanto, la sostenibilidad tiene que estar
presente en todo momento).

Los sellos de Comercio Justo, aunque en esta investigacion no parecen ser
una de las principales motivaciones de las personas encuestadas, no dejan
de tener importancia como simbolo de garantia y confianza para las personas
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compradoras. Deberian tener una mayor visibilidad y proporcionarse una infor-
macion detallada sobre ellos para evitar la confusion del consumidor y que se
puedan identificar claramente los productos de Comercio Justo certificados.

Estrategias de precio: deberia detallarse como se fija el precio de venta de los
productos de Comercio Justo, asi como los distintos costes que tienen estos
productos. La transparencia es clave para la credibilidad del Comercio Justo.

Estrategias de distribucion: las organizaciones de Comercio Justo deberian
considerar que la disponibilidad de productos de Comercio Justo en los es-
tablecimientos habituales de compra de las personas consumidoras facilita
el acceso, la visibilidad y, por tanto, la compra de los productos de Comercio
Justo.

Estrategias de comunicacion: las organizaciones de Comercio Justo debe-
rian informar y explicar con detalle como se paga ese precio justo por esos
productos de Comercio Justo a las personas productoras en paises del Sur,
cuales son los valores que representa el Comercio Justo, la solidaridad que
implica la compra de productos de Comercio Justo, la calidad que tienen los
productos de Comercio Justo (como se ha indicado anteriormente, resulta
clave que se expligue muy bien la relacion calidad - precio, para que no se
piense que existe un sobreprecio en los productos de Comercio Justo).

Preocupacion por determinados aspectos relacionados con la sostenibilidad

Los aspectos relacionados con la sostenibilidad que preocupan a las personas encues-
tadas y que dan lugar a notas medias bastante elevadas son la explotacion infantil, el
hambre y la desnutricién, las malas condiciones de trabajo y los bajos salarios para los
productores, el maltrato a los animales, los danos medioambientales causados por el
uso humano de la tierra y el agua, la deforestacién de la selva tropical, la cantidad de
alimentos que se desperdician, la utilizacién de demasiados recursos naturales para la
produccion de bienesy servicios, las emisiones de carbono causadas por la produccion,
la cantidad de envases utilizados en los productos, el uso de envases no reciclables y la
cantidad de energia utilizada tanto en la producciony en el transporte de productos.

Recomendaciones: deberia resaltarse, por tanto, que los productos de Co-
mercio Justo son sostenibles, detallando todos los aspectos de sostenibili-
dad en los que destacan.

Universidad en la que las personas realizan sus estudios

Se observan diferencias estadisticamente significativas en las respuestas obtenidas a
través de encuestas enla Universidad de Deusto y en la UPV/EHU. Frente a las sequndas,
las primeras presentan asociaciones mas claras de productos sostenibles con catego-
rias concretas como los productos con denominacion de origen o los productos éticos.
También se observa entre las personas universitarias de la Universidad de Deusto un
mayor consumo de productos sostenibles, un mayor uso de redes sociales y motivacio-
nes mas claras para el uso de estas, asi como una mayor compra mediante este medio;



también un mayor empleo de webs de marcas o empresas. Manifiestan mayores emo-
ciones negativas (se sienten mas culpables si no compran productos sostenibles)y me-
nores emociones positivas (se sienten menos felices si los compran). Con respecto a los
productos de Comercio Justo, estas personas informan de un mayor uso de fuentes de
informacidn tradicionales y estan dispuestas a pagar un mayor sobreprecio; presentan
algunas motivaciones de compra de productos de Comercio Justo de manera mas clara
que las personas estudiantes de la UPV/EHU (por ejemplo, solidaridad)y menor fuerza de
otras motivaciones(por ejemplo, una mayor percepcién de calidad). Por ultimo, se mues-
tran mas preocupados por distintos aspectos relacionados con la sostenibilidad, como la
explotacion infantil o la deforestacion de la selva tropical.

Recomendaciones: estos resultados apuntan hacia la conveniencia de em-
plear estrategias de segmentacion. Los resultados de este estudio ponen de
manifiesto que existen diferencias no solo significativas sino importantes en
numerosos aspectos relacionados con la investigacién en funcion de la uni-
versidad en la que las personas encuestadas realizan sus estudios. Aunque
como limitacién del estudio podemos senalar que no tenemos datos de la Uni-
versidad de Mondragon, la muestra estudiada es representativa de un 90% de
la poblacion universitaria de la CAPV. Las personas universitarias de la Univer-
sidad de Deusto muestran unas actitudes y unos comportamientos de com-
pra mas favorables hacia los productos sostenibles, porlo que representan un
publico objetivo mas “amigable”y “accesible”. Ademas, puede llegarse a él de
una manera mas clara a través de las redes sociales.

Diferencias en funcion de la preocupacion por la sostenibilidad

Si se estudian las diferencias entre las personas con distinto grado de preocupacion por
la sostenibilidad, se observa que un mayor grado de preocupacién esta asociado con: (1)
un consumo mas frecuente de productos sostenibles; (2) motivaciones mas claras para
usar redes sociales; (3) un mayor uso de Instagram; (4) mayores motivaciones de com-
pra online; (5) emociones positivas y negativas relacionadas con la compra de productos
sostenibles mas intensas; (6) mayor importancia de determinadas fuentes de informa-
cion sobre productos de Comercio Justo; (7) mas disposicion a pagar por productos de
Comercio Justo; y(8) mayores motivaciones de compra de productos de Comercio Justo.

Recomendaciones: las organizaciones de Comercio Justo deberian concien-
ciary sensibilizar alas personas universitarias sobre los problemas que gene-
ra el comercio convencional y como el Comercio Justo puede ser la solucién
a esos problemas. De esta manera, al generar una mayor preocupacion por
la sostenibilidad y por los problemas creados por el comercio internacional
convencional, se podria conseguir una mayor motivacién para consumir pro-
ductos sostenibles(y de Comercio Justo en particular), asi como una genera-
cion de emociones mas intensas. Y estas personas, incluso estarian entonces
dispuestas a pagar mas por productos de Comercio Justo.
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Diferencias entre hombres y mujeres

En cuanto a las diferencias en funcion del sexo de las personas encuestadas, estas son
poco acusadas. En particular se ha encontrado que las mujeres perciben mas claramente
que los productos socialmente responsables son productos sostenibles y que los pro-
ductos transgénicosylamodarapidanolo son. También se observa que las mujeres utili-
zan mas frecuentemente algunas redes sociales como Instagram o TikTok y los hombres,
Twitch y YouTube. Las primeras utilizan en mayor medida las redes sociales para con-
tactar con otras personas, mostrar su dia a dia y entretenerse. También manifiestan de
manera mas clara emociones positivas frente ala compra de productos sostenibles y una
mayor preocupacion por distintos aspectos relacionados con la sostenibilidad.

Recomendaciones: las organizaciones de Comercio Justo podrian plantearse
la segmentacion segun la variable sexo (podria estar justificada en algunos
casos). Sin embargo, esta variable no es tan potente como la universidad en la
que se estan realizando los estudios o la preocupacion por la sostenibilidad.

Diferencias en funcion del nivel de ingresos

No se han encontrado diferencias importantes en las respuestas en funcion del nivel de
ingresos familiares de las personas encuestadas, apreciandose unicamente que las per-
sonasconingresosaltos muestranunamayor compra de productos sostenibles, unas mo-
tivaciones de compra online mas claras y una mayor preocupacion por la sostenibilidad.

Recomendaciones: parece que la segmentacién en funcion del nivel de in-
gresos familiares no seria necesaria, si bien las organizaciones de Comercio
Justo podrian prestar una especial atencion al segmento de personas con in-
gresos mas altos, que parecen ser las mas orientadas a la sostenibilidad.

Otras conclusiones y recomendaciones finales

El Comercio Justo pretende cambiar el modo en que las personas llevan a cabo su com-
portamiento de compra. Y la Universidad, supone un cambio de vida de las personas que
pasan por ella(no solo a nivel de conocimientos, sino también como experiencia vital).

Lasy los estudiantes universitarios seran en el futuro profesionales y su formacién como
personas determinara su comportamiento en todos los aspectos de la viday, en particu-
lar, en sus habitos de compra, como personas consumidoras.

Es porello que laUniversidad puede ser clave para la transformacion social, parala cons-
truccion de una sociedad masjustay solidaria. Por tanto, resulta de gran importancia po-
sicionar el Comercio Justo en la comunidad académica. La investigacion, lainnovaciény
el desarrollo tecnolégico, pueden mejorar las condiciones de los pequenos productoresy
favorecer la sostenibilidad medioambiental y social.

Recomendaciones: Es importante fomentar y conseguir una mayor visibili-
dad en las investigaciones y publicaciones sobre Comercio Justo. Por ejem-
plo, através de premiosy reconocimientos (diplomas, certificados), se puede



incentivar la realizacion de TFG, TFM, tesis doctorales, investigaciones y pu-
blicaciones sobre Comercio Justo. O también la implantacion de Titulos Pro-
pios(cursos, seminarios, etc.), asi como la organizacién de eventos (ciclos de
conferencias, talleres, etc.) puede generar un mayor interés por el Comercio
Justo y una formacién universitaria para las personas interesadas en ser vo-
luntarias en ONG o trabajar en Comercio Justo o en areas relacionadas.
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ANEXOS

ANEXO . GUION PARA LA DINAMICA DE GRUPO

1.

2.

;Qué osviene alacabeza, en qué pensais cuando escuchais el término producto sos-
tenible? ;Qué tipo de productos englobariais en ese concepto?

¢Conoceéis los productos de Comercio Justo? ;Como los definiriais?

Definiciones de producto sostenible y de Comercio Justo

9.

10.

Los productos sostenibles han sido definidos como aquellos que han sido fabri-
cados respetando el medio ambiente, teniendo en cuenta el cambio climatico, a
través de procesos limpios no contaminantes, aprovechando al maximo la ener-
gia empleada y respetando los derechos de las personas que han formado parte
de su produccion (Ecoembes, 2023).

Entendiendo como producto de comercio justo aquel “cuyo cultivo, produccion,
creacion, distribucion y resto de procesos de comercializacion, han sido reali-
zados a través de practicas basadas en el didlogo, la transparencia y el respeto,
que busquen una mayor equidad en el comercio internacional y contribuyan al
desarrollo sostenible ofreciendo mejores condiciones comerciales y aseguran-
do los derechos de personas productoras y trabajadoras desfavorecidas” (Fer-
nandez-Ferrin et al., 2021, p. 43).

¢Habeéis comprado recientemente algun producto sostenible? ;Cuéles? ;Con queé
frecuencia los comprais?

;Donde soléis comprar productos sostenibles? ;Lo hacéis en establecimientos,
tiendas online 0 ambos?

;Habéis comprado alguna vez un producto de CJ? ;Cuéles? ;Con qué frecuencia los
comprais?
&Y los productos de Comercio Justo? ;Donde los comprais?

¢;Qué redes sociales utilizais? ;Con qué finalidad las usais (para comunicaros, infor-
maros, comprar, interactuar, etc.)?

¢Sequis o consultais perfiles de empresa en redes sociales? ;Obtenéis informacion
sobre marcas o sobre productos a través de estas redes sociales?

+0s parece importante que las empresas tengan perfil en redes sociales?

;Recordais alguna marca de productos sostenibles que hayais visto recientemente
en RRSS?

Y con respecto ala compra...

1.

12.
13.

;Utilizais habitualmente la compra online? ;Qué tipo de productos adquiris a través
de este medio?

¢Qué os motiva a comprar online?

;Habéis comprado alguna vez a través de redes sociales? jde ser el caso, por qué
comprasteis a través de redes sociales?



14.

15.
16.

17.

18.
19.
20.

;Qué sensaciones tenéis tras la compra de productos sostenibles?
;Qué sensaciones tenéis tras la compra de productos de Comercio Justo?

¢ Pagais mas por los productos sostenibles/ de Comercio Justo? ;Cuanto més estais
dispuestos a pagar por este tipo de productos?

Aunque el precio de estos productos se incrementase algo, ;sequiriais dispuestos/
as a comprarlos?

¢;Qué actitud tenéis hacia los productos de CJ?
;Por qué creéis que la compra de estos productos es todavia tan baja?

;Soléis encontrar el producto de Comercio Justo que buscais? ;Cuales creéis que
son las principales barreras para comprar estos productos de manera frecuente?
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LOS PRODUCTOS SOSTENIBLES Y DE COMERCIO JUSTO EN EUSKADI

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

Considerando la utilidad de este trabajo y pretendiendo realizarlo de la manera mds eficaz, rogamos tu colaboracion. El
cuestionario es muy sencillo y cumplimentarlo no te llevara méas que unos minutos. Casi todas las preguntas estan planteadas
como afirmaciones, para las que se pide que o bien indiques tu grado de acuerdo o desacuerdo en una escala de 1 (en total
desacuerdo) a 7 (totalmente de acuerdo) o bien indiques la importancia que para ti tienen una serie de factores en una escala

de 1 (nada importante) a 7 (muy importante).

Agradeciendo de antemano tu colaboracion, sin la cual seria imposible llevar a cabo esta investigacion, se despiden
atentamente,

Pilar Fernandez (UPV/EHU), Marian Uriarte (Medicusmundi Alava/Araba)

F1. ;Eres estudiante universitario/a? F2. ;Realizas compras online al menos tres veces al afo?
O S, dela UPV/EHU..... 1 e iy —
T Si, de Deusto............ 2 O No..........2 < FIN ENTREVISTA

NO ccrnssinsisssenene .3 @ FIN ENTREVISTA

A continuacion, se te plantearan algunas cuestiones sobre los productos sostenibles. Los productos sostenibles han sido definidos como
“aquellos que han sido fabricados respetando el medio ambiente, teniendo en cuenta el cambio climatico, a través de procesos limpios no
contaminantes, aprovechando al maximo la energia empleada y respetando los derechos de las personas que han formado parte de su
produccion” (Ecoembes, 2021).

P1. Indica en qué medida crees que estos productos pueden considerarse productos sostenibles, mostrando tu grado de acuerdo o
desacuerdo con estas afirmaciones, en una escala de 1 (en total desacuerdo) a 7 (totalmente de acuerdo)

1-En total T-Totalmente de
desacuerdo acuerdo

1. Los productos ecologicos son productos sostenibles

2. Los productos de Comercio Justo son productos sostenibles

3. Los productos locales son productos sostenibles

Y QRETY (Y R

4, Los productos tradicionales son productos sostenibles

5. Los productos con denominacion de origen protegida o indicacion
geografica protegida son productos sostenibles

6. Los productos transgénicos son productos sostenibles

7. La moda rapida es sostenible

8. Los productos éticos son productos sostenibles

= | ]| —a] —al

9. Los productos socialmente responsables son productos sostenibles

-
r |ralralrolral ro | rofrafralra] e
w | wwww w|lwvewo @
N - I - N N N
wn |en|onjenlen] o |enfenjon|en] en
o oo o |ov||n|en| &
~ |~ =~ o~ =~~~

10. Los productos disefiados y producidos para tener una mayor duracion son
productos sostenibles

-

P2. ;Ha comprado algun producto sostenible en los dltimos tres meses?

3 IS ea—————— [ d
O Noiiocivinminiaii2 > ka Py

P2b. ;Ha comprado algin producto sostenible en los iltimos tres afios?

.- E—— U
2IraP7

(e

P3. ;Qué tipo de productos sostenibles has comprado en alguna ocasion? (Puedes sefalar varias respuestas)
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Ooooe

En grandes superficies ...........
En tiendas y plataformas on line....
En el pequefio COMENTIO ......ccurreeesrensnn 3
En tiendas especializadas.....eevveesrsranned

P5. ;Con qué frecuencia sueles comprar esos productos sostenibles?

Al menos, UNa Vez Por SEMAN2 .........ve.
De 2 a3 veces al mes......ccuveee
Sélo ha sido una compra puntual..............d

/-_.-L_-‘"“‘"\
medicusmundi

alavaaraha

P6. Por favor, indica como es tu consumo de productos sostenibles, en una escala de 1(muy bajo) a 7 (muy alto)
(NO SE HACE SI NO HA COMPRADQ NUNCA productos sostenibles. Filtro P2-P2b)

1-Muy
bajo

r

L

e

on
(-

Ty

. Productos ecoldgicos

2. Productos con denominacion de origen o indicacion geografica protegida

3. Productos locales

4. Productos de Comercio Justo

5. Productos artesanales

6.Productos que utilicen materiales reciclados

7 .Productos de segunda mano

8.Productos de venta directa por parte de personas productoras, sin intermediarias

- ] | ] | | -] -

2| ral b2 | ra| R3] P2 | R3] B

G| Cof GO GO ] GO | o] o

RS BRI R B

Lhl enjfon|onl onjonjan| on
| nlon|on| | on| on

|~~~ |~ e~

HABLEMOS AHORA DE REDES SOCIALES,
PT7. Indica con qué frecuencia usas las siguientes redes sociales para participar en comunidades en linea en una escala de 1 (nunca) a 7
(muy frecuentemente).

1-Nunca

ra
>

E=

on

7-Muy
frecuentemente

1.Facebook

T

2.Instagram

3. Twitter

2 WhatsApp

5.TikTok

6.Twich

7.Youtube

8.Linkedin

9.0tras (cuales)

| | | | | | ]

ra| ra] pa | b pa] raf pa | bS] RS
0] G| G | L] G G Lo | | L

e N B I I - -

wnf njonjon| en| enfonfon| on

| on|on || on| | an | an|

| o~ ] o~~~

P8. Valora, en una escala de 1 (nadaimp

) a7 (muy imp ), como influyen los siguientes motivos en tu uso de las redes sociales.

1-Nada
importante

3

6

T-Muy

1.Contactar con otras personas

2.Mostrar mi dia a dia

3.Realizar compras rapidamente

4 Informarme sobre productos que voy a comprar

5.Pasar &l tiempo

6.0btener informacidn y mantenerme al dia con la informacidn mas recients

7.Participar en actividades

8.Mejorar la vida en comunidad

ra pa| ral pa RS B3 RS RS RS

Qo o] Lo o) o) o Lo G

e B B B RS B B =

cenfnjonjenfenfenjonl on

| | ||| || o

ﬂﬂﬂﬂ‘qwﬂwg
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9.Aprender cosas nuevas

10.Compartir informacion

11.Ser reconocido/a por los demas

12.Disfrutar del entretenimiento

13.Satisfacer las emociones//Por un tema emocional

14.0tros (cudles)

| ot | | ]| | s

K| b3 b ral ra | RS

Lo Lo | L] Lol s | )

R B I

enjonjun| enlon|on

|| oo |

i =] =] =~~~

9. ;Donde sueles comprar online?

1-Nunca

7-Muy
frecuentemente

1. En marketplaces o plataformas multimarca (por ejemplo, Amazon, eBay,
AliExpress, Fnac, Zalando, Etsy, etc.)

2.En webs propias y oficiales de marcas o empresas 1

3.A través de las redes sociales 1

3| h3 | D ra
L W) (=)

Bl b ]

ehjun|en| o

| on | an (=1}

| =]~

P10. ;Como sueles realizar estas compras? (Puedes sefalar varias respuestas)

C  Através del navegador de tu portatil o pc de sobremesa........oeeail
Z  Atraves del navegador de tu teléfono mavilfablet........... .2
T Através de apps especificas instaladas en tu movil'tablet............3
P11 ;Qué tipo de productos sueles comprar online? (puedes sefialar varias respuestas)

Ropa, calzado, bolsos y accesorios....4
Odio y entretenimiento.....ccouressssans sised
Productos electronicos......ccvvvnesnnane 8

DRODOORDO

P12. Valora, en una escala de 1 (Nada importante) a 7 (muy importante), como influyen los siguientes motivos para comprar online.

1-Nada

T-Muy

1.Ahorrar tiempo

2.Porque hay mas ofertas

3.Porgue lo hacen mis amistades y mi familia

4. Mejores precios

5.Mas variedad de productos

6.Servicio postventa

7.Por la comodidad de recibirlo directamente en casa

Y Y [ [ Y R Y

[RST T S G JCT R T KT K )

Wl W W] L)

A R R - I N

anjonjonjonjenjonjon| onl v

o|o|lo|o|o|a|o|o| =
wwwﬂwww-—qg

7.0tros (cudles)

P13. ;Has comprado alguna vez a través de alguna red social?

No (pasa a la pregunta 15)...ccessssssennssannesnd

P14. En caso afirmativo, ;A través de cudl? (puedes sefialar varias respuestas)

LA £ 2 oa s
382 ER e
o~y "t w

i I o Y o O e o o e o |
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P15. Indica tu grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones, siendo 1 (en total desacuerdo) y 7 (totalmente de acuerdo).

1-En total i

" 2| 3 |4]| 5| 6 | Totalmente

desacuerdo

de acuerdo
1. Creo que comprar productos sostenibles me haria sentir bien 1 2 3 4 5 6 7
2. Creo que comprar productos sastenibles me haria sentir feliz 1 2 3 4 5 6 7
3. Creo que comprar productos sastenibles me haria sentir orgullosa/a 1 2 3 B 5 6 7
4, Si no comprase productos sostenibles me sentiria culpable de alguna 1 2 5 4 5 6 7

manera

Y ahora vamos a hablar de los productos de comercio justo. Entendiendo como producto de comercio justo aquel cuyo

cultivo, produccion, creacion, distribucion y resto de procesos de comercializacion han sido realizados a través de pricticas

basadas en el didlogo, la transparencia y el respeto, que busquen una mayor equidad en el comercio internacional y

contribuyan al desarrollo sostenible ofreciendo mejores condiciones comerciales y asegurando los derechos de personas

productoras y trabajadoras desfavorecidas,
Contesta, por favor a las siguientes preguntas

F3. ;Compras o has comprado algin producto de Comercio Justo (CJ) en alguna ocasion en tu vida?

Si, compré, pero ya no compro productos de CJ ..

i O o o e

P16. Valora la importancia que para ti han tenido estos elementos a la hora de conocer los productos de comercio justo (CJ), en una escala

de 1 (nada importante) a 7 (muy importante).

No, nunca he comprado productos de CJ pero Si los conozco .........
No, nunca he comprado productos de CJ porque No los CoN0Zeo wuvviisesssessnase

Si, compro habitualmente productos de CJ .....cocceiiiciiiiinnninicinsnimsissessssenss
Si, compro de vez en cuando productos de CJ ..............

1 IraPi6
23 IraP16
I3 IraP16
4->1IraP16
59 IraP20

e TA R A A
importante importante
1.Llos medios de comunicacon tradicionales (television, radio, 4
medios impresos, etc.) ! 2 3 8 9 ’
2.Carteles, folletos, ete. 1 2 3 4 5 6 7
3.Particpacion en actividades desarrolladas por las ONG 1 2 3 4 5 6 7
4. Mis amistades y familiares 1 2 3 4 5 6 7
5.Companeros/as de clase, practicas, etc. 1 2 3 4 5 6 F i
6.La Universidad 1 2 3 4 5 6 7
7.Redes sociales y medios online 1 2 3 4 5 6 7
(Preguntar P17 solo Si ha contestado en F3: 16 2)
P17. Indica tu grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones, siendo 1 (en total desacuerdo) y 7 (totalmente de
acuerdo).
1-En total T-Totalmente
desacuerdo r : . . . de acuerdo
1. Estoy dispuesto/a a gastar mas para comprar CJ 1 2 3 4 5 6 7
2. Es aceptable pagar un precio extra para comprar CJ 1 2 3 4 5 6 7
3.Estaria dispuesto/a a pagar un 10% mas por estos productos 1 2 5 4 5 6 -
con respecto a los que no son de CJ
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P18. Valora, en una escala de 1 (en total desacuerdo) a 7 (totalmente de acuerdo), como influyen los siguientes motivos en la NO compra

actual o futura de productos de CJ.

1-En total
desacuerdo

T-Totalmente de
acuerdo

1. No conczeo su existencia

7

2. No sé donde comprarlos

3. No los encuentro con facilidad

4. No estoy dispuesto/a a pagar un sobreprecio

5. Son de peor calidad que el resto de los productes

6. Falta de recursos economicos

1
1
1
1
1
1

7. Me generan certa confusion las etiquetas que estos
productos utilizan

1

8. Otros: (especifigue cudles) =

| m | ]l e

Wl W W ) Wl w

O I S I I O I

w| o |njen|n|f n]l njan|  en

| o ||| on| oh|on| e

= == ==~

(Preguntar P19 solo Si ha contestado en F3: 16 2)

P19. Indica la importancia que para ti tienen estas motivaciones a la hora de comprar CJ ahora, o en el futuro, en una escala de 1 (nada

importante) a 7 (muy importante).

1-Nada T-Muy
Importante 2 8 ‘ § § importante

1. La solidaridad que implican 1 2 3 4 5 6 7

2. Su originalidad 1 2 3 4 5 6 T

3. Los valores que representan 1 2 3 4 5 6 F i

4, El hecho de que se les pague un precio justo a las personas 1 2 3 4 5 6 7

productoras en paises del sur

5. Me gustan 1 2 3 4 5 6 T

6. Su calidad 1 2 3 4 5 6 7

7. El hecho de gue se encuentren en el establecimiento donde i 2 3 - 5 6 7

hago |la compra habitualmente

8. Las campanias de publicidad e informacion de las tiendas de CJ 1 2 3 4 5 6 7

9, La recomendacion de amistades y familiares 1 2 3 4 5 6 7

10. La confianza que me da el Sello de Productos de CJ 1 2 3 4 5 6 T

11, Otros (Por favor, especifica); 1 2 3 4 5 6 7
(A TODOS) CAMBIANDO DE TEMA,
P20. Por favor, indica tu grado de preocupacion con respecto a los siguientes aspectos, en una escala de 1 (Ligeramente
preocupado/a) a 7 (Extremadamente preocupado/a)

1-Ligeramente 2 3 4 5 6 7-Extremadamente
preocupadol/a preocupado/a
1. La explotacion infantil 1 2 3 4 5 6 i
2. La deforestacion de la sefva tropical 1 2 3 4 5 6 T
3. Hambre y desnutricion en la poblacion mundial 1 2 3 < 5 6 T
4. Maltrato a los animales 1 2 3 4 5 6 '
?.Dnﬁosme&omnbiuﬂdﬁmadosp«dml‘mmmdela 1 2 3 ‘ 5 6 7
tierra vy el agua
6. La cantidad de alimentos que se desperdician 1 2 3 4 5 6 T
7. Utilizacién de demasiodos recursos naturales para la
p 5 g 1 2 3 < 5 6 i

produccion de bienes y senvicios
8. Molas condiciones de trabajo y bajos salarios para los 1 2 3 4 5 ¢ 7
productores
9. Envases no recicdables 1 2 3 4 5 6 T
10. La cantidad de envases utilizados en los productos 1 2 3 < 5 6 T
1'1. Las msm de carbono causadas por la produccion de 1 ; B 4 5 ¢ 7
bienes y servicios
12. La cantidod de energia utilizada en el transporte de 1 2 3 5 6 -
productos
13. La cantidad de energia utilizada en la produccion 1 2 3 5 6 T




"

Unhversidad ~ Eushal Hermino
del Pais Vasco Unbertstatee

P21. Ya para finalizar y a efectos de tratar estadisticamente los
datos de esta encuesta, ;me podrias decir tu edad?

__ afios
P22. Sexo:
Z Hombre.........1
O Muer............2
T  No binario......3

medicusmundi

alavaaraha

P23. Nivel de ingresos netos mensuales de tu unidad familiar, en
euros

P24. Nimero de personas que forman tu unidad familiar (incluido
timismola):

Muchas gracias por tu colaboracion.

121



122



NOTAS

1

Definicion mundialmente reconocida, acordada por las principales redes internacio-
nales de Comercio Justo (WFTO, Fairtrade International y Asociacion Europea de Co-
mercio Justo).

Actualmente, el sello Fairtrade es la certificacion sostenible de productos de Comer-
cio Justo “mas fiable y reconocida del mundo” (Fairtrade Ibérica, 2023). Segun un es-
tudio publicado el 31 de mayo de 2023 por GlobeScan y Fairtrade, a nivel mundial (se
encuesto a personas de 12 paises), los consumidores se mantienen fieles a Fairtrade
y lo siguen considerando como “el sello ético mas visible y fiable” (Fairtrade Interna-
tional, 2023), a pesar de la crisis global y del encarecimiento del coste de la vida. Asi,
el 70% de las personas encuestadas reconocen el sello Fairtrade y, de ellas, el 86%
confia en él(incluyendo personas de las distintas generaciones X, Y y Z) y consideran
que anade valor a las marcas que llevan este sello. EI 79% afirmaron tener una impre-
sion positiva de las marcas que llevan el sello Fairtrade, el 75% indicaron que el sello
Fairtrade les facilita conocer si un producto se elabora de forma éticay responsable y
el 43% declararon que, siuna marca dejara de llevar el sello, su opinidn seria negativa.
Ademas, el 56% de las personas compradoras encuestadas (entre las que destacan
las mas jovenes, de 25 a 34 anos) afirmaron que estarian dispuestas a pagar mas por
un producto Fairtrade, a pesar del aumento del coste de la vida. Por otra parte, las
personas compradoras asocian fuertemente el Comercio Justo con cuestiones de
justicia social, como unas condiciones de trabajo dignas(con una remuneracion justa
para las personas agricultoras y trabajadoras), la proteccion de sus derechos, y la lu-
cha contra la pobreza. EI 22% de las personas compradoras también asociaba el Co-
mercio Justo con: (1) el apoyo a las personas agricultoras para reducir el impacto del
cambio climatico, (2)la reduccion del impacto de la agricultura en el medio ambiente,
y (3) la proteccion contra la deforestacion. Todo ello parece reflejar un mayor cono-
cimiento de las acciones de Fairtrade en estas areas de sostenibilidad. La conexion
emocional de las personas consumidoras con el Comercio Justo ha sequido siendo
fuerte, y comprar productos con el sello Fairtrade “evoco para muchos un sentimiento
de pertenencia a una comunidad y de orgullo”.

Actualmente, el sello Fairtrade es la certificacion sostenible de productos de Comer-
cio Justo “mas fiable y reconocida del mundo” (Fairtrade Ibérica, 2023). Segun un es-
tudio publicado el 31 de mayo de 2023 por GlobeScan y Fairtrade, a nivel mundial (se
encuesto a personas de 12 paises), los consumidores se mantienen fieles a Fairtrade
y lo siguen considerando como “el sello ético mas visible y fiable” (Fairtrade Interna-
tional, 2023), a pesar de la crisis global y del encarecimiento del coste de la vida. Asi,
el 70% de las personas encuestadas reconocen el sello Fairtrade y, de ellas, el 86%
confia en él(incluyendo personas de las distintas generaciones X, Yy Z)y consideran
que anade valor a las marcas que llevan este sello. EI 79% afirmaron tener una impre-
sion positiva de las marcas que llevan el sello Fairtrade, el 75% indicaron que el sello
Fairtrade les facilita conocer si un producto se elabora de forma éticay responsabley
el 43% declararon que, siuna marca dejara de llevar el sello, su opinién seria negativa.
Ademas, el 56% de las personas compradoras encuestadas (entre las que destacan
las mas jovenes, de 25 a 34 afos) afirmaron que estarian dispuestas a pagar mas por
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un producto Fairtrade, a pesar del aumento del coste de la vida. Por otra parte, las
personas compradoras asocian fuertemente el Comercio Justo con cuestiones de
justicia social, como unas condiciones de trabajo dignas(con una remuneracion justa
para las personas agricultoras y trabajadoras), la proteccién de sus derechos, y la lu-
cha contra la pobreza. EI 22% de las personas compradoras también asociaba el Co-
mercio Justo con: (1) el apoyo a las personas agricultoras para reducir el impacto del
cambio climatico, (2)la reduccion del impacto de la agricultura en el medio ambiente,
y (3) la proteccién contra la deforestacion. Todo ello parece reflejar un mayor cono-
cimiento de las acciones de Fairtrade en estas areas de sostenibilidad. La conexion
emocional de las personas consumidoras con el Comercio Justo ha seguido siendo
fuerte, y comprar productos con el sello Fairtrade “evoco para muchos un sentimiento
de pertenencia a una comunidad y de orgullo”.

Se considera fundamental la publicacién de “Max Havelaar” en 1860, un libro que refle-
jaba la injusticia en el comercio del café entre Indonesia y los Paises Bajos (Yamoah,
2019, p. 111). Max Havelaar era el personaje ficticio del libro, que lucho contra la co-
rrupcion gubernamental y la explotacién de los cultivadores de café locales por los
colonialistas holandeses en la Java del siglo XIX (Britannica, 2023).

Aunqgue hay que destacar que, inicialmente, se denomind “‘comercio alternativo”y no
‘comercio justo”’, en relacion a los canales de distribucion utilizados y al concepto de
mano de obra (“alternativos” a los del comercio convencional). Pero se cambio el tér-
mino “alternativo” por “justo” cuando el primero empez6 a adquirir una connotacion
negativa en algunos paisesy se volvio impopular (Yamoah, 2019, p. 112).

Para una informacion mas detallada sobre esto, consultar Fernandez-Ferrin et al.
(2021).

Esta evolucién supuso un cambio estratégico, al pasar de un mercado de nicho a la
comercializacién masiva de productos de Comercio Justo. Esta estrategia de inte-
gracion o generalizacion permitio un rapido crecimiento de la cuota de mercado, al
colocar los productos de Comercio Justo en los mercados convencionales (Yamoah,
2019, p. 112).

Las entidades que forman la Organizacion Mundial del Comercio Justo (WFTO) con-
sensuaron los 10 principios del Comercio Justo, que deben sequir todos sus miem-
brosy las organizaciones de Comercio Justo a nivel global (CECJ, 2021). Estos princi-
pios se organizan en tres bloques (CECJ, 2023):

Respeto a los derechos humanos, laborales y sociales (salarios dignos, condiciones
laborales adecuadas y seguras, lucha contra la explotacion infantil y proteccion de la
infancia, e igualdad de género; no discriminacion, no trabajo forzoso - no a la explota-
cion de los trabajadores y al trafico de personas -, igualdad de género y salarial): para
una vida digna.

Practicas justas: busqueda del bienestar econémico, social y medioambiental de las
personas productoras (relaciones comerciales estables, a largo plazo; libertad de
asociacion, democracia en latoma de decisiones; competencia leal; reconocimiento,
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promocidény proteccion de laidentidad cultural y tradiciones de las personas produc-
toras). Creacion de oportunidades y desarrollo de capacidades para personas pro-
ductoras vulnerables y mas desfavorecidas; transparencia y rendicion de empodera-
miento social y econémico.

Proteccion del medio ambiente y freno al cambio climatico: fomento de la utilizacion
de técnicas de produccion ecoldgica y respetuosas con el entorno; fomento del de-
sarrollo sostenible; minimizacion de residuos y embalajes; fomento de energias reno-
vables y menos contaminantes, reduccion del consumo y la contaminacion del agua;
aplicacion del modelo de las 3R - reduccion, reutilizacién y reciclaje. Reduccion del
uso del plastico.

En 1946, la estadounidense Edna Ruth Byler empez6 a vender a sus amigos y vecinos
las artesanias de un grupo de mujeres costureras del Valle La Plata de Puerto Rico
(Ten Thousand Villages, 2023), que estaba dirigido por el Comité Central Menonita
(CCM), y alas que conocio tras hacer una visita a ese lugar como voluntaria. Durante la
década de los 50, Byler viajé con su coche por todos los Estados Unidos para vender
estos bordados que llevaba en su maletero, compartiendo también las historias de
estas mujeres y sus esfuerzos por conseguir una mayor independencia econémicay
dar a sus familias un futuro mejor. Todas las ganancias las reinvertia en comprar mas
artesanias a estas mujeresy, de esta manera, el proyecto fue creciendo. Al valorar las
oportunidades de ingresos sostenibles a largo plazo que estas acciones aportaban, el
CCM decidio apoyar los esfuerzos de Byler y ampliar la iniciativa a otras comunidades
empobrecidas (Ten Thousand Villages, 2023). Asi, en 1962, su proyecto fue adopta-
do por el CCM como “Proyecto de Costura y Artesania en Ultramar” (“Overseas Need-
lework and Crafts Project”, en inglés). Esta organizacion, el CCM, cambié su nombre
en 1996 y pasd a llamarse Ten Thousand Villages (Bondarenko, 2018). Actualmente, la
organizacién se ha convertido en una red de tiendas minoristas y ha crecido hasta
incluir a artesanos de mas de 30 paises en desarrollo (Ten Thousand Villages, 2023).
La concienciacion sobre la desigualdad en el comercio internacional y las comunida-
des marginadas sigue siendo la esencia de esta organizacion. Para mas informacion:
https://www.tenthousandvillages.com/history

Sales Exchange for Refugee Rehabilitation and Vocations (SERRV) es una organiza-
cion sin animo de lucro creada por la Iglesia de los Hermanos (the Church of the Bre-
thren) en Estados Unidos y que, desde 1949, “lucha contra la pobreza mundial a través
del comercio justoy ético” (SERRV International, 2023). Fue una de las primeras orga-
nizaciones de comercio justo del mundo y “‘comenzé su misién ayudando a los refugia-
dos europeos desplazados a comerciar con sus artesanias para obtener ingresos tras
la Segunda Guerra Mundial” (SERRV International, 2023). En 1976, SERRV comienza a
importar artesania de los grupos artesanos Asha Handicrafts y Tara Projects (ambos
en la India), asi como de la Community Crafts Association de Filipinas, grupos con los
que sigue trabajando en la actualidad.

En 1989 se convierte en miembro fundador de la Organizacion Mundial de Comercio
Justoy en 1994 se convierte en miembro fundador de la Federacion de Comercio Jus-
to (SERRV International, 2023).
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Hoy en dia esta presente en 24 paises de todo el mundo. Su mision actual es “empo-
derar alos pequenos artesanosy agricultores mundiales a través de asociaciones co-
merciales a largo plazo, ayudandoles a crear empleo sostenible, recursos, derechosy
una vision de esperanza en sus comunidades” (SERRV International, 2023). Para mas
informacion: https://www.serrv.org/category/about-us

De hecho, esta situacién ya se ha dado. En 2016, Cadbury anuncié que abandonaria su
certificacion de Fairtrade por su propia versién, Cocoa Life Label (Fair World Project,
2016).

Cadbury y Fairtrade International, a través de la organizacion britanica de etiquetado
Fairtrade Foundation, anunciaron en 2016 que las barritas de chocolate de esta marca
dejarian de tener la certificacion de Comercio Justoy, en su lugar, llevarian la etique-
ta Cocoa Life (y, al menos en el Reino Unido, también incluirian una descripcion de la
asociacion entre Fairtrade Foundationy Cocoa Life, figurando el logotipo de la Funda-
cion Fairtrade en la parte posterior del envase) - Fair World Project (2016).

Las criticas surgieron porgue, aunque la Fundacién indico que se trataba de su logo-
tipo y no del sello de certificacion Fairtrade, en la practica podria ser dificil para los
consumidores distinguir esa diferencia y pensar que seqguia siendo un producto de
Comercio Justo certificado Fairtrade (Fair World Project, 2016).

Ladiferenciaradicaen que “la etiqueta Cocoa Life es una asociacion de desarrollo co-
munitario dirigida por empresas, mientras que la certificacion de Comercio Justo es
una norma de agriculturay cadena de suministro dirigida por agricultores y centrada
en la capacitacion”(Fair World Project, 2016).

Aunque con esta etiqueta se podria llegar a mas agricultores y se podria medir suim-
pacto, se estaria alejando del modelo de empoderamiento construido por los agricul-
tores, que es la esencia de la certificacion Fairtrade (Fair World Project, 20186).

Por ejemplo, Hudson y Hudson (2015) citaban el caso de las organizaciones pioneras
en importar café nicaraglense para Norteameérica. Como el pais estaba en medio de
una guerra civil (financiada por Estados Unidos y enfrentaba un embargo comercial),
a través de este café intentaron apoyar a los sandinistas.

Como es el caso comentado anteriormente de Cadbury que, en 2016, anuncio que
abandonaria su certificacion de Fairtrade por su propia version (BBC, 2016).

Asi, por ejemplo, Starbucks, aungue solo vende un bajo porcentaje de café con se-
llo de Comercio Justo en sus establecimientos, es el mayor comprador de Comercio
Justo enlos Estados Unidos. Pero también presiont para modificar los estandares de
certificacién (Hudson y Hudson, 2015). Y lo mismo ha ocurrido con Nestlé.

SETEM es una federacion de ONG de solidaridad internacional que pretende concien-
ciar sobre las desigualdades Norte-Sur, denunciar sus causas y promover transfor-
maciones sociales, tanto individuales como colectivas, para lograr un mundo mas
justoy solidario. Para mas informacién, consultar: https://www.setem.org
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Desde 2000, ano en que comenzo la recogida de datos del Comercio Justo, las ventas
se han multiplicado por 14 (Fernandez-Ferrin et al., 2021).

Estas barreras incluyen la falta de un etiquetado claro de estos productos, asi como
la falta de informacion y conocimiento de los productos y productores de Comercio
Justo, y un precio supuestamente elevado (Fernandez-Ferrin et al., 2021).

La Prima Fairtrade para los productores es un dinero adicional que reciben los agri-
cultores por encima del precio de venta de sus cosechas, destinado a conseguir me-
joras tanto en sus negocios y operaciones como en su comunidad (Fairtrade Ibérica,
2023). Elcacaoy el café sonlos productos que mas aportan a esta prima(86% del total
- Fairtrade Ibérica, 2023).

Este sector vivio una bajada importante en 2020, debido al cierre de los estableci-
mientos por la pandemia de COVID-19. Aunque en 2021 registrd una cierta recupera-
cion, aun no llega a los niveles de venta previos a la pandemia (CECJ, 2022).

20 Mas del 75% de la facturacién total (76,5% en 2021), y mas del 70% de las ventas certi-

21

ficadas Fairtrade en Espana(Fairtrade Ibérica, 2023). Los productos con cacao certi-
ficado Fairtrade han registrado, en 2022, un crecimiento de 8,7 puntos por encima de
lo que lo hacen los productos con cacao sin certificar (Fairtrade Ibérica, 2023). Ade-
mas, hacrecidoun 3,6% en 2022 respecto a 2021, y acumula unas ventas de 97.447,168
euros, conun 7,8% de cuota de mercado total(es decir, el 7,8% de los chocolates con-
sumidos en los hogares espanoles llevan el sello Fairtrade - Fairtrade Ibérica, 2023).

Derivado especialmente de los articulos de merchandising personalizables de algo-
dén(CECJ, 2022).

22 Los motivos de este descenso respecto a los anos pre-pandemia fueron las restric-

ciones impuestas y las medidas de prevencion frente al COVID-19 (CECJ, 2022).
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