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RESUMEN

El comercio justo ha experimentado un crecimiewentas progresivo en los
altimos afos, si bien adn sigue representando wiéacde mercado pequefia en
comparacion con el comercio tradicional. A fin dgudar a las organizaciones
promotoras y comercializadoras de este tipo deystod a incrementar su presencia en
el mercado, en este trabajo se presentan los adesltde una investigacion empirica
que tiene por objeto conocer cual es el perfil mb@mnografico mas comun entre los
consumidores de esta categoria de comercio. Adem&xploran los habitos, estilos de
vida y personalidad de estos consumidores asi cam@loracion de los productos de
comercio justo y los principales obstaculos quétdimla compra de los mismos. Entre
las conclusiones generales se extrae la necesiladctementar, por una parte, el
namero de puntos de venta y, por otra, la comuidicag promocion en materia de
comercio justo.

Palabras Clave: Comercio justo; consumidor; perfil sociodemografipersonalidad;
barreras.
ABSTRACT

Fair Trade has experienced progressive growthles sa recent years, although

it still represents a small market share compapeaiditional commerce. To help Fair
Trade organizations to increase its market presendkis paper the authors present the

75



ELENA CAYON-RUISANCHEZ, MARIA DEL MAR GARCIA-DE LOSSALMONES, ANDREA PEREZ

findings of an empirical research that aims to knekat is the most common socio-
demographic profile among Fair Trade consumersaddition, the buying habits,
lifestyles and personality of these consumers gpéoeed along with their evaluation of
Fair Trade products and the main obstacles that timeir purchase behaviour. Some
general conclusions of the study include the nedddrease the number of outlets that
sell Fair Trade products and the communication pranotion on Fair Trade in the
market.

Keywords: Fair Trade; consumer; socio-demographic profilespeality; obstacles.

JEL classification: M14 (Corporate culture, diversity, social respbiigy); M31
(Marketing).

1. INTRODUCCION

El comercio justo se define como “un sistema cormkebasado en el dialogo, la
transparencia y el respeto, que busca una mayadashen el comercio internacional
prestando especial atencién a criterios socialesegioambientales. Contribuye al
desarrollo sostenible ofreciendo mejores condicgooemerciales y asegurando los
derechos de productores y trabajadores desfavoseciespecialmente en el Sur”
(Organizacion Mundial del Comercio Justo, 2016)teEtipo de comercio esta
promovido principalmente por organizaciones sinménide lucro (ONG), quienes
adquieren los productos a importadoras que traba@m productores de paises
desfavorecidos para ponerlos posteriormente a sligpa del consumidor final en
tiendas especializadas (Gonzalez et al., 2014)bileanes posible encontrar este tipo de
productos en establecimientos tales como superawschipermercados o herbolarios,
aungue la compra en estas tiendas es significaginmnferior (Gonzalez et al., 2014).
Finalmente, en la actualidad esta ganando pesonsumo de productos de comercio
justo a través del canal HORECA, sobre todo enaelpo de la alimentacién y de
productos como el café, azlicar o cacao, los clidesn el porcentaje de ventas de
productos de comercio justo (Donaire, 2012).

A pesar de las condiciones beneficiosas que gstedé comercio ofrece a los
pequefios productores, sigue representando un pajecetle ventas muy pequefio
respecto al comercio de productos tradicionales,siguen siendo lideres absolutos en
el mercado (Pereda & Fairtrade Ibérica, 2014). &e sentido, estudios previos han
sefialado la limitacion que supone para el éxitocdadercio justo el hecho de que las
acciones de marketing estén aun poco desarrol&adaste ambito comercial concreto.
Los mismos estudios indican que para lograr lamsipa de este concepto es necesario
que las organizaciones promotoras y comercialize&dode estos productos
profesionalicen y mejoren sus estrategias de magkdb que pasa necesariamente por
disponer de un mejor entendimiento del comportatoiede los consumidores
(Obermiller et al., 2009).

En este sentido, el comercio justo se relacionragsimente con el denominado
consumo responsable, es decir, un movimiento sogial busca consumir bienes y
servicios que puedan demostrar cierto grado de @nipo y responsabilidad social y
medioambiental (Kim et al., 2010). Concretamerdditératura previa establece que el
consumidor de este tipo de productos es un consursitialmente responsable que
comparte diversas caracteristicas sociodemogra§igasicoldgicas con consumidores
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de otras categorias similares, como el comercitbgion, por ejemplo (de Pelsmacker
et al.,, 2006). De esta forma, se asume que el numsde comercio justo lleva

aparejadas ciertas implicaciones de indole sofidgriresponsable, tratandose los
consumidores de personas que se preocupan por aoprnaductos que protegen el
medioambiente, evitan la explotacion infantil oqun@n la igualdad de género, entre
otras cuestiones importantes (Uusitalo & Oksan@42Kim et al., 2010).

Sin embargo, en la literatura actual de marketialgecdestacar la escasez de
investigaciones empiricas que aportan luz sobredeacteristicas mas destacadas que
definen el perfil del consumidor responsable, aspeente del consumidor de
productos de comercio justo (Kim et al., 2010).aEbBmitacion es especialmente
evidente en el caso espafiol (Pérez & Garcia-d8dbrones, 2016), por lo que nuevos
estudios son necesarios para clarificar el perél donsumidor y ayudar a las
organizaciones promotoras y comercializadoras tietgm de productos a disefiar las
mejores estrategias de marketing para fomentaorigpa y consumo de productos de
comercio justo en el mercado espariol.

Siguiendo estas ideas, en el presente trabajo etende profundizar en el
conocimiento actual sobre el perfil del consumidercomercio justo y sus principales
caracteristicas en términos sociodemograficos gofigiicos, lo que se lleva a cabo
mediante una investigacion de mercados realizatta €88 consumidores de este tipo
de productos en la Comunidad Auténoma de CantabBti&rabajo se organiza de la
siguiente manera. En primer lugar, se presentarawgion de la literatura sobre
comercio justo desde una perspectiva de markefingartir de la misma se plantean
varias cuestiones de investigacion con las queate tle dar respuesta a preguntas
relacionadas con el perfil sociodemogréfico, laencias, valores y personalidad, y las
posibles barreras identificadas por el consumidda &dora de comprar y consumir
productos incluidos dentro de esta categoria. Exertdugar, se describe el método de
investigacion utilizado. En cuarto lugar, se prémeny discuten los resultados del
trabajo. Finalmente, se sintetizan las conclusion&s relevantes, las limitaciones y las
lineas de investigacion futura que se derivan steidéo.

2. ORIGEN Y EVOLUCION DEL COMERCIO JUSTO EN ESPANA Y EL
MUNDO

El origen del comercio justo se sitla a finaledodearios 40 del siglo XX en el
Norte de América al iniciarse relaciones comersialen paises pobres del Sur a través
de organizaciones como Ten Thousand Villages (MextCarrasco et al., 2007). Sin
embargo, tuvo que pasar una década para encadrpriineras tiendas de este tipo de
comercio en Europa, las cuales se situaron en Rémdo. Distintas publicaciones
defienden que el comercio justo como tal no tuvasgen hasta el afio 1964 en la
Conferencia de Naciones Unidas sobre Comercio piid@k celebrada en Ginebra. En
un primer momento, los gobiernos de los paisesdegarrollados destinaban millones
de euros a proyectos que tenian por objetivo ayydamentar el desarrollo de los
paises en vias de desarrollo. Sin embargo, enflos &0, a raiz de la conferencia
anteriormente citada, los productores de estoepddmzaron una queja bajo la frase
“Trade, not Aid” (Comercio, No Ayuda) en la que fmd a los gobiernos que se
aprobaran unas reglas comerciales mas justas yegulkigar de realizar donaciones
caritativas, pagaran las materias primas a un@reés elevado y razonable. Es decir,
pretendian minorar la desigualdad existente erdgfeep utilizando como herramientas
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el comercio y los mercados. En ese momento, taatiicplares como organizaciones
decidieron promover la creacion de tiendas “UNCTADhited Nations Conference on
Trade and Development) que vendian productos prewes del llamado Tercer
Mundo evitando aranceles e impuestos de entradao€tal., 2014). En 1964 se cred
también la primera importadora en Holanda y la prarorganizacion de comercio justo
en Bélgica (Martinez-Carrasco et al., 2007). Sigudeestos pasos iniciales, en 1973 el
café fue el primer articulo de alimentacion conaizado en Europa, lo que impulso el
crecimiento de este tipo de comercio de maneraremial (Andrade, 2010). Ya a
finales de los afios 70 y durante los 80 comenzar@iiadirse otros productos de
alimentacion como el té, el azucar, el cacao, ta$ secos o la miel, entre otros.
Ademas, comenzaron a comercializarse bajo estalidadaproductos de artesania. En
la actualidad, la categoria de comercio justo yelproductos de sectores tan amplios y
diversos como alimentacion, artesania, cosmétittaalaproductos textiles o, incluso,
materiales de limpieza (Gonzélez et al., 2014).

En Espafia, el comercio justo surge en el afio 1888ag a la aparicion de la
Cooperativa Sandino en Andalucia, actualmente devaata Iniciativas de Economia
Alternativa y Solidaria (IDEAS), y también de laaaigion de la ONG Los Traperos de
Emaus en el Pais Vasco (Barrero, 1998). Posteridgenéueron creandose diferentes
organizaciones por distintas comunidades autontasts. que en el afio 1995 se creo la
Red de Economia Alternativa y Solidaria (REAS), paesta por 28 asociaciones, tanto
de caréacter nacional como internacional, dedicadsimportacion y distribucion de
este tipo de productos en nuestro pais (LIopis8R0A0n afio mas tarde (1996) se cred
la Coordinadora Estatal de Organizaciones de comeisto, presente en 11
comunidades autbnomas y compuesta por 29 ONG.

Por lo que respecta al volumen de ventas de exta de productos en Esparia,
en la figura 1 puede observarse como desde el @b |2 venta de estos productos ha
venido incrementandose de manera notable afio fiasMientras en 2001 la cifra de
ventas de comercio justo en nuestro pais se siteab@&300.000 euros, en 2002 se
experimentd un notorio aumento de ventas, consigoiaina cuantia de 11.000.000
euros. De esta forma, cada afo la cantidad seniecita aproximadamente 1.500.000
euros - 2.000.000 euros. Si se analizan datos etdsntes, se observa que el dltimo
registro de ventas se situ6 en 33.200.000 eures aio 2014.

Figura 1. Evolucion de las ventas de productos demercio justo en Espafia, 2001-
2014 (millones de euros)
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de XJfEEairtrade Ibérica

78



EL PERFIL DEL CONSUMIDOR DE COMERCIO JUS®

Como se muestra ela figura 2, dentro de la variedad de productos qu
ofrecen en el ambitael comercio usto los productos de alimentac son lideres
indiscutibles, alcanzandena cuot del 90,6% en el afio 2014. La artesania ocuf
segunda posicion, aunque cuenta un porcentaje de ventas notablemente inf
(7,4%). Elrestante 2% represerotros productos de diversas categorias, entreue
cabria destacar la cosmé natural o los productos textiles, entre otros.

Figura 2. Ventas de omerciojusto por categorias de productos, 2014 (porcentaj
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A pesar de que a priori los resultacobservados en Espafia parecen acepte
si se realiza una comparativa del gasto anual r por habitante en productos
comercio jto en diversos paises de la Union Europea quedatpajue Espafia es u
de los paises camenor gasto eeste ambito de comercio dentro Eeropa (igura 3).
De esta formamientras que un consumidor espafiol ¢ aproximadamen 0,70 euros
en productos de comerciusto al afio, el consumidor europeo meghsta 10,7 euros
en este tipo deroductos. Entre los paises qie sithan a la cabezdel gasto en
comercio justo destacaBuizz (43,94 euros), Reino Unido (32 euroBinlandi: (28,89
euros) y Suecia (24,22uro:). Por debajo de EspaBa situan Unicamente tres paise:
la Unién Europeadlituanie (0,28 euros), Letonia (0,48 euros)Republica Chec
(0,61euros).
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Figura 3. Gasto anual medio por habitante en produos de comercio justo,
2014 (euros)
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos dedfat y Fairtrade International

El hecho de que Espafia se sitie en una posicioreti@sada con respecto al
resto de paises europeos puede explicarse, en partl entrada tardia del comercio
justo en nuestro pais, con mas de 20 afios de aet@s respecto a otros paises
europeos que fueron pioneros de este movimientooc@or ejemplo, Suiza, Reino
Unido o Finlandia (Coordinadora Estatal de comejusto, 2016). Ademas, las ayudas
que se reciben para el fomento y comercializaceredde tipo productos tanto por parte
de las Administraciones Publicas como por parterdpresas privadas son muy escasas
(Garcia de Vinuesa, 2014). Finalmente, cabe deasti@cgropia filosofia de las
organizaciones promotoras del comercio justo, cgre en este tipo de productos una
alternativa a las practicas de mercado convena@sr@lie han generado toda una serie
de graves injusticias y desigualdades entre prodesty distribuidores del Norte y del
Sur. Asi, por tanto, aln persiste un gran numerordanizaciones de comercio justo
gue son contrarias a la comercializacion de gstedé productos siguiendo los mismos
mecanismos Yy canales de distribucion tradiciondéeks mercados desarrollados. Este
pensamiento se refleja, por ejemplo, en la tardf@amsion de la comercializacién de
productos incluidos en esta categoria a travésraedgs cadenas de distribucion y
hosteleria en Espafia, que no se produjo hastay2608, por tanto, justifica en parte
ese volumen de ventas aun bajo en nuestro paed@&rFairtrade Ibérica, 2014).

En cualquier caso, es mas que evidente que el ma@@ el crecimiento del
mercado de comercio justo en Espafa es signifcatigue, para lograr su expansion,
es necesario que las organizaciones promotoramgrca@lizadoras de estos productos
profesionalicen y mejoren sus estrategias de magkdb que pasa necesariamente por
disponer de un mejor entendimiento del comportatoiete los consumidores del
mercado (Obermiller et al., 2009).
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3. EL CONSUMIDOR DE COMERCIO JUSTO: ¢(QUE SABEMOS Y QUE NO
SABEMOS SOBRE EL?

Diversos estudios realizados en Espafia dejan patgret el conocimiento que
tiene la poblacion sobre lo que es el comercimjaest generalmente, muy escaso (CIS,
2001). Solo una pequefia parte de los ciudadanes sahlmente de lo que se trata y las
cuestiones que implica. En concreto, a pesar dzesiente penetracion, solamente el
35,9% de la poblacion espafiola mayor de edad coookea oido hablar sobre la
alternativa de compra de comercio justo. Ademasesie porcentaje sélo un 16,1%
afirma haber adquirido alguna vez algun productesta clase. Hasta un 48,5% de los
encuestados considera que en un futuro el compistio puede llegar a constituir una
alternativa mas de compra para los consumidoraginslose al mismo nivel que el
resto de alternativas tradicionales. Sin embargo,sblo un 5,6% considera que esta
categoria de comercio se convertira en la baseafulel comercio mundial, frente a un
11,6% que opina que se trata de una tendencia a qualacabara desapareciendo.

Al mismo tiempo, existe evidencia empirica de gsiese compara con la
poblacion que desconoce el concepto, los consugsdiue conocen el comercio justo
tienen una mayor disposicion a adquirir producteseste tipo. Ademas, los estudios
también explican que, en el momento en el que &sopas que desconocen el
comercio justo son informadas de lo que éste imp$ia intencion de compra pasa a ser
favorable y no presenta diferencias respecto a llagquéndividuos que ya eran
conocedores y compradores habituales (MartinezaSaoret al., 2007).

En cualquier caso, y como ya se ha explicado émraduccion de este trabajo,
la escasez de estudios desarrollados en el ambitacaimercio justo desde una
perspectiva de marketing, especialmente en Espafize que aun existan ciertas
cuestiones sobre el consumidor de esta clase deiqios que necesitan mayor estudio
como, por ejemplo, su perfil sociodemogréfico, stspnalidad o sus actitudes, habitos
de compra/consumo y estilos de vida, entre otros.

En primer lugar, no esta claro el sexo del consamak comercio justo, es
decir, si quien adquiere esta clase de productos nsayoritariamente hombres o
mujeres (Cailleba & Casteran, 2009). A este respguiede destacarse un estudio
realizado en el Observatorio Vasco de la Juver#Qdg) que demuestra que, por lo que
respecta al perfil de este consumidor en el Paiscd/aas mujeres consumen mas
productos de este tipo que los hombres (64% fre®te%0). No obstante, en la mayoria
de los estudios consultados el nUmero de mujetesvestadas es mayor que el nimero
de hombres, lo que se debe principalmente al hdehque las encuestas suelen ser
realizadas en puntos de venta de comercio justerneralmente, son mas mujeres las
que acuden a realizar la compra familiar (DorarQ920Este hecho puede demostrar
gue los compradores son en su mayoria mujeres npegarantiza que consuman estos
productos en mayor medida que los hombres. Adecoisp Doran (2009) afirma, el
propio rol de los hombres y mujeres como compradate comercio justo esta
cambiando pues se ha popularizado la venta de ghaxiaomo el té, café, fruta, aztcar
y cacao, que convierten la compra en mas atraptiwva los hombres de lo que era
antiguamente cuando los productos de comercio josi® comercializados eran la
artesania, joyeria y productos textiles.

Tampoco se conoce con exactitud el intervalo ded edayoritario de los
consumidores de comercio justo (de Pelsmacker.e2@05; Doran, 2009). Por lo
general, se tiende a defender que las personapwedes encajan mejor con esta clase
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de consumidor. Por ejemplo, el estudio realizadoLpapis (2009) afirma que a mayor
edad, menor grado de compra de productos de canjasto, habiendo una diferencia
significativa entre todos los grupos de edad coagus entre si, excepto entre los dos
segmentos mas jovenes (de 18 a 29 afios frentede |86 a 44 afios) y los dos mas
mayores (de 45 a 59 afos frente a mayores de &). & el estudio del Observatorio
Vasco de la Juventud (2016) se confirma esta temlgues se aprecia que la edad
predominante entrguienes adquieren productos de comercio justoaosatire los 25y
29 afos. Sin embargo, la mayoria de las investigasi no logran demostrar una
correlacion significativamente alta entre edad ryscono, por o que es necesario seguir
explorando esta cuestion (de Pelsmacker et al5; Z0filleba & Casteran, 2009).

Una tercera variable a analizar es el nivel dedessude los consumidores de
productos de comercio justo. A este respecto, Eisd@s previos tampoco han
conseguido demostrar con certeza si el consumidarothercio justo es una persona
con estudios primarios, medios o0 superiores, $i bieele defenderse que a mayor nivel
educativo mayor consumo (de Pelsmacker et al.,;2DOEan, 2009). Como establecen
Littrell & Dickson (1999) o Cailleba & Casteran (), los individuos con mayor nivel
educativo suelen mostrar niveles de concienciacn@s elevados, y tienen mayor
probabilidad de trasladar dicha preocupacion hesmportamientos prosociales y de
compra de productos de comercio justo.

Por ultimo, el estudio realizado por Briz & Gar(2808) afirma que el perfil del
consumidor de productos éticos, como los produetmsddgicos entre otros, coincide
con el de una persona culta y que pertenece alasa social media-alta, si bien esta
descripcion no puede aplicarse de forma garantizdperfil del consumidor de
comercio justo. Por tanto, no esta claramente diefila clase social a la que pertenece
dicho consumidor, lo que esta estrechamente reladmcon el nivel de ocupacion del
mismo. Asi, por tanto, se desconoce si el perfilcdasumidor de comercio justo es,
por ejemplo, el de una persona que esta en ap@ragda, jubilada, estudiante o ama de
casa.

Todos estos interrogantes nos llevan a planteaprimera cuestion de
investigacién del estudio:

ClI1: ¢Cual es el perfil sociodemografico del consuglor de productos de comercio
justo?

Por otra parte, y en lo relativo a los valores aesi, personalidad y habitos de
los consumidores de productos de comercio justmps/astudios han concluido que, en
general, el consumidor de esta clase de produgtle ser una persona comprometida
con el medioambiente que posee unos valores espsciue le hacen preocuparse por
la naturaleza y que, por ello, desarrolla laboreslogistas y se decanta en mayor
medida por este tipo de “productos justos” (Mo@@)4; Wright & Heaton, 2006). De
esta forma, los consumidores de productos de camprsto parecen asegurarse de
adquirir productos de calidad, consideran el impachbiental que pueden causar los
productos que adquieren en funcion de como esssiibdicion, transporte, los residuos
que pueden ocasionar y los métodos de producanbre etros aspectos. Por tanto, son
personas que se preocupan por el desarrollo sbisteasegurando que sus actos de
consumo no causan dafios al planeta ni a los recpreporcionados por la naturaleza
(Servera et al., 2012). En este sentido, algunoslies defienden que la mayor parte de
los consumidores de comercio justo es gente vegaegetariana, con un estilo de vida
saludable, que tiene una mayor disposicién a w@aciglque lleva a cabo frecuentes
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acciones especificas para tratar de paliar losslgfie se causan al planeta (Martinez-
Carrasco et al., 2007; Llopis, 2008; Servera efall2).

En otro orden de cosas, los consumidores de camn@usio se preocupan
también por el grado en que las empresas cumplefosalerechos humanos (Socias &
Doblas, 2005; Llopis, 2009; Servera et al., 2018 \ycomportan de manera ética (Kim
et al., 2010). Por ejemplo, Littrell & Dickson (1®9clasifican a los consumidores de
comercio justo como personas altruistas y espeeigkrpreocupadas por la igualdad de
oportunidades, la paz y la seguridad mundial.

Estas consideraciones nos llevan a plantear unaindag cuestion de
investigacion:

Cl2: ¢Cuales son los valores sociales, personalidadabitos del consumidor de
productos de comercio justo?

En dltimo lugar, es relevante analizar las barrerés compra de productos de
comercio justo que perciben los consumidores de &gb de productos. En este
sentido, uno de los principales obstaculos puedelggecio de los productos (Wright
& Heaton, 2006; Yamoah, 2014). Por lo general,dossumidores de esta clase de
productos deben estar dispuestos a pagar un pseperior al de otros productos
tradicionales pero, a cambio, tienen la certezguiese trata de transacciones justas y
éticas, en las que el productor recibira una cosgEan justa y se respetaran tanto sus
derechos como los de la sociedad y el medioamb({@astaldo et al., 2009; Yamoah,
2014). Sin embargo, numerosos estudios previosl@arostrado que la actual prima de
los productos de comercio justo es demasiado ebeyadcomo consecuencia, un
porcentaje muy reducido de los consumidores espudsto a pagar los precios actuales
del mercado de comercio justo (de Pelsmacker et2805; Castaldo et al., 2009;
Cailleba & Casteran, 2010).

Otro obstaculo puede ser la percepcion de los coidswes de que estos
productos satisfacen en peor medida sus necesidadestros productos tradicionales,
en el sentido de que su calidad no esta especitdnasegurada en el mercado al ser
comercializados por marcas poco conocidas a gaiee@Nright & Heaton, 2006). De
hecho, autores previos consideran que la comprardéuctos de comercio justo
Gnicamente se produce cuando no existen costespacmsumidor en términos de la
calidad del producto, que es un arma competitiven@al para asegurar su éxito
(Cailleba & Casteran, 2009; Obermiller et al., 2008in embargo, todavia en
determinadas categorias, como el café por ejerfgdaonsumidores consideran que el
comercio justo ofrece peor sabor y calidad que asarnas especializadas (Rice &
McLean, 1999; Obermiller et al., 2009), por lo egenecesario seguir avanzando en
mejorar esta percepcion del mercado.

En cuanto a la distribucion, en un inicio los prcids de comercio justo se
consideraban productos dificiles de localizar partep del consumidor ya que para
adquirirlos era necesario acudir necesariamentgersdas especializadas, tiendas
ecoldgicas, asociaciones de consumidores o tiedtel&@NG. Esto solo permitia llegar a
nichos o microsegmentos del mercado, formados quelias personas que estaban mas
concienciadas y comprometidas con el comercio judtny en dia este aspecto ha
mejorado, ya que los productos de comercio justifreeen también a través de canales
de distribucidon convencionales como pueden serrswgreados, hipermercados o el
canal HORECA (Gonzalez et al., 2014). En cualguo#aso, e independientemente del
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canal de distribucién utilizado, sigue siendo muetés complejo encontrar este tipo de
productos en el mercado que los productos traditesn Por ello, los consumidores de
comercio justo también suelen identificar el difaticeso a este tipo de productos como
una barrera importante a su compra y consumo.

Estos ultimos aspectos analizados dan lugar altgaemento de la tercera y
Gltima cuestion de investigacién del trabajo:

CI3: ¢Cudles son las principales barreras que frenal consumidor de comercio
justo a la hora de adquirir este tipo de products el mercado?

4. METODOLOGIA

Para dar respuesta a las cuestiones de investigpoidiamente planteadas se
lleva a cabo una investigacion de mercados entresurnidores de productos de
comercio justo de la Comunidad Autbnoma de Cardalritravés de encuestas
personales a este tipo de consumidores en el magasto de 2016. En concreto, las
encuestas fueron realizadas en diversos puntoxmt@ ve las 2 ONG lideres en la
venta de productos de comercio justo en Cantafndam Intermon y Gira por el
Desarrollo. Tras el proceso de depuracién de lossdae consiguieron un total de 108
encuestas validas, recabadas a partir de un moestee probabilistico (por
conveniencia). En la tabla 1 se muestra la ficbait@ de la investigacion.

Tabla 1. Ficha técnica de la investigacion

Metodologia investigacion | Investigacion descriptiva

Ambito investigacion Consumidores de productos de Comercio Justo

Muestra 108 consumidores de Cantabria

Cuantitativa — perfil sociodemografico, valoresiales, personalidad y

Informacién a recoger -
percepcion de barreras a la compra y consumo

Recogida informacion Encuesta personal
Trabajo de campo 1 a 31 de agosto de 2016
Andlisis informacion SPSS Statistics V22.0

Fuente: Elaboracion propia

Para recoger la informacion necesaria se diseftuestionario con un total de
19 preguntas de caréacter cerrado, semicerradceyt@biitilizando variables categoricas
y en escala que se tomaron de estudios previok&anbito del marketing de comercio
justo. Entre las variables de escala destaca lacraedie los valores sociales y rasgos
de personalidad del consumidor de comercio juste, ¢ midieron a través de una
escala multiatributo de 9 items medidos en escidartLde 10 posiciones, donde 1
significa “total desacuerdo con la afirmacion” y &@nifica “total acuerdo con la
afirmacion” (tabla 14). La escala se adapt6 ddldj@previo de Pérez & Garcia-de los
Salmones (2016). Asimismo, se utilizé una nuevalasmultiatributo para medir los
habitos de consumo del consumidor de comercio jaspartir de 10 items medidos
nuevamente con una escala Likert de 10 posicidabka(15). Nuevamente, la escala se
adapto del trabajo original de Pérez & Garcia-deSalmones (2016).
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Para dar respuesta a las cuestiones de investigaeib estudio se realizan
analisis univariantes, concretamente analisis ges@s y de frecuencias, cuyos
principales resultados se muestran a continuacion.

5. RESULTADOS
5.1. Descriptivos generales

Como paso previo al estudio de las cuestiones dstigacion del trabajo, en
esta seccion se presentan varios descriptivos @eseque ayudan a comprender mejor
aspectos tales como el nivel de conocimiento géselae el comercio justo entre los
consumidores de la muestra, su frecuencia de codgreste tipo de productos, las
categorias mas consumidas, el gasto medio en cafdmocia, y otra serie de
afirmaciones relacionadas con la valoracion gerdgdbs productos de comercio justo
y la lealtad de la muestra hacia los mismos.

En primer lugar, en la tabla 2 puede observarse lgquenayoria de los
consumidores encuestados admiten tener un conodtonge comercio justo elevado
(43,5% de los encuestados) o, al menos, intern{d@i6%). Este hecho es significativo
si se comparan los resultados con los de otrosliestuealizados teniendo en cuenta
también la opinion de los no consumidores de prmdude comercio justo (Llopis,
2008; Servera et al., 2012). En estos otros estuttie no consumidores suelen valorar
Su propio conocimiento sobre comercio justo comy escaso o nulo, lo que viene a
constituir una gran diferencia entre consumidoras gonsumidores.

Tabla 2. Nivel de conocimiento sobre comercio just@orcentaje)

Conocimiento N % % valido % acumulado
Escaso 14 13,0 13,0 13,0
Intermedio 46 42,6 42,6 55,6
Elevado 47 43,5 43,5 99,1
Muy Elevado 1 0,9 0,9 100,0
Total 108 100,0 100,0

Con respecto a la frecuencia de compra de estedéporoductos (tabla 3), el
estudio muestra una clara divisién entre los comdores de la muestra que compran
los productos de forma ocasional (41,7%) o incliea vez (8,3%), y aquellos que
consumen los productos de manera habitual (46,3%igmpre que la categoria de
productos esta disponible en el mercado (3,7%).

Tabla 3. Frecuencia de compra de productos de conwo justo (porcentaje)

Frecuencia N % % valido % acumulado
Rara vez 9 8,3 8,3 8,3
Ocasionalmente 45 41,7 41,7 50,0

De forma habitual 50 46,3 46,3 96,3
Siempre 4 3,7 3,7 100,0
Total 108 100,0 100,0

A continuacién se muestran las frecuencias y ptagEs) de productos mas
consumidos por los encuestados en este estudla &pbA este respecto cabe destacar

85



ELENA CAYON-RUISANCHEZ, MARIA DEL MAR GARCIA-DE LOSSALMONES, ANDREA PEREZ

que, por el contrario de lo detectado en estudiesigs, como el del CIS (2001), en
este trabajo la categoria de producto mas consunudes el café, sino el chocolate
(89,8%), seguido a cierta distancia por el café,7@) y otros productos menos
frecuentes como el azucar (45,4%), los productddds (23,1%), la artesania (22,2%),
los frutos secos (21,3%), la cosmética natural3®@}, u otros productos en categorias
minoritarias (23,1%). Como justificacion para essultado cabe destacar el hecho de
que varias de las encuestas recabadas fueroradesizn puestos callejeros de venta de
productos de comercio justo, donde una gran pastdosl consumidores realizaba
compras por impulso para consumo inmediato en ldgacompras reflexivas para
consumo de largo plazo en el hogar.

Tabla 4. Categorias de productos de comercio justmnsumidas (porcentaje)

Categorias N % % valido % acumulado
Chocolate 97 89,8 89,8 -

Café 71 65,7 65,7 -
Azulcar 49 454 454 -
Productos textiles 25 23,1 23,1 -
Artesania 24 22,2 22,4 -
Frutos secos 23 21,3 21,3 -
Cosmética natural 23 21,3 21,3 -

Otros 25 23,1 23,6 -

Total 108 100,0 100,0

Ademas, en la tabla 5 se muestra el gasto medins{ma$ que los encuestados
realizan en cada una de las categorias de prodastuwitas anteriormente. A efectos de
interpretaciéon de los resultados, y dado que lamymtos de alimentacién se ha
demostrado que son los mas consumidos por losidudis de la muestra, el gasto se
calcula para la categoria genérica de “alimentécieém lugar de realizar el calculo de
manera individual para cada tipo de alimento des@n la tabla 4. Los resultados
muestran que la alimentacion no es Unicamente tegada mas consumida por los
encuestados (97,2% de los encuestados) sino queétams en la que mayor gasto
realizan (media=24,5€; d.t.=30,6). La segunda catagor volumen de gasto son los
productos textiles (media=22,2€; d.t.=11,5), sinbpor volumen de compradores se
sitla en la tercera posicion (16,7%). En volumernvelegtas se ve sobrepasada por la
cosmética natural (18,5%) que acumula un gasto one@insual de 19,0€ (d.t.=9,9).
Otras categorias como la artesania acumulan voksnga ventas (12,0%) y de gasto
(media=10,1€; d.t.=4,7) notablemente mas bajos.

Tabla 5. Gasto medio mensual en productos de comé@ygusto (euros)

Categorias N Minimo Maximo Media desv.tip.
Alimentacion 105 3,0 300,0 245 30,6
Productos textiles 18 5,0 50,0 22,2 11,5
Cosmética natural 20 5,0 40,0 19,0 9,9
Artesania 13 5,0 20,0 10,1 4,7
Otros 2 10,0 30,0 20,0 14,1
Total 108 - - - -

Con respecto al grado de lealtad de los consunsdardos productos de
comercio justo, en la tabla 6 se observa que logestados afirman ser bastante fieles a
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las marcas de comercio justo (media=7,5, d.t.=8,3gner la intencion de seguir
comprando este tipo de productos en el futuro (aw®j®; d.t.=1,7). Ademas, los
consumidores recomiendan los productos de comprgio siempre que tienen ocasion
(media=8,5; d.t.=2,1), al tiempo que realizan unaboreja positivo sobre los mismos
(media=8,9; d.t.=1,6). Nuevamente, estos resultadograstan de forma clara con los
hallados por investigadores previos que han estadianjuntamente la actitud hacia el
comercio justo de consumidores y no consumidoresstietipo de productos. En esos
casos, autores como Pérez & Garcia-de los Salm@@k5), por ejemplo, han
observado que determinados aspectos de la leatiad) la propia intencion de compra
de productos, registran valores notablemente mjgs.bRor ejemplo, en el estudio de
estos autores la media de intencién de comprasdeolassumidores se situaba en apenas
5,8 (sobre 10), frente al 8,9 (sobre 10) registexlel presente estudio.

Tabla 6. Lealtad de los consumidores a los productale comercio justo (1 a 10)

Afirmacion N | Minimo | Maximo | Media | desuv.tip.

Suelo ser fiel a las marcas de productos de CJ 108 1,0 10,0 7,5 2,5

Tengo la intencidon de seguir comprando producto

CJ en el futuro 107| 1,0 10,0 8,9 1,7

Recomiendo productos de CJ cuando tengo ocasion 108 1,0 10,0 8,5 2,1

Haplp de fqrma positiva sobre productos de CJ & 108 1.0 10,0 8.9 16
familia y amigos

Total 108 - - - -

Finalmente, en esta seccién se analizan tambiépelagpciones generales de
los consumidores sobre caracteristicas importategdss productos de comercio justo
como son la calidad, el precio, el valor percibidoglistribucion, la comunicacién y la
informacion disponible en el mercado sobre este tp alternativa comercial. Los
resultados (tabla 7) muestran que la opiniébn gérdgalos encuestados sobre los
productos de comercio justo es relativamente beenaquellos aspectos vinculados,
por ejemplo, con la calidad de los productos (me@iiz; d.t.=1,3), su valor (media=8,8;
d.t.=1,2) o su precio (media=8,7; d.t.=1,2). Sirbargo, los encuestados coinciden en
sefialar que el nimero de puntos de venta de camprsio disponibles para los
consumidores es insuficiente (media=4,2; d.t.=h9ij)como también consideran que lo
son la comunicacién (media=3,5; d.t.=1,9) y la infacion proporcionada por los
medios de comunicacion sobre esta tematica congretdia=2,3; d.t.=1,9). Por tanto,
se intuye que las variables de distribucion y casagion, integrantes del denominado
marketing-mix de una institucion, pueden ser las ggtén necesitando mayor atencion
por parte de las organizaciones encargadas deaopion y comercializacion de los
productos de comercio justo en el mercado esp&tds resultados se alinean con los
ya hallados previamente por autores como Pérez iRi&a los Salmones (2016) en el
mercado espariol.
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Tabla 7. Percepciones generales sobre los productdes comercio justo (1 a 10)

Afirmacion N | Minimo | Maximo | Media | desv.tip.
Los productos de CJ son de buena calidad 108 1,0 10,0 9,2 1,3
Los prpductos de CJ satisfacen de forma adecuasl 108 1,0 10,0 8.9 16
necesidades

El precio de los productos de CJ es acorde a &ladal | 108 5,0 10,0 8,7 1,2
Los productos de CJ proporcionan un buen valorep 108 50 10,0 88 12
precio pagado

Es facil acceder a productos de CJ 108 1,0 10,0 5,5 2,1
El ndmero de puntos de venta de CJ existent 108 1,0 9.0 4.2 1.9
adecuado

La comunicacion en términos de CJ es abundante | 108 1,0 8,0 3,5 1,9
La |nfo_rma_c,|0n sobr_e_CJ disponible en los medios 108 1.0 10,0 23 1.9
comunicacion es suficiente

Total 108 - - - -

5.2. Perfil sociodemogréfico del consumidor de comao justo

Por lo que respecta a la primera cuestion de imaesén del trabajo (Cl1),
relacionada con el perfil sociodemografico del comslor de comercio justo, las tablas
8 y 9 presentan la distribucién de la muestra papsEn este sentido, los resultados
muestran que las mujeres compran productos de canjasto en mayor medida que
los hombres (74,1% frente a 25,9%), lo que podidicar que estan mas sensibilizadas
con este tipo de tematica social. Este resultatio es consonancia con lo establecido
en numerosos articulos previos en el ambito delecoim justo (Barrero, 1998;
Martinez-Carrasco et al., 2007). No obstante, iéat@ muestra que el 68,5% de los
encuestados compran los productos para el consarmebhegar por lo que, aunque la
mujer sea quien realice la compra y probablemestéeraas vinculada al comercio justo
gue el hombre, el acto de consumo es llevado a pabdodos los individuos de la
unidad familiar, lo que obliga a interpretar losuktados de este estudio con cautela.

Tabla 8. Distribucion de los consumidores de comarxjusto por sexo (porcentaje)

Frecuencia N % % valido % acumulado
Hombre 28 25,9 25,9 25,9
Mujer 80 74,1 74,1 100,0
Total 108 100,0 100,0

Tabla 9. Consumo de productos de comercio justo et hogar (porcentaje)

Frecuencia N % % valido % acumulado
Comprador 30 27,8 27,8 27,8
Familiares 4 3,7 3,7 31,5
Ambos 74 68,5 68,5 100,0
Total 108 100,0 100,0

Ademas, se observa que la edad mas comun parzareadimpras de productos
de comercio justo se encuentra entre los 35 y 44 &37,0% de los encuestados), lo
que parece indicar que el consumidor “tipo” de e$tde de productos serd, por lo
general, un individuo de mediana edad (tabla 10)sdgundo grupo por orden de
frecuencias es el comprendido entre los 45 y 54 §2¥,1%), seguido de cerca por el
conjunto de consumidores mayores de 55 afos (21,8%) el contrario, los
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consumidores mas jovenes de la muestra consumeligios de comercio justo en
menor medida que el resto de segmentos de edaéjdPgplo, tan sélo un 3,7% de los
encuestados se encuentra en la franja de 18 a @&} aiientras que la poblacion
encuestada entre 25 y 34 afios representa el 139% dhuestra del estudio. Este
resultado contrasta fuertemente con estudios [@egoe han apuntado a los
consumidores mas jévenes como los mas preocupamtosematicas sociales y el
ambito del Comercio Justo (Llopis, 2009; Observat@giasco de la Juventud, 2016).

Tabla 10. Distribucion de los consumidores de comep justo por edad

(porcentaje)
Frecuencia N % % valido % acumulado
Entre 18 y 24 afios 4 3,7 3,7 3,7
Entre 25y 34 afios 15 13,9 13,9 17,6
Entre 35y 44 afios 40 37,0 37,0 54,6
Entre 45 y 54 afios 26 24,1 24,1 78,7
Mas de 55 arfios 23 21,3 21,3 100,0
Total 108 100,0 100,0

En cuanto al nivel de estudios, ocupacion e ingrellos consumidores, las
tablas 11 a 13 muestran que el consumidor de cangisto parece ser una persona
con estudios superiores, en activo y con un nivelirdjresos medio-alto, lo que
concuerda con lo establecidos en otros articulosligaados sobre el perfil del
consumidor de comercio justo (de Pelsmacker e2@0D5; Servera et al., 2012).

Tabla 11. Distribucion de los consumidores de comeio justo por nivel de estudios

(porcentaje)
Frecuencia N % % valido % acumulado
Sin estudios 1 0,9 0,9 0,9
Estudios primarios 6 5,6 5,6 6,5
Estudios secundarios 13 12,0 12,0 18,5
Formacion profesional 18 16,7 16,7 35,2
Estudios universitarios 70 64,8 64,8 100,0
Total 108 100,0 100,0

Tabla 12. Distribucion de los consumidores de comeap justo por nivel de
ocupacioén (porcentaje)

Frecuencia N % % valido % acumulado
En activo 86 79,6 80,4 80,4
Estudiante 3 2,8 2.8 83,2
Ama de casa 4 3,7 3,7 86,9
Parado 4 3,7 3,7 90,7
Jubilado 10 9,3 9,3 100,0
Total 107 99,1 100,0
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Tabla 13. Distribucion de los consumidores de comeio justo por nivel de ingresos

(porcentaje)
Frecuencia N % % valido % acumulado
Menos de 600€ 6 5,6 5,6 5,6
600€ - 1.000€ 16 14,8 14,8 20,4
1.000€ - 1.800€ 62 57,4 57,4 77,8
1.800€ - 2.500€ 24 22,2 22,2 100,0
Total 107 99,1 100,0

Con todo ello, los resultados apuntan a que ell giifconsumidor de comercio
justo mas frecuente en Cantabria puede coincidiret@e una mujer de mediana edad,
con estudios universitarios, en activo y pertengeia una clase social media-alta.

5.3. Valores sociales, personalidad y habitos debrcsumidor de comercio
justo

Con respecto a la segunda cuestion de investigat@bitrabajo (Cl2), en las
tablas 14 y 15 se observa que el consumidor de rcmmesto es, por lo general, una
persona comprometida con el medioambiente (medla=®t.=1,0) y el reciclaje
(media=9,1; d.t.=1,4), que siente amor por la rédza y por los animales (media=9,3;
d.t.=1,0) y, por tanto, que esta también en cadractividades que impliquen maltrato
animal (media=8,7; d.t.=1,8). También se preocupan tener un estilo de vida
saludable (media=8,4; d.t.=1,5) y tienden cadamég a una alimentacion vegetariana
(media=6,2; d.t.=2,7). Son personas que se compeom=n los problemas de los
demas (media=8,3; d.t.=1,6) y tratan de ayudariengs lo necesitan cuando tienen
ocasion (media=8,6; d.t.=1,2).

Sin embargo, y por el contrario de lo que afirmsiudios previos en la materia
(Llopis, 2008; Servera et al., 2012), aunque losuestados defienden el cuidado del
planeta, no estan especialmente implicados errlgeeabo ciertos habitos y costumbres
responsables como pueden ser el no utilizar elecgetra reducir la contaminacion
(media=6,7; d.t.=2,6) o participar en charlas y fnestaciones a favor del
medioambiente (media=5,0; d.t.= 2,6).

Tabla 14. Valores sociales y personalidad del considor de comercio justo

(1 a10)
Afirmacion N | Minimo | Maximo | Media | desv.tip.
Me preocupa el estado del medioambiente 108 5,0 10,0 9,2 1,0
Op~|no que (_jeberl_a haber represalias més duras quéea 108 50 10,0 9.3 1,0
dafie el medioambiente
Me preocupa el cambio climatico 108 6,0 10,0 9,0 1,2
Siento amor por la naturaleza 108 5,0 10,0 9,3 1,0
Considero que habria que proteger y cuidar masaniosales| 108 5,0 10,0 9,1 1,2
Estoy en cqntra de la caza, la tauromaquia o cigzltjpo de 108 2.0 10,0 87 18
maltrato animal
mine:jr;gustla ver en las noticias las tragedias queren en e 107 3.0 10,0 9.0 12
Considero que todos tenemos que colaborar parareonst 108 70 10,0 96 07
mundo mejor
No me importaria pagar mas por productos proceslemdg
paises menos desarrollados para mejorar las condgide 108 7,0 10,0 9,2 1,0
vida de los més desfavorecidos
Total 107 - - - -

90



EL PERFIL DEL CONSUMIDOR DE COMERCIO JUSTO

Tabla 15. Habitos de consumo del consumidor de conee justo (1 a 10)

Afirmacion N | Minimo | Maximo | Media | desv.tip.
Reciclo de forma habitual 108 3,0 10,0 9,1 1,4
Evito utilizar el coche para tratar de reducirdataminacion | 108 0,0 10,0 6,7 2,6
Participo en charlas y manifestaciones a favor

medioambiente 108 1.0 10,0 50 2.7
Trato de concienciar a los demas sobre la impaeade 108 10 10.0 79 19
respetar el planeta ' ' ' '
Me preocupo por tener un estilo de vida saludable 108 2,0 10,0 8,4 1,5
Cuido mucho mi alimentacion 107 1,0 10,0 8,1 1,6
Cada vez me oriento mas hacia una alimentacionaeged | 108 1,0 10,0 6,2 2,7
Me comprometo con los problemas de mis allegadd 107 10 10.0 8.4 16
colaboro en ellos ' ' ' '
Trato de ayuda_lr’ a las personas mas desfavoredieiapre 108 4.0 100 8.6 12
gue tengo ocasion

Suelo realizar donativos para ayudar a quien lesitc 108 3,0 10,0 8,5 1,3
Total 107 - - - -

5.4. Barreras a la compra y consumo de productos ammercio justo

Finalmente, en lo relativo a la tercera cuestidomgestigacion del trabajo (CI3),
que esta orientada a identificar las barreras @oitapra y consumo de productos de
comercio justo que identifican los encuestadosaliéa 16 muestra que los principales
obstaculos identificados se relacionan, en primgad, con la falta de informacion
sobre este tipo de comercio (87% de los encuegtadldemas, en segundo lugar se
identifican nuevamente aspectos relacionados calistebucion de los productos. En
este sentido, un 84,3% de los encuestados dedtaeanasez de puntos de venta en los
gue encontrar productos de comercio justo en elcader Con porcentajes
notablemente inferiores aparecen otras barreraso ceimprecio de los productos
(46,3%), su fiabilidad (2,8%), su funcionalidad9%,) o su calidad (0,9%). Por el
contrario, ningun encuestado sefiala la ausengaglgidad como una barrera a la hora
de adquirir y consumir productos de comercio justo.

Tabla 16. Barreras a la compra de productos de com&o justo (porcentaje)

Frecuencia N % % valido % acumulado
Falta de informacion 94 87,0 87,0 -
Escasos puntos de ven 91 84,3 84,3 _
Precio 50 46,3 46,3 -
Fiabilidad 3 28 2.8 _
Funcionalidad 2 1,9 1,9 -
Calidad 1 0,9 0,9 -
Seguridad 0 0,0 0,0 -

Total 108 100,0 100,0

6. CONCLUSIONES, IMPLICACIONES PARA LA GESTION, LIM ITACIONES
DEL ESTUDIO Y FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

Mediante la investigacion realizada se ha pretendwahocer cual es el perfil del

consumidor mas comun en el &mbito del comercimjustpesar de la limitacion de la
muestra utilizada en el estudio, que impide la g@izacion de las conclusiones a un
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ambito global de consumo de comercio justo, loalt@dos son consistentes y parecen
apuntar a un perfil del consumidor bastante marchde resultados mas destacados
muestran, en primer lugar, que los consumidoresaj@naon personas que tienen un
conocimiento elevado sobre comercio justo. Aderafisnan tener intencion de seguir
comprando productos incluidos en esta categori@uaercio en el futuro, defendiendo
gue se trata de productos de alta calidad que mopan un buen valor por el precio
pagado, por lo que suelen recomendar estos pradaabiros consumidores y realizan
acciones de boca-oreja positivas. Comparando estaftados con hallazgos previos en
la literatura cientifica, se observa que estos aspe(conocimiento y lealtad)
constituyen algunas de las principales diferenergtse los consumidores de comercio
justo y el resto de consumidores, quienes suelamtiadener un conocimiento muy
escaso sobre esta alternativa comercial y estao poentados a su compra o
recomendacion a otros consumidores (Pérez & Gdeclas Salmones, 2016).

Con respecto al perfil sociodemogréafico de los woridores, un segundo
resultado relevante del estudio indica que las rasj@arecen adquirir productos de
comercio justo en mayor medida que los hombregul puede apuntar a que tienen
una mayor sensibilidad a este tipo de comercion#ede el segmento de edad que mas
adquiere productos de comercio justo estd compieneltre 35 y 44 afios, mientras
que los jovenes hasta 34 afios (pero especialmasta B4 afios) son los que compran
los productos con menor frecuencia. Por Ultimoirat de personas que estan en una
situacion laboral activa, con unos niveles de isgseentre 1.000€ y 2.500€. Si bien la
mayoria de estos resultados concuerdan con ladbgtieeviamente en otros estudios, el
resultado relativo a la edad de los consumidoresoggendente dado que el perfil de
consumidor de comercio justo en la muestra detestajo resulta ser mas maduro que
el identificado en estudios como, por ejemplo,esLtbpis (2009) o el mas reciente del
Observatorio Vasco de la Juventud (2016).

Si se analizan los valores sociales y personalidadlos consumidores
encuestados, el perfil es el de una persona s@aljdgue se preocupa por cuidar y
proteger el medioambiente, la naturaleza y los al@s tiene un estilo de vida
saludable e intenta ayudar en la medida de lo [@ailaquellos que mas lo necesitan.
Como cabia esperar a priori, estos resultados eod@n con los hallados en la
literatura previa (Socias & Doblas, 2005; Llopi80Q).

Con respecto a las barreras existentes a la coympoasumo de productos de
comercio justo en el mercado, los resultados imdmpae las variables de marketing
relacionadas con la distribucién y comunicacion exaial son las que representan los
principales obstaculos para los consumidores eteanes lo que se alinea con los
resultados previos de Pérez & Garcia- de los Sam(2016).

Estos resultados tienen implicaciones importangea fa gestion del comercio
justo por parte de las organizaciones promotorasmyercializadoras de este tipo de
productos en el mercado espafol. En primer lugapol lo que respecta a la
distribucion comercial de estos productos, seri@eserio incrementar el nimero de
puntos de venta ya que la conveniencia y facild@dompra en el mercado son algunas
de las barreras a la compra mas destacadas pmoriesmidores. En esta linea, estudios
previos demuestran que los consumidores con fre@em se comprometen con la
compra de productos de comercio justo debido sstasa disponibilidad en tiendas
minoristas, que no responden a sus expectativagapréVright & Heaton, 2006). Si
bien es cierto que una parte significativa de lsgamizaciones involucradas en el
comercio justo es contraria a la comercializaciénod productos utilizando los canales
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tradicionales de la gran distribucion, ain existégunas alternativas que permitirian
aumentar la presencia de este tipo de comerci¢ mereado sin necesidad de recurrir
obligatoriamente a la gran distribucion. Una akika interesante podria ser el
comercio electrénico, utilizando la venta onlinesdie las propias paginas web de las
organizaciones importadoras y comercializadorasogaeean en Espafa.

Como segunda implicacién, relacionada con la coocagidn comercial, las
organizaciones que comercializan productos de aomprsto deben ser conscientes de
gue tienen que llevar a cabo una comunicaciontiategn la que no solamente se haga
mencion a la “justicia” de los productos, sino amjlie también se haga referencia a las
caracteristicas de la organizacién comercializadosaproductores que estan detras de
los productos o la propia imagen de la marca desctimjusto, entre otros, ya que, en
caso contrario, solo se lograria llegar a los segmsedel mercado mas concienciados
pero no al consumidor medio que, por lo que estugievios demuestran, se encuentra
aun mas preocupado por atributos relacionados dorpr@ducto, la empresa
comercializadora o la marca que por aspectos @etearsocial o medioambiental.

Como ultima implicacién de gestidén es importantencmenar el hecho de que el
segmento joven parece ser el que consume en mestidanproductos de comercio
justo. Sin embargo, la poblacién joven es el futleda sociedad, por lo que este bajo
consumo actual podria constituir una amenaza ggtifa para la continuidad y
supervivencia del comercio justo en el futuro. Beaeforma, las organizaciones
promotoras y comercializadoras de este tipo deystod deberian plantearse realizar
acciones de comunicacion y concienciacion socialapién especificamente dirigidas a
ese segmento de consumidores.

Para concluir, este estudio no esti exento dealiioihes que permiten sugerir
futuras lineas de investigacion para mejorar ebcmniento en torno al consumidor de
productos de comercio justo. En este sentido, ilacipal limitacion de este estudio
radica en el hecho de haber realizado un muestreognveniencia, lo que no permite
generalizar los datos obtenidos a toda la poblaegpafiola y obliga a interpretar los
resultados del estudio con cautela. Por tanto,rdaturabajos en esta linea de
investigacién deberian mejorar la muestra, comptietia con las opiniones de otros
consumidores. Por ejemplo, para futuras investiges seria interesante recoger una
muestra de opiniones de individuos que no seanucadsres de productos de
comercio justo, lo que permitiria realizar compaest entre consumidores y no
consumidores y detectar las posibles diferenciée eambos colectivos en funcién del
nivel de conocimiento que poseen, sus valoresh&bisos o su perfil sociodemografico,
entre otros aspectos. Ademas, seria convenierdbaeencuestas en nuevos puntos de
venta representativos de canales méas convenciodalda gran distribucion, como
pueden ser supermercados e hipermercados que, |deermitirian una mayor
representatividad tipografica dada su mayor aflizede consumidores en comparacion
con los puntos de venta especializados que sezarali en este trabajo. Finalmente,
también podria resultar de interés indagar mésaeleditad de los consumidores a
productos de comercio justo, asi como en el vaaripido de los mismos.
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