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Resumen

La presente investigacion tiene como fin caracterizar al consumidor chileno respecto al
Comercio Justo y evaluar su contribucion a la produccién y el consumo responsable.
Especificamente, se realiza un analisis concluyente que permite determinar la percepcion del
comercio justo y con qué tipo de productos es atribuido este concepto; si existe 0 no conocimiento
por parte de la poblacion encuestada respecto a los Objetivos de Desarrollo Sostenibles y las
distintas certificaciones de Comercio Justo; la frecuencia con la que los encuestados realizan
ciertas actividades en favor de la sociedad y el medioambiente; su nivel de ética y responsabilidad
individual en el consumo; su responsabilidad socioambiental y como percibe la responsabilidad
estatal y empresarial en relacién al Comercio Justo. También, se comprueba la influencia que tiene
la incorporacion de informacion valiosa tanto del origen del producto como de su proceso de
elaboracion en el comportamiento del consumidor chileno, evaluando, a su vez, cuanto porcentaje

mas estaria dispuesto a pagar por un producto de Comercio Justo.

Por ultimo, se realiza un analisis de correspondencia que permite establecer si existe 0 no
relacion entre las variables mencionadas en el apartado anterior, a través de dos pruebas

estadisticas, como lo son: Chi-cuadrado y Fisher.

Palabras claves: Comercio Justo, Objetivos de Desarrollo Sostenible, Certificacion,
Consumo responsable, Consumidor chileno, Sostenibilidad, Etica en el consumo, Responsabilidad

individual en el consumo, Responsabilidad socioambiental, Analisis de correspondencia.



Abstract

This research aims to characterize the chilean consumer about Fairtrade and evaluate their
contribution to responsible production and consumption. Specifically, a conclusive analysis is
carried out that allows determining the perception of Fairtrade and with what type of products this
concept is attributed; whether or not surveyed population is aware of the Sustainable Development
Goals and the different Fairtrade certifications; the frecuency with wich the respondents carry out
certain activities in favor of society and the environment; their leve lof ethics and individual
responsibility in consumption; its socio-environmental responsability and how the state and
business responsability is perceived in relation to Fairtrade. Also, the influence of the incorporation
of valuable information on both the origin of the product and its production process on the behavior
of the chilean consumer is verified. Evaluating, in turn, how much more percentage would be

willing to pay for a Fairtrade product.

Finally, a correspondence analysis is carried out that allows establishing whether or not
there is a relationship between the variables mentioned in the previous section, through two

statistical test, such as Chi-squared and Fisher.

Keywords: Fairtrade, Sustainable Development Goals, Certification, Responsible
Consumption, Chilean consumer, Sustainability, Consumption ethics, Individual responsibility in

consumption, Socio-environmental responsability, Correspondence analysis.



Introduccion

En el ultimo tiempo, Chile ha experimentado un significativo crecimiento econémico que
lo ha vuelto atractivo para distintos inversionistas, lo que resulta bastante beneficioso, pero que a
su vez ha traido un importante deterioro del medioambiente. Las causas de esto Gltimo son

multiples, pero es evidente que la mas preponderante son los patrones de consumo y produccion.

Es tan crucial el efecto de este factor, que se han originado distintas y diversas iniciativas
a nivel mundial para promover patrones de consumo y produccion mas sustentables. Entre estas
iniciativas esta en que cada pais desarrolle Programas sobre Consumo y Produccién Sostenibles,
en la medida que puedan elaborar distintas estrategias en esta materia tanto a nivel nacional o a
nivel regional en los distintos continentes. Ademas, dada la alta importancia del consumo y la
produccion sustentables, es que la ONU ha decidido incluirla explicitamente como el Objetivo 12

de los Objetivos de Desarrollo Sostenible en la Agenda 2030.

Por otra parte, se plantea que se deben poner esfuerzos por promover el movimiento de
Comercio Justo como una iniciativa que favorece la produccién y consumo sustentables, el cual
consiste en luchar por una mayor justicia global en lo econdémico, social, humano y
medioambiental, para lo cual se ha elaborado un modelo comercial que busca preservar los

derechos humanos y el medio ambiente.

Es en ese contexto que, se decide realizar una investigacion de mercado, cuyo objetivo
principal es caracterizar al consumidor chileno en el Comercio Justo y como contribuye al Objetivo
N°12 de las Naciones Unidas. Ademas, se analizan las respuestas obtenidas de la encuesta
realizada tanto de manera concluyente como por correspondencia, con el fin de establecer

conclusiones y recomendaciones de manera mas concreta.



De esta manera, con este estudio se puede contribuir a que Chile responda a los desafios
que las organizaciones internacionales, la sociedad y el medioambiente le impone, tomando en
consideracion que es un pais sensible a estos dos Gltimos temas, y que debe enfrentar también otros
problemas sociales y ambientales propios del territorio, acudiendo a soluciones econémicamente

competitivas, en sintonia con lo que le estan exigiendo desde el exterior.
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1. Problema De Investigacion

Hoy, a nivel mundial el Comercio Justo se presenta como una alternativa sustentable para
los productores, especialmente del sector agricola y artesanal, su importancia se centra en la actitud
de los consumidores por preferir comprar un producto con etiqueta de comercio justo a un producto
tradicional, lo cual también esta en funcion de una actitud de corresponsabilidad por hacer frente
al cambio climatico y a la pobreza en el mundo. Ademas, se tiene que el Comercio Justo esta
siendo una de las iniciativas de mas rapido crecimiento y una de las méas prometedoras en lo que
respecta a las tendencias orientadas al consumo sostenible, y a pesar de que las ventas provenientes
de este tipo de comercio ain no superan el 0,01% del comercio total del mundo, su crecimiento

estd siendo mucho mas que un acontecimiento eventual (Niama, 2021, p. 2).

Por otro lado, el Comercio Justo se basa en la confianza del consumidor, ya que es este el
que esta dispuesto a pagar un sobreprecio por tener la seguridad de que favorecerd a los productores
marginados y deja de cuestionarse los procesos que suceden detrds de su compra, poniendo toda
la responsabilidad en el sistema de definir lo que respecta a la solidaridad social y el desarrollo

sustentable de las organizaciones participantes en el Comercio Justo (Doppler, 2007, p.11).

Ahora bien, resulta evidente que el planeta estd atravesando por una crisis ambiental,
especialmente Chile, lo cual queda demostrado en los siguientes datos: el 76% de la superficie
chilena esta afectada por desertificacion, sequia y suelo degradado (SudAustral Consulting SpA,
2016, p. 8); el sector energia representa el 78% de las emisiones totales de efecto invernadero a

nivel nacional (NDC Chile, 2020, p. 8; Fch, 2021).

Son estos antecedentes, los que permiten suponer que las empresas pertenecientes al

comercio tradicional son las principales causantes y responsables de dichas situaciones. Son ellas
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las que deberian determinar el origen de la deforestacion, el cambio climatico, la contaminacion,
entre otros problemas ambientales. Sin embargo, estas organizaciones mantienen su postura de

continuar con esas practicas apuntando a que es eso lo que los consumidores prefieren.

De la misma manera, los consumidores no quedan ajenos de responsabilidad, se deberia
pensar que finalmente las empresas produciran lo que el cliente exige, por lo tanto, si se prefiere
que los productos preferidos sean no contaminantes, tengan lineas de produccion éticas, precios
justos, etc., las organizaciones se verian obligadas a mejorar para cumplir con esas exigencias

reales de la poblacion (Soto, 2020).

Ademas, en Chile no se ha hecho un estudio enfocado en caracterizar el consumidor chileno
en el Comercio Justo y que permita comprender su comportamiento a la hora de comprar este tipo
de productos ni que determine el nivel de influencia que tienen los consumidores en la produccion

y el consumo responsable.

Por consiguiente, resulta interesante plantear las siguientes interrogantes: ¢ Qué entenderan
por Comercio Justo los consumidores chilenos?, ¢ creeran que estan comprando y pagando lo justo?,
¢con qué frecuencia el consumidor pensara que lo que compra incluye procesos responsables y
respetuosos con el medio ambiente?, ¢;los chilenos se sentirdn compradores éticos, responsables y
como parte del cambio?, ¢Es importante que el sello de Comercio Justo esté incorporado en los
productos que se adquieren?. Todas estas, seran respondidas a través del estudio y caracterizacion

del consumidor chileno en el Comercio Justo.

Finalmente, caracterizando al consumidor chileno en el Comercio Justo, se podran realizar

recomendaciones y sugerencias tanto para las empresas como los mismos consumidores, respecto
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a los beneficios que se podrian obtener al participar en este tipo de comercio y como se contribuye

a la produccion y el consumo responsable.

2. Objetivo General
Caracterizar el consumidor chileno en el comercio justo a través de técnicas cualitativas y
cuantitativas de investigacion de mercado, con el fin de identificar su nivel de contribucion al
Objetivo N°12 de Desarrollo Sostenible: Produccion y Consumo Responsable, y de esta manera
crear un plan de accién gque potencie el comercio justo en Chile involucrando a los individuos
identificados como consumidores conscientes del concepto y también a aquellos que son

potenciales adeptos de este.

3. Objetivos Especificos

Teniendo conocimiento acerca de la problematica y el objetivo general de la investigacion
en cuestion, es necesario presentar los siguientes objetivos especificos, los cuales son pilares
fundamentales, ya que permiten disgregar el objetivo principal y de esta manera trazar un indice

para alcanzarlo:

e Recopilar la informacidn necesaria sobre Comercio Justo en Chile y el mundo,
a través de la busqueda en plataformas digitales y confiables, con el objeto de
establecer una comparacion de la situacion nacional versus la de otros paises en
relacion con los consumidores, la produccion y el consumo responsable.

e ldentificar la percepcion de los consumidores chilenos por comercio, justicia,
ética, confianza y responsabilidad en el ambito del consumo, mediante una

encuesta que permita establecer una relacion entre los conceptos y la importancia



16

de cada uno de ellos al momento de adquirir un producto con sello de Comercio
Justo.

e Identificar las razones por las que los consumidores prefieren un producto con
sello de Comercio Justo respecto a un producto del comercio convencional, por
medio de una encuesta que estudie su comportamiento de compra, su nivel de
sentimiento por ser parte del cambio y su nivel de conciencia socioambiental, para
conocer el interés de los chilenos al momento de adquirir este tipo de productos.

e Establecer recomendaciones a empresas y consumidores nacionales respecto a
los beneficios que se obtienen al participar en el Comercio Justo, mediante el
analisis de los resultados obtenidos en la investigacion de mercado, que permitan

concluir la relacion existente entre las variables involucradas en este estudio.

4. Marco Teodrico
4.1 Comercio Justo

Historia

El origen del movimiento del Comercio Justo se remonta entre las décadas de 1940 y 1950
en Estados Unidos, cuando ya finalizaba la Segunda Guerra Mundial. Es en esos afios donde
comienzan a aparecer las primeras iniciativas para hacer frente a las deficiencias de la cadena de
suministro, es decir, se hacia un contraste entre los altos margenes de los intermediarios versus los
escasos beneficios obtenidos por los productores locales. Bajo este contexto, se crean las primeras
tiendas de Comercio Justo con el objetivo de facilitar el acceso a los mercados y garantizar
condiciones dignas para los productores (Toscano, 2021, p. 4). Luego, el Comercio Justo se

comienza a internacionalizar entre 1960 y 1970 con la multiplicacion del nimero de tiendas
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solidarias y organizaciones de productores en todos los continentes, siendo en Holanda donde se
inaugura la primera tienda de Comercio Justo y hoy en dia existen mas de 4.000 en dicho pais.
Posterior a eso, la ONG Oxfam crea la primera Organizacion del Comercio Justo, y en 1964 en
Ginebra, surge la Conferencia de Naciones Unidas sobre Comercio y Desarrollo (UNCTAD), la

cual comienza a denunciar las reglas comerciales injustas.

Mas tarde, en la década de los 80, surgen las primeras iniciativas de Comercio Justo en
Espafia y en 1987 se crea la European Fair Trade Associaton. Luego, en 1989 se constituye la
Asociacién Internacional del Comercio Justo, la cual hoy en dia es conocida como WFTO
(Organizacion Mundial del Comercio Justo), esta organizacion representa la cadena de comercio
justo desde la produccion hasta la venta, incluidas las cooperativas y asociaciones de productores,
las empresas de comercializacion de exportacion, los importadores, los minoristas, las redes de
comercio justo y las organizaciones de apoyo (Organizacion Mundial del Comercio Justo, s.f;

Coordinadora Estatal de Comercio Justo, s.f.).

En 1997 nace la Fairtrade Labelling Organizations International (FLO) y la Coordinadora
Estatal de Comercio Justo (CECJ). Posteriormente, en el afio 2002 se comienza a celebrar el Dia
Mundial del Comercio Justo y FLO crea su sello de certificacion internacional “Fair Trade”.

Finalmente, en 2016 la WFTO lanza su certificacion internacional (Toscano, 2021, p. 4).

Hoy, el Comercio Justo cuenta con mas de 2,5 millones de productores, 500 organizaciones

importadoras y un creciente nimero de consumidores (Toscano, 2021, p. 4).

Por tanto, dadas estas caracteristicas y antecedentes se puede dar cuenta de la relevancia
que ha tenido el Comercio Justo desde sus inicios y como se ha ido transformando para ser una

forma innovadora de comercializar y apoyar al desarrollo sostenible, por lo que resulta pertinente
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considerar su definicion y qué es lo que se conoce del concepto, con el fin de entender de manera

plena el presente estudio.

Definicion

El Comercio Justo (Fairtrade en inglés) es un movimiento socioeconémico a nivel mundial
que plantea una nueva forma de comprender las relaciones econdmicas y comerciales, la
produccion y el consumo. La WFTO (s.f.) lo define como un sistema comercial mas equitativo,
basado en el didlogo, la transparencia y el respeto. Es por esto, que el movimiento pretende que
las reglas injustas del comercio sean rescritas para contribuir y combatir en el cambio climatico,

la pobreza y desigualdad, siendo una herramienta fundamental para garantizar los derechos, la

dignidad y el desarrollo de comunidades empobrecidas.

También se define como un modelo comercial que pone como eje central a los seres
humanos y la sostenibilidad social, econémica y ambiental de las sociedades, pasando a un
segundo plano el maximizar las ganancias. Ademas, busca que el trabajo de todos los actores
involucrados en las cadenas de valor sea digno, promoviendo una gestion responsable y sostenible

de los recursos naturales.

El principal objetivo de este movimiento es garantizar a los pequefios productores agricolas
y artesanales un acceso mas directo al mercado para sus productos, en condiciones mas justas y
equitativas. Con eso, se busca fomentar un consumo responsable mediante canales de
comercializacion mas sostenibles y solidarios, reconociendo el trabajo de los productores y sus
organizaciones (Coscione, M. et al., 2017, p. 19). En la misma linea, el Comercio Justo defiende
los modelos de negocios que cuentan con buenas practicas y que contribuyan al desarrollo y

empoderamiento de los trabajadores con relaciones justas, transparentes y responsables.
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Por consiguiente, resulta pertinente abordar los principios que lo fundamentan y los valores

gue gobiernan sus actividades.

Principios Del Comercio Justo

El Comercio Justo se enmarca en principios que enfatizan el respeto a las diferencias, el
didlogo, remuneraciones y trabajos dignos, el no trabajo infantil, la no explotacion laboral y el
respeto y cuidado por el medioambiente a través de diversas aplicaciones en la produccion y el

consumo responsable.

A continuacion, se detallan cada uno de los principios propuestos por diversas

organizaciones dedicadas a la promocion del Comercio Justo y otras investigaciones académicas:

e En las relaciones de comercio justo, los seres humanos y su bienestar estan por sobre la
busqueda de la maximizacion de ganancias econdémicas (CLAC, 2019, como se cité en Salas, E.
etal., 2021, p. 7)

e La creacion de oportunidades de acceso a mercados para productores desfavorecidos
basados en valores éticos, el respeto mutuo y equidad entre productores y consumidores.

e Transparencia y responsabilidad, basado en la rendicion de cuentas, con respecto a la
administracion, asi como en las relaciones comerciales.

e Relaciones comerciales justas, estables y con contratos de largo plazo, basados en el
didlogo y la solidaridad.

e Establecimiento de precios justos por medio del didlogo participativo entre los actores que
permita una produccion sostenible, cubrir costos de produccion y una remuneracién dignay estable
que permita a los productores y sus familias tener una vida digna.

e Garantizar el no trabajo infantil y la explotacion laboral.
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e Rechazo a la discriminacion y garantizar la equidad de género, tanto en la remuneracion y
promocion, oportunidades laborales y libertad de asociacion.

e Proporcionar un buen ambiente laboral, seguro y saludable, en condiciones dignas y de
respeto a los derechos humanos, con reconocimiento justo del trabajo realizado.

e Promover y apoyar el desarrollo de capacidades, especialmente de los menos favorecidos
y vulnerables.

e Promocion de los principios y objetivos del comercio justo, asi como sus practicas.

e Promover el respeto y conservacion del medioambiente, fomentando précticas de
produccién responsable a lo lago de la cadena de valor (CLAC, 2019; Coordinadora de
Organizaciones para el Desarrollo, 2006; Coscione et al., 2017; Garcia Chiang, 2011; WorldFair
Trade Organization, 2017, como se citd en Salas, E. et al., 2021, p. 7-8).

e Los actores involucrados juegan un papel importante en la promocién de los valores y
principios del comercio justo a nivel local, nacional e internacional (CLAC, 2019, como se citd en
Salas, E. et al., 2021, p. 7-8).

e Fomentar la cultura de consumo responsable entre los ciudadanos, considerando el origen
y forma de produccion de los bienes, privilegiando aquellos productos que se puedan obtener de
cadenas de comercio justo y de produccion sostenible (CLAC, 2019; Coscione et al., 2017, como
se citd en Salas, E. et al., 2021, p. 7-8).

e Generar un ambiente que favorezca el contacto directo y continuo entre productores y
consumidores, evitando de esta manera la accion de intermediarios y especuladores, para estos no
sean quienes impongan los precios y asi, los productores reciban un pago justo y las mercancias
Ileguen a precios razonables a los mercados (Garcia Chiang, 2011; Salvd & Doblas, 2005, como

se cito en Salas, E. et al., 2021, p. 7-8).
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Luego del desarrollo y analisis de estos principios, también es necesario abordar la relacion
entre Comercio Justo y Consumo Responsable, siendo este ultimo un aspecto sustancial para

alcanzar los objetivos planteados por este movimiento.

El Comercio Justo y el Consumo Responsable

Para que el Comercio Justo sea efectivo y se puedan cumplir sus objetivos y los Objetivos
de Desarrollo Sostenible, se requiere que cada uno de los individuos sea consciente de la
importancia de la practica el consumo responsable (Salas, 2021, p. 8). Este ultimo, segiin Acedo
Rey (2019, como se cit6 en Salas, E. et al., 2021, p. 8), se define como el conjunto de héabitos
criticos de adquisicion de mercancias que en realidad son necesarios para nuestra supervivencia y
normal desarrollo de nuestras actividades, que respete el medio ambiente y colabore con su
conservacion. En el caso del Comercio Justo, los consumidores responsables no solo se preocupan
de la calidad y el costo de los productos, sino que también se interesan sobre como estos productos
fueron elaborados, la huella ecoldgica causado por los mismos y las condiciones laborales en la
que operan quienes los manufacturan (Acedo Rey, 2019; Coordinadora de Organizaciones para el

Desarrollo, 2006; Goig, 2009, como se cit6 en Salas, E. et al., 2021, p. 9).

La Coordinadora de Organizaciones para el Desarrollo (2006) sefiala que en el afio 2002
las Naciones Unidas ya manifestaban a través de una Declaracion Oficial su preocupacién por las
formas insostenibles de consumo de forma particular en los paises mas desarrollados, haciendo un
Ilamado a repensar y cambiar las formas insostenibles por habitos de consumo responsable. Sin
embargo, a pesar de que el consumo de masas sigue siendo el que domina los habitos de consumo
particularmente en las sociedades del mundo occidental, es evidente el surgimiento de un nuevo

modelo de consumo que piensa cada vez mas en la conservacién ambiental, la solidaridad, la
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responsabilidad social y el multiculturalismo (Goig, 2009, como se citd en Salas, E. et al., 2021,
p. 9).

Como bien se expuso anteriormente, los principios del Comercio Justo no solo manifiestan
ventajas de este tipo de comercio para los productores, sino también para los consumidores, con
el fin de que ellos también pueden contribuir a la realizacion de los objetivos que se plantean, los
cuales a su vez se relacionan fuertemente con los Objetivos de Desarrollo Sostenible propuestos

por las Naciones Unidas.
Relacion entre el Comercio Justo y los Objetivos de Desarrollo Sostenible

El desarrollo sostenible se relaciona con satisfacer las necesidades actuales a través de la
utilizacion responsable de los recursos naturales sin comprometer el desarrollo de las futuras
generaciones, ademas garantiza un sano equilibrio entre el crecimiento econémico, el bienestar
social y el cuidado medioambiental. Este concepto se enmarca en tres pilares fundamentales: la

sostenibilidad social, la sostenibilidad ambiental y la viabilidad econémica (Acciona, s.f.).

Para alcanzar un desarrollo sostenible a nivel mundial, el Programa de las Naciones Unidas
para el Desarrollo (s.f.) propuso a todas las naciones y habitantes del planeta 17 objetivos que
funcionan como guia para el desarrollo sostenible. Estos objetivos son llamados Objetivos de

Desarrollo Sostenible y se enumeran a continuacion.

1. Poner fin a la pobreza en todas sus formas en todo el mundo.

2. Poner fin al hambre.

3. Garantiza una vida sana y promover el bienestar para todos en todas las edades.

4. Garantizar una educacion inclusiva, equitativa y de calidad y promover oportunidades

de aprendizaje durante toda la vida para todos.
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5. Lograr la igualdad entre los géneros y empoderar a todas las mujeres y las nifias.

6. Garantizar la disponibilidad de agua y su gestion sostenible y el saneamiento para todos.

7. Garantizar el acceso a una energia asequible, segura, sostenible y moderna.

8. Promover el crecimiento econdmico inclusivo y sostenible, el empleo y el trabajo
decente para todos.

9. Construir infraestructuras resilientes, promover la industrializacion sostenible y
fomentar la innovacion.

10. Reducir la desigualdad en y entre los paises.

11. Lograr que las ciudades sean mas inclusivas, seguras, resilientes y sostenibles.

12. Garantizar modalidades de consumo y produccion sostenibles.

13. Adoptar medidas urgentes para combatir el cambio climatico y sus efectos.

14. Conservar y utilizar sosteniblemente los océanos, los mares y los recursos marinos.

15. Gestionar sosteniblemente los bosques, luchar contra la desertificacion, detener e
invertir la degradacion de las tierras, detener la pérdida de biodiversidad.

16. Promover sociedades justas, pacificas e inclusivas.

17. Revitalizar la Alianza Mundial para el Desarrollo Sostenible.

Conociendo estos objetivos, se infiere que para lograr cada uno de ellos es sumamente
importante la colaboracion de todos los habitantes y naciones, especialmente de los paises mas
desarrollados, quienes deben asumir la responsabilidad de generar cambios que conduzcan a un
desarrollo sostenible efectivo y es aqui donde la buena gestion del Comercio Justo puede ser una
gran herramienta que contribuya de manera sustancial al logro de los Objetivos de Desarrollo

Sostenibles.



24

Por consiguiente, dado que el desarrollo de este estudio se centra en la caracterizacion del
consumidor en el Comercio Justo para determinar su nivel de contribucion a la produccién y
consumo responsable, resulta necesario conocer mas de este Objetivo de Desarrollo Sostenible,

especialmente desde la perspectiva del consumo.

Objetivo N°12: Produccion Y Consumo Responsable. El objetivo especifico en este caso
es garantizar modalidades de consumo y produccion sostenibles, con el fin de que mas personas
se sumen a la clase media en todo el mundo.

Enfatizando en el Consumo Responsable, este se entiende como el conjunto de preferencias
que se tiene por productos y servicios que impactan positivamente a nivel ambiental y social en
base a su calidad, precio y la conducta de las empresas que los elaboran (Coordinadora ONG para
el Desarrollo Espafia, s.f.).

Por otra parte, las Naciones Unidas (s.f.) sefiala que los hogares consumen el 29% de la
energia mundial y contribuyen al 21% de las emisiones de CO2. Para esto, el consumo y la
produccién sostenibles pretenden desvincular el crecimiento econdémico de la degradacion
medioambiental, aumentar la eficiencia de recursos y promover estilos de vida sostenibles, ademas
puede contribuir de manera sustancial al fin de la pobreza y al desarrollo de economia verdes y
con bajas emisiones de carbono. Por lo tanto, las principales ayudas que se pueden ejecutar como
consumidor son: reducir los desechos y actuar reflexivamente a la hora de comprar y optar por una
opcidn sostenible siempre que sea posible, pero ¢qué tipo de productos es posible adquirir para

contribuir a un consumo responsable? (p. 2).

Productos Cubiertos Por EI Comercio Justo. En el afio 2018, Fairtrade International
realizé un listado de productos que son cubiertos por los diferentes estandares especificos de

productos, los cuales se detallan a continuacion:
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Cereales: fonio, arroz, quinua, amaranto, mijo.

Cacao: granos de cacao, licor de cacao, manteca de cacao, cacao en polvo.
Cafe

Cultivos de fibra: semilla de algodén.

Flores y plantas: cortar plantas, cortar follaje, plantas ornamentales,
material de planta joven.

Frutas frescas: asai, manzanas, damasco, paltas, platanos pequefios,
platanos, baobab, entre otros.

Oro y metales preciosos: oro, platino, plata

Hierbas, infusiones y especias: manzanilla, canela, clavos de olor, jengibre,
hibiscos, macis y cardamomo, menta, otros.

Miel

Frutos secos: almendras, semillas de damasco, nueces de Brasil, nueces de
anacardo, macadamia, mani, nueces, otros.

Semillas y frutos oleaginosos: aceite de argan, cocos, aceitunas, aceite de
oliva, semillas de sésamo, manteca de karité, soya.

Fruta preparada y en conserva y vegetales: fruta seca, pulpa, jugos de fruta,
vegetales secos.

Balones deportivos

Azlcar: cafa de azUcar, melaza y otros subproductos.

Té: planta de té.

Vegetales: alcachofas, esparragos, maiz, remolacha, brdcoli, repollo,

zanahoria, entre otros. (seccion: Fairtrade product classification)
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Ahora, dado que la historia, el concepto, principios, objetivos y tipos de productos del
Comercio Justo ya son conocidos, resulta imprescindible conocer los principales actores y

participantes de este tipo de comercio y que forman parte de la cadena global de suministro.

4.2 Actores Del Comercio Justo

La teoria del Comercio Justo se centra en todas las fases del proceso productivo, desde la

produccion hasta el consumo, incluyendo todas las etapas intermedias de distribucion y venta.

El proceso comienza con los productores, quienes por lo general forman parte de las
comunidades mas desfavorecidas y se coordinan democraticamente en organizaciones, las cuales
pueden ser cooperativas, ONG o empresas que compran productos a las importadoras y estas los
distribuyen a las tiendas de Comercio Justo. Estas ultimas, son las que pagan un precio establecido
en comun acuerdo por los grupos de productores y hacen llegar los productos a los consumidores

comprometiendose a divulgar los principios del Comercio Justo.

Finalmente, quienes cierran la cadena global de suministro, son los consumidores. La
compra de ellos tiene poder, ya que puede contribuir a mejorar las condiciones de vida de los
productores e influye en cambiar las condiciones injustas del mercado convencional. Consumiendo
de manera responsable, estan valorando el precio de los productos y a su vez las condiciones
sociales y ecoldgicas en que han sido elaborados (Rengifo, 2021, p. 8; Organizacion Mundial del

Comercio Justo — Latinoamérica, 2018, p. 5).

Si bien se menciona que el Comercio Justo se fundamenta en principios que priorizan a las
personas y las buenas condiciones sociales y laborales, este concepto también contempla factores
economicos interesantes de ser analizados, ya que desde esos puntos de vista se aporta de mejor

manera a un pilar fundamental del desarrollo sostenible: la viabilidad economica.
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4.3 Términos Econdmicos Del Comercio Justo

Los estandares de Comercio Justo buscan garantizar al consumidor condiciones dignas y
seguras de vida, trabajo y precios equitativos, abarcando aspectos sociales, ambientales y

econdmicos.

En cuanto a lo econémico, el Comercio Justo busca fomentar el pago de un precio justo a
los productores, que asegure una remuneracion digna respecto al trabajo realizado y los demés
costos de produccion sostenibles. Asimismo, se esfuerza por crear instancias para llevar a cabo
inversiones sociales a través de un premio social y también, por disminuir ciertas barreras de

mercado mediante pre-financiamientos.

Precio Justo

Este concepto corresponde a la fijacion de precios minimos por parte de Fairtrade
International para la mayoria de los productos, el cual pone limites para que no se puedan
establecer contratos en condiciones de Comercio Justo por debajo de ese valor, es decir, protege a
los productores de ser obligados a vender sus productos a un precio demasiado bajo cuando el
precio de mercado es inferior (Rengifo, 2021, p. 10). Por su parte, el sistema Fairtrade esta en
constante revision de estos precios para tomar en cuenta la realidad que estan enfrentando los
productores y las condiciones actuales de los costos de produccion. De esta forma, se consideran
las diferentes variaciones de los precios de las materias primas para que el impacto en los precios
sea menor (Coscione, M., et al., 2017, p. 39). Ademas, de este precio minimo se impulsa el pago

de diferenciales por la calidad del producto.

El esquema de certificacion Fair for Life asegura que los precios a pagar siempre estén al

menos 5% sobre el precio del mercado para productos sin certificado ecolégico y al menos 10%
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mas alto para productos con certificado ecologico. Ademas, deben respetar en todo momento el
precio minimo garantizado al productor, aun cuando el precio del mercado esté por debajo de este.
Este precio minimo se calcula en base de los costos de produccion, garantizando un pago sostenible

al productor (CORFO, 2021, p.10).
Premio Social

El pago de un premio social permite contar con recursos para educacion, cuidado
medioambiental, salud, vivienda, entre otros, en las comunidades de pertenencia. También sirve
para mejorar las inversiones en productividad o calidad de los productos de acuerdo con las
decisiones internas que los productores consideren en forma democrética para responder a las

necesidades y prioridades de sus familias y comunidades (Coscione, M., et al., 2017, p. 39).
Pre - Financiamiento

Esta herramienta es para hacer frente a una de las barreras del mercado que ain se sigue
manifestando para los pequefios productores: la escasa facilidad para acceder a créditos
convenientes. El pre — financiamiento permite que el comprador pueda adelantar un cierto

porcentaje del costo final del pedido (Coscione, M., et al., 2017, p. 39).

Dado que ya se conocen los aspectos generales del Comercio Justo desde su historia hasta
los términos econdmicos, es interesante entender como funciona este movimiento socioeconémico

en nuestro planeta.
4.4 Comercio Justo En El Mundo

A nivel global, existe la Organizacién Mundial del Comercio Justo (WFTO), quien es la

encargada de verificar a las empresas sociales que practican de manera completa el Comercio Justo.
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Actualmente, esta comunidad tiene un alcance en 79 paises en los que se comercializan diferentes
productos con variadas areas de enfoque, ademas son 377 empresas de Comercio Justo en la
WFTO, 27 redes y 25 organizaciones que apoyan a la consecucion de los objetivos de este

concepto.

Para ser parte de esta organizacién es necesario que las empresas u organizaciones
demuestren que anteponen a las personas y el cuidado del planeta en todo lo que hacen, es decir,
dentro de su mision debe estar el priorizar a los trabajadores, agricultores, artesanos y estar
comprometidos con el respeto al medio ambiente. Para esto, miembros del WFTO se dirigen hasta
las dependencias de cada empresa u organizacion para verificar y realizar una auditoria segin los
10 principios del Comercio Justo, el proceso ademas incluye una evaluacion de la estructura y el
modelo comercial, sus operaciones y las cadenas de suministro. Una vez aprobado, un negocio
puede considerarse una Empresa de Comercio Justo que realmente existe para anteponer los

intereses de los productores y sus comunidades.

Luego, pueden usar las diferentes etiquetas de producto de Comercio Justo garantizadas en

todos los productos disponibles para la venta (WFTO, 2020, p. 9).

Sellos Del Comercio Justo

En 1998, gracias a la extension del movimiento de Comercio Justo, la WFTO comenz6 a
desarrollar diferentes mecanismos de control. De esta manera, surgieron algunas certificaciones y
sellos de garantia que respaldan a las empresas u organizaciones a ofrecer productos o servicios

pertenecientes a este tipo de comercio.

La primera certificacion de Comercio Justo es el sello Max Havelaar, el cual fue muy

significativo en el &mbito de las relaciones solidarias entre el Sur (paises en vias de desarrollo) y
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el Norte (paises avanzados), porque ademas permitio establecer otras certificaciones como

Transfair y Fairtrade. De estas iniciativas, se cre6 la Fairtrade Labelling Organizations

International (FLO), actualmente conocida como Fairtrade International.

Asimismo, la Coordinadora Estatal de Comercio Justo (s.f.) reconoce los siguientes sellos:

Marca IFAT: corresponde a una acreditacion para organizaciones de
Comercio Justo, que garantiza que cumplen los criterios de este
movimiento. Solo se aplica a organizaciones, no a los productos. El
monitoreo de este sistema es de responsabilidad de la Asociacion
Internacional de Comercio Justo (IFAT).

Sello FLO: es una acreditacion para productos de Comercio Justo, la cual
puede ser utilizada tanto por las organizaciones de Comercio Justo como
por las empresas convencionales que ofrezcan productos que hayan
cumplido con éxito el sistema de certificacion de FLO (Organizacion del
sello de Comercio Justo).

Distintivo CECJ “Justo Aqui”: los productos de las organizaciones
miembros de la Coordinadora Estatal de Comercio Justo también ofrecen
maximas garantias, aunque no lleven los anteriores distintivos. Una manera
de saber si una tienda es de Comercio Justo es buscar el distintivo “Justo
Aqui” que otorga la Coordinadora Estatal de Comercio Justo a sus

miembros. (p.14)

Alcance Geografico Y Cifras Claves Del Comercio Justo

Fairtrade International es el encargado de determinar qué paises pueden incluirse en el

ambito geogréafico, y para eso considera diversos factores, tales como el ingreso per capita, la
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disparidad de riquezas, otros indicadores econdémicos y sociales y la propia capacidad de Fairtrade

para prestar ayuda a los productores con el fin de lograr impactos de largo plazo. Este alcance

geografico puede visualizarse en la siguiente ilustracion:

lustracion 1: Alcance geografico del Comercio Justo en el mundo
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Nota: lo coloreado en celeste corresponde a los paises incluidos en el alcance geogréafico de
Fairtrade. Por Fairtrade International, 2019, https://www.fairtrade.net/standard/fairtrade-
standards#scope

Por su parte, esta organizacion en su ultimo reporte anual (2020) revelo las siguientes cifras

de la situacion del Comercio Justo en el mundo:

1,9 millones los agricultores y trabajadores en 71 paises son miembros de
1.880 organizaciones de productores certificadas como parte del Comercio
Justo.

El 78% de las cooperativas de café vendieron al menos la mitad de su
produccidn total en términos de Comercio Justo.

Los agricultores y trabajadores de Comercio Justo ganaron 179,4 millones
de euros en la Prima Fairtrade en 2020 para los 7 productos principales.
Las mujeres representaron el 17% de los miembros agricultores y el 41%
de los trabajadores de Comercio Justo en 2020.

2.552 empresas licenciaron mas de 37.000 productos en 2020.

Los productos de Comercio Justo fueron vendidos en 131 paises en 2020.
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e Durante el 2020, fueron recaudados 15,1 millones de euros en fondos de
ayuda COVID.

e Fairtrade es la etiqueta ética mas confiable.

e EI 67% de los compradores reconoce la marca Fairtrade, de ellos el 87%
confia en él. Y 7 de cada 10 sienten que son parte de una comunidad que

defiende la equidad y la justicia cuando compran Fairtrade. (p. 3)

Estos antecedentes respaldan y dan cuenta del gran avance que esta teniendo el Comercio
Justo a nivel mundial, pero también se debe considerar el contexto global del consumo de

productos Fairtrade para una mayor comprension de ellas.

El Consumo De Productos Fairtrade

Entre los afios 2004 y 2014, el consumo de productos de Comercio Justo crecio
constantemente a nivel mundial. Luego del lanzamiento de la marca Fairtrade en 2002, su
consumo mundial ascendi6 a 831 millones de euros en 2004. Posterior a eso, en los siguientes 10
afos la tasa anual promedio de consumo mundial aument6 a un 22%, alcanzando un valor de 5.900
millones de euros al 2014. Sin embargo, en 2021 hubo un descenso en este valor, lo cual se vio

reflejado por la salida del Fair Trade USA del sistema Fairtrade International.

Todo este comportamiento queda demostrado en el grafico a continuacion:
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Gréfico 1: Mundo, consumo de productos certificados Fairtrade (millones de euro)
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Fuente: Tomado de El aporte del comercio justo al desarrollo sostenible,
por Coscione, M., Mulder N., Alvarez, M., Costa, S., Fuentes, A., Olmos,
X., Romkema, C.y Vélez, S. (2017), p.33. CEPAL.

El Reino Unido fue el primer consumidor de productos Fairtrade del mundo entre los afios
2010 y 2015, y lo siguen Alemania y Estados Unidos. No obstante, entre estos paises existe una
amplia brecha en el valor de su consumo, lo que se puede explicar principalmente por sus distintos
niveles de consumo per cépita de productos Fairtrade. Estas diferencias, se reflejan en el

reconocimiento muy heterogéneo de estos productos.

Un factor importante que considerar en el éxito de los niveles de consumo de los paises
mencionados anteriormente es el fuerte compromiso por parte de los supermercados por vender
productos certificados Fairtrade, los que a su vez son comprados directamente a importadoras

tradicionales de Comercio Justo (Coscione, M. et al, 2017, p. 33 - 35).

Por ultimo, Coscione et al (2017) establecen que el café es el producto de Comercio Justo
maés vendido a nivel mundial y es clave para America Latina y el Caribe, ya que, si bien hay méas
de 1,1 millones de hectareas que cultivan café bajo condiciones Fairtrade en todo el mundo, mas
del 80% de este producto proviene de esta zona geogréafica. (p. 35). Por esta razon, se visualiza

que esta zona cuenta con un gran potencial para desarrollarse en el ambito del Comercio Justo.
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4.5 Comercio Justo en América Latinay el Caribe

Panorama general

En 2015, los Estados latinoamericanos y caribefios, en conjunto con los paises miembros
de las Naciones Unidas, se comprometieron con el cumplimiento de los 17 objetivos y 169 metas
que promueven el Desarrollo Sostenible, para responder a la denominada Agenda 2030, la cual
cubre la multidimensionalidad de la pobreza, la desigualdad y la exclusion social. Por tanto, el
Comercio Justo es un aliado importante para la consecucion de los objetivos y metas de los ODS,
por lo que potenciar su impacto es uno de los principales desafios para los actores publicos,

privados y de la sociedad civil (Coscione, M., etal., 2017, p. 17).

Bajo este contexto, en América Latina y el Caribe se formaron los tres principales actores
de Comercio Justo: la Oficina Regional para Latinoamérica de la Organizacion Mundial del
Comercio Justo (WFTO-LA), el Simbolo de Pequefios Productores (SPP) y la Coordinadora
Latinoamericanay del Caribe de Pequefios Productores y Trabajadores de Comercio Justo (CLAC).
Esta ultima, junto a Fairtrade Africa y Network of Asia and Pacific Producers (NAPP), es

copropietaria del sistema Fairtrade International (Coscione, M., et al., 2017, p. 16).

La WFTO-LA implementa un sistema de monitoreo tanto interno como externo, el cual
garantiza que, a lo largo de los procesos de produccion, suministro y comercializacidn se cumplan

de acuerdo con los principios de Comercio Justo.

Por su parte, la mision de CLAC en su gestion politica es trabajar inicamente con pequefios
productores organizados y trabajadores de empresas privadas certificadas. En 2006, lanzé el SPP,
siendo su principal objetivo el identificar que un determinado producto ha sido producido por

pequefios productores organizados que trabajan bajo principios y valores del movimiento por un
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Comercio Justo (Coscione, M., et al., 2017, p. 26). Ademas, cuenta con tres valores fundamentales

que se explican a continuacion:

e Organizacion Democratica: corresponde a la democracia participativa,
autogestion, colectividad, solidaridad, justicia, equidad, transparencia,
confianza, pluralidad y respeto a culturas locales.

e Economia: comprende los conceptos de vida digna, pequefias escala,
comercializacion directa, calidad, precios sustentables, economia local y
valor agregado local.

e Respeto al medio ambiente y salud.

Los criterios, normas, precios y funcionamiento del sistema SPP son decididos por los
mismos pequefios productores organizados. EI SPP no certifica plantaciones privadas ni pequefios
productores no organizados (Simbolo de Pequefios Productores, 2011, como se citd en Coscione,

M., etal., 2017, p. 26).

Gracias a la eficiente gestién por parte de los actores antes mencionados del Comercio
Justo en América Latina y el Caribe para los pequefios productores, entre 2010 y 2015 se
certificaron 70 productos dentro del sistema Fairtrade en la region, de los cuales 15 son producidos
en méas de un pais. Por otra parte, los mercados de destino para las exportaciones certificadas
Fairtrade de América Latina y el Caribe, estan muy concentrados, siendo los principales socios
comerciales Alemania, Beélgica, Estados Unidos, Reino Unido y Suiza (Coscione, M., et al., 2017,

p. 26).
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Consumo de productos Fairtrade

Los paises europeos son los principales consumidores de productos Fairtrade fabricados
en América Latina y el Caribe, debido a que la poblacion tiene mayor conciencia por el consumo

responsable y demuestra una mayor inclinacién hacia los productos de Comercio Justo.

El café es el producto de Comercio Justo mas vendido a nivel mundial, lo que entrega una
gran oportunidad para América Latina y el Caribe, dado que el 80% de este producto elaborado

bajo condiciones Fairtrade proviene de esta region.

Reino Unido es el principal mercado al que América Latina apunta, ya que este pais se
caracteriza por tener un gran volumen de ventas gracias al compromiso que han demostrado los

diferentes actores del Comercio Justo, especialmente en productos como el banano.

El segundo mercado mas importante es Alemania, siendo sus productos mas vendidos el

café, el banano organico y las flores, estas con ventas por 117 millones de euros.

Por otro lado, a pesar de que Espafia, Italia y Portugal tienen un consumo per cépita de
productos Fairtrade muy bajo, cuentan con importantes nimeros de venta de estos productos no

certificados o con otros sellos (Coscione, M., et al., 2017, p. 36).

Finalmente, dado estos antecedentes se concluye que América Latina y el Caribe se
caracteriza por ser una zona exportadora de productos Fairtrade, ya que sus condiciones
geograficas, climaticas y el apoyo de los actores de Comercio Justo hacia los pequefios productores,
resultan propicias para la fabricacion de este tipo de productos que son apetecidos por paises

europeos, principalmente.
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Alcance geogréfico y cifras claves

En Ameérica Latina y el Caribe, los pequefios productores representan el 23% del total de
ellos a nivel mundial. Los productores y trabajadores se encuentran en 24 paises de la region, los

que se detallan a continuacion:

Tabla 1: América Latina y el Caribe: pequefios productores de comercio justo, 2010 y 2015

Nimero de
Pais orﬁznggcjgggz Nimero de pequefios Nimero de pequeiios
Productores Cer- productores en OPPs, 2010  productores en OPPs, 2015
tificadas (OPPs)

2010 2015 Total Hombres Mujeres Total Hombres Mujeres

Argentina 13 14 362 207 65 807 624 183
Eelice 2 2 T417 5581 1826 5282 3582 1700
Bolivia (E.P.de) 30 29 6482 5271 1211 6330 4996 1334
Brasil 33 39 7740 6317 1423 23465 21715 1750
Chile 12 15 821 686 135 785 692 a3
Colombia 53 127 52948 40426 12520 67462 53059 14403
CostaRica 10 5 14183 9176 5007 23290 17131 6 159
Cuba 26 4 2BE5 2412 473 445 369 79
Ecuador 13 30 Tid 5514 1190 4423 3768 653
El Salvador 5 7 1056 a1s 241 1105 1032 73
Cuatemala 22 22 15606 13814 1792 15322 11678 3648
Guyana 0 o ] 0 0 563 542 11
Haiti 2 3 2508 1724 T4 7419 4271 3148
Honduras 21 26 3403 2580 823 6215 4892 1323
Jamaica 0 7 ] 0 ] 4564 3958 606
México 48 62 26679 20641 6038 37047 20151 879
Micaragua 25 33 32057 23 450 8597 29288 21188 8100
Panama 2 2 1246 996 250 1588 1161 477
Paraguay g 13 4165 3728 437 6 159 5328 830
Peri a1 161 52808 46 687 6211 69231 58021 11210
Rep. Dominicana 15 43 16523 18563 960 19365 15752 3613
lcai”G:f:d‘:;; 1 1 1832 1154 678 1283 1383 0
Santa Lucia 1 1 1249 1248 0 T2 a0 12
Uruguay 1 1 35 27 8 32 26 6
América Latina 123 666 262207 211538 50669 332545 264388 68157

y el Caribe

Fuente: Tomado de Datos de CLAC y Fairtrade International (2017), por Coscione, M., Mulder N.,

Alvarez, M., Costa, S., Fuentes, A., Olmos, X., Romkema, C.y Vélez, S. (2017), p.27. CEPAL.

La cantidad de productores por pais no tiene directa relacion con el tamafio de la economia
0 de la poblacion de este. De esta manera, los paises que cuentan con un gran numero de
productores certificados son México, Nicaragua, Brasil, Costa Rica, Colombiay Peru, siendo estos

ultimos los que concentran el 40% del total regional.
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Por el lado de los trabajadores, los paises con mayor crecimiento en el numero de ellos

entre el 2010 y 2015 son Brasil, Haiti, Argentina y Costa Rica.

En 16 de los 25 paises, la participacion femenina aumento en términos absolutos, en tanto
que la participacion relativa se incremento en casi dos tercios de los paises de la region entre 2010
y 2015. Los paises donde la participacién femenina en 2015 fue superior al 25% fueron (en orden

decreciente) Haiti, Belice, Nicaragua, Panamay Costa Rica (Coscione, M., et al., 2017, p. 26).

Por tanto, son estas caracteristicas y datos alentadores del Comercio Justo en América
Latina y el Caribe, los que permiten querer introducirse en el contexto chileno y compararlo con

el resto de los paises de la region.

4.6 Comercio Justo en Chile

Panorama general

Al afio 2015, Chile marcaba un volumen de exportaciones certificadas Fairtrade de 3.306
toneladas, lo que es equivalente al 12% de la exportacion total de América Latina y el Caribe,
siendo sus principales paises importadores Alemania y Reino Unido, ademas se registraron
438.000 euros en premios Fairtrade. Sin embargo, el pais tuvo cifras negativas en lo que respecta
al nimero de plantaciones privadas certificadas y la cantidad de trabajadores en dicho lugar, es
decir, en 2010 se contaba con 11 plantaciones certificadas y 645 trabajadores (total de hombres y
mujeres), por el contrario, en 2015 se registraron solo 2 certificaciones de plantaciones y fueron

599 trabajadores participantes.

Por otra parte, los principales productos certificados Fairtrade en Chile corresponden a
vino, uva para vino, uva de mesa, uva pasa, arandanos, ciruelas, nueces de nogal y miel, teniendo

un total de 47.465 hectareas destinadas para su cultivo (Coscione, M., et al., 2017, p. 30 - 32).
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Organizacion De Las Empresas Participantes

En Chile, las primeras iniciativas de Comercio Justo comenzaron a desarrollarse en las
décadas de los setenta y ochenta, ya que se constituyeron agrupaciones de pequefios productores
y artesanos de sectores vulnerables sin acceso a mercados internacionales, contando con el apoyo

de instituciones de la iglesia 0 empresarios cristianos.

Los productores mas caracteristicos son aquellos que pertenecen al sector vitivinicola y de
la apicultura, debido a que han podido establecer niveles organizativos fortalecidos y han
perfeccionado los procesos productivos a través de los afios. Ademas, gracias a la prima social,
han logrado mejorar considerablemente el nivel de vida de los socios y colaboradores, ya sea en
lo que respecta en el acceso a la vivienda o a la educacion universitaria. Los avances y mejoras
economicas de los pequefios productores han sido gracias a los circuitos de Comercio Justo y
economia solidaria, 1o que se ha reflejado también en el desarrollo de nuevos negocios a nivel
local, contribuyendo a un mayor desarrollo de las comunas (Coscione, 2016a, como se cito en

Coscione, M., et al., 2017, p. 73).

Actualmente, el pais cuenta con aproximadamente 40 agrupaciones en diferentes rubros
productivos: artesanias, bayas, frutos secos, miel, uvas y vinos, entre otros. Estas agrupaciones se
han certificado en diferentes esquemas de Comercio Justo, como Fairtrade International, IMO

Fair For Life y WFTO (Coscione, M., et al., 2017, p. 73).

Sin embargo, si bien se han desarrollado varias organizaciones de pequefios productores,
el concepto de Comercio Justo sigue siendo poco conocido en el pais, lo cual es valido tanto para

los consumidores como para los productores con expectativas de ser parte del movimiento.
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Fue en 2015, cuando nace la Coordinadora Nacional de Comercio Justo de Chile (CNCJ —
Chile), la cual hoy en dia representa a 14 organizaciones de pequefios productores de diferentes
rubros, formalizandose como asociacién gremial en febrero de 2016 (CNCJ-Chile, 2017, como se
citd en Coscione, M., et al., 2017, p. 74). Esta Coordinadora posee seis lineas estratégicas, las que

se mencionan a continuacion:

Difundir el concepto de comercio justo a través de medios sociales y
universidades a nivel local, regional y nacional.

e Generar incidencia politica.

e Atrticular los sectores publico y privado.

e Propiciar la cooperaciéon a nivel local, regional, nacional e internacional.

e Participar en las campafias de universidades y ciudades por el Comercio

Justo.

Fortalecer las agrupaciones y miembros de la Coordinadora.

Son estas lineas estratégicas las que encausan el trabajo de la Coordinadora para elaborar
una serie de actividades de capacitacién, asesoria, divulgacion e incidencia en Comercio Justo,
vinculandose con la CLAC a nivel latinoamericano, con entidades publicas, privadas e
internacionales relacionadas con el desarrollo sostenible del mundo (Coscione, M., et al., 2017, p.

74).

Por ultimo, en la siguiente infografia se muestra la distribucion de las empresas
participantes del Comercio Justo en Chile y algunos datos claves obtenidos de la CNCJ vinculados

a este movimiento y que pueden resultar clave al momento de elaborar diferentes politicas publicas:
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Productos

Certificados Miel

Pazaz

® Region de Coquinbo

1. Cooperativa Fruticola Agronusz Choapa (nusces)

Region de Valparaiso

2 Productores de Frutas del Valle de Aconcagua S A
[nusces, uva demesa y pasas)

3.Vifiedos Emiliana 5. A {uva paraving)

Region del libertador O'Higgins

4. Sociedad Red del Ving Sexta Region 5. A (uva para ving)
5. Cooperativa Campesina Intercomunal Peume Lida
[ciruelas deshidratadas)

Region del Maule

&. Cooperativa Agricola Vitvinicola de Cauguenes (uva paraving)

7. Sociedad \itnicola Sagrada Familia 3. A (uva para vina)

8. Asociacion de Pequefios icultores Caupolican juva para vino|

9. Wichan Chile 5 A (uva paraving)
10, Vifiedos Ezperanza de la Costa (wva para ving)
11. Coopss Agricola Vinicola Loncomilla (uwa para ving)

12. Cooperativa Agrico'a Apicala Cuenca del Mataguito (miel]
13.Vifa La Fertuna 5. A (Uva paraving)

Region del Biobio

14, Cooperativa Campesing Apicola Sa, Barbara Ludl (misl)
Region de la Araucania

15. Cooperativa Loncofrut (frambussa)

16. Valles del Sur SpA (arandanos)

Regidn de los Rios
17. Cooperativa Agricola Valdivia Ltda. (miel)

por Coscione, M., Mulder N., Alvarez,

M., Costa, S., Fuentes, A., Olmos, X., Romkema, C.y Vélez, S. (2017), p.76. CEPAL.

Politicas pablicas

Coscione et al (2017) mencionan que en Ch

acerca de consumo responsable y Comercio Justo

ile son escasos los procesos educativos basicos

que permitan reconocer diferenciadamente los

productos Fairtrade. Ademas, faltan politicas publicas sectoriales que promuevan el cambio de
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patrones productivos y de consumo en el pais, ya que ambos aspectos son los que dificultan la
promocion de los productos de Comercio Justo en los mercados locales y nacionales. A esto, se
suma el dificil acceso a la certificacion Fairtrade, producto de la exigencia del pago de tasas de
licencia sobre las ventas locales de productos certificados, lo cual se transforma en un limitante
para usar el sello en las organizaciones que ya comercializan dichos productos. De esta forma, el

consumidor no puede identificar ni diferenciar si se trata o no de un producto de Comercio Justo

(p. 76).

Agregando a lo anterior, existen algunas organizaciones de Comercio Justo que
manifiestan no recibir el suficiente apoyo por parte del sector publico, pues hay una gran
burocracia e implica un trabajo administrativo. También, solo el 38% reconoce haber recibido
apoyo del Estado para la elaboracion o desarrollo de productos (Ministerio de Economia, Fomento
y Turismo de Chile, 2015, como se citd en Coscione, M., et al., 2017, p. 77). No obstante, en Chile

son varias las instituciones que apoyan a los pequefios productores, entre ellos:

e CORFO y SERCOTEC: contribuyen en la mejora de la innovacion y
competitividad de los pequefios productores.

e FIA: promueve iniciativas de innovacion orientadas a mejorar la
competitividad de una agricultura mas inclusiva y sustentable.

e INDAP: ofrece financiamiento, asesoria y capacitacion a través de
diferentes instrumentos, permitiendo mejorar la capacidad de gestion de los
pequefios productores y su asociatividad.

e PROCHILE: considera el Comercio Justo como via de comercializacion

factible y recomendable para el sector de la Agricultura Familiar
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Campesina, debido a que implica asociatividad y cooperacién (Coscione,

M., etal., 2017, p. 77).

En conclusidn, con los esfuerzos pablicos de las diferentes organizaciones y la apertura de
nuevos mercados 0 nuevas agrupaciones de productores, podria llevar a transmitir y convencer
aun mas acerca de los beneficios de pertenecer y aportar al Comercio Justo. Adicionalmente, con
la concientizacion se puede impulsar el mercado interno de los productos Fairtrade, ampliando la
demanda de consumidores comprometidos y dispuestos a modificar los patrones de consumo desde

las précticas tradicionales hasta un consumo responsable y ético, pagando un precio justo.
4.7 Consumo Etico

El concepto de Consumo Etico tiene limites poco claros, ya que se relaciona directamente
con una definicion personal del consumidor de qué es “ético” y qué no, y porque hoy en dia existen

varios términos para referirse a él, que incluso son utilizados como sinénimos.

Ademas, en Chile, al parecer no existe un tnico concepto referido al consumo responsable,
sino que hay un conjunto de ellos que se relacionan entre si y describen distintos aspectos del

consumo social y/o ambiental y que son utilizados por distintos actores en distintos ambitos.

Sin embargo, se establece que el Consumo Etico es el conjunto de decisiones basadas y
vinculadas a una definicion personal de lo que es 0 no ético y al acto de consumir responsablemente

eligiendo productos que consideren impactos positivos y negativos a nivel social y ambiental.

Actualmente, es posible sugerir que se esta atravesando un “boom” en cuanto al consumo
ético, debido a que existe un nimero creciente de consumidores que estan tomando conciencia y
dando importancia a las implicaciones éticas de los productos que compran, también van

adaptando su comportamiento de compra en consecuencia, y han comenzado a expresar nuevas
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preocupaciones relacionadas con el consumo de productos menos toxicos, mas duraderos y
fabricados con materiales reciclados (Lozano, Blanco, y Rey-Maquieira, 2010, como se cit0 en
Gomez Aguilella, M. J., & Marco Perles, G., 2020, p. 3). Asimismo, la literatura que destaca el
crecimiento del consumo ético tiende a centrarse en categorias de productos basicos de bajo valor,
tales como los alimentos, cosméticos y vestimenta (Auger et al., 2003, 2008; McGoldrick y
Freestone, 2008; Sriram y Forman, 1993; Strong, 1996; Vermeir y Verbeke, 2006, como se Cito
en Goémez Aguilella, M. J., & Marco Perles, G., 2020, p. 3), que han tenido las mayores cuotas de
mercado en términos de ventas éticas de productos (The Co-operative Bank, 2009, como se citd

en Goémez Aguilella, M. J., & Marco Perles, G., 2020, p. 3).

4.8 Investigacion De Mercado

Para efectos de este estudio se realizara una Investigacion de Mercado, que segln la
American Marketing Association corresponde a la funcion que conecta al consumidor, al cliente y
al publico con el vendedor mediante la informacion, la cual se utiliza para identificar y definir las
oportunidades y los problemas del marketing; para generar, perfeccionar y evaluar las acciones de
marketing; para monitorear el desempefio del marketing y mejorar su comprensién como un

proceso (Malhotra, N., 2008, p. 7).

Por su parte, la investigacion de mercado se puede separar en dos tipos dependiendo de la
informacidn que se quiera recolectar. Por un lado, esta la investigacidn cualitativa y por otro, la

investigacion cuantitativa.

Investigacion cualitativa: corresponde a una metodologia de caracter exploratoria, no
estructurada, que se basa en pequefias muestras y que tiene el proposito de brindar conocimientos

y comprensién del entorno de un problema.
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Investigacion cuantitativa: es una metodologia de informacion que busca cuantificar los
datos y que, por lo general, aplica algun tipo de anélisis estadistico (Malhotra, N., 2008, p. 143).
Ademas, se busca acceder a datos especificos que ayuden a generar conclusiones valiosas y exactas
acerca de las variables claves de lo que se esta investigando y comprender la correlacion que tienen

estas entre si.

Cabe destacar que, una investigacion de mercado también puede ser mixta, es decir, que
tenga algunos aspectos relacionados a una investigacion cualitativa, y otros, a una investigacion

cuantitativa.

5. Metodologia

5.1. Disefio de la Investigacion

El presente estudio corresponde a una investigacion de mercado de caracter cuantitativa,
debido a que posibilita formar una base de datos e informacion a partir de una encuesta, la que
puede favorecer la adquisicion de conocimientos a través de datos numéricos provenientes de la
utilizaciéon de escalas de Likert, ya sea para determinar el grado de satisfaccién, apreciaciéon o

conocimiento de los consumidores chilenos en cuanto al comercio justo.

5.2. Técnica de Recoleccion de Datos

Para efectos de esta investigacion, la encuesta fue la técnica utilizada para la recoleccion
de los datos, ya que se puede obtener informacion certera del grado de satisfaccion, apreciacion o
conocimiento de los consumidores chilenos en cuanto al comercio justo. Esta herramienta se
fundamenta en un cuestionario o interrogatorio de preguntas relacionadas a un tema en cuestion

hacia individuos, quienes forman parte de la poblacion objetivo de estudio.
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Por lo tanto, para el desarrollo de este trabajo, se utilizé la encuesta electronica como
técnica de recoleccion de datos, debido a que es de facil difusion y también, por la contingencia

sanitaria que enfrenta el pais.

5.3. Software

Para esta investigacion, se ha utilizado la plataforma de software SPSS, la cual, seglin
Softonic, esta proporciona un andlisis estadistico avanzado, andlisis de texto y entre otras
funcionalidades. Fue disefiada originalmente para las ciencias sociales, pero también puede ser
utilizada en otros campos para diferentes conjuntos de datos de observacion o experimentales.
Asimismo, SPSS ha sido creada para la resolucion de problemas comerciales y de investigacion

por medio de pruebas de hipotesis, analisis ad hoc, analisis predictivo y analisis geoespacial.

5.4. Muestra

En esta investigacion, la muestra es de tipo probabilistico, puesto que cada uno de los
individuos de la poblacion tiene la misma probabilidad de ser seleccionado o escogido

aleatoriamente.

Como parte de la técnica de muestreo probabilistico, la muestra correspondiente a este
estudio es de tipo aleatorio simple, es decir, cada elemento de la poblacidn tiene una probabilidad
de seleccidn equitativa y conocida. Cada elemento se selecciona de manera independiente a los
otros elementos y la muestra se extrae mediante un procedimiento aleatorio del marco de muestreo

(Malhotra, N., 2008, p. 346).

5.5. Tamafo de Muestra

Para determinar el tamafio de muestra acorde a este estudio, se utilizé la siguiente ecuacion:
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Ecuacioén 1: Tamario de muestra

B No?Z?
(N =1)e?2 + 222

n

Considerando los siguientes valores y supuestos,

Tabla 2: Variables consideradas para calcular tamafio de muestra

Variable Valor
N 14.571.628
o 0,5
e 0,1
VA 1,96
Nivel de Confianza 95%

e N corresponde a la poblacion en estudio e indica el total de hombres y
mujeres entre 15y 74 afios en Chile al afio 2021 (Datosmacro, s.f.).

e El nivel de confianza considerado es del 95%.

e o corresponde a la desviacidn estandar de la poblacion.

e e corresponde al limite aceptable del error muestral.

e Z corresponde al valor obtenido de la distribucién normal para un nivel de

confianza del 95%.
el tamafio de muestra queda expresado de la siguiente manera:

B 14.571.628 * 0,52 * 1,962
~ (14.571.628 — 1) * 0,12 4 0,52 * 1,962

n

n= 97

Por lo tanto, la cantidad de encuestas que deben ser respondidas para esta investigacion es
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6. Analisis de Resultados

Dado los datos indicados en el apartado anterior, a continuacion, se presenta el anélisis de
cada uno de los resultados obtenidos en la encuesta realizada a través de las distintas plataformas
digitales a consumidores chilenos o extranjeros residentes en nuestro pais, quienes son mayores
de 15 afios y menores de 74 afios. Adicionalmente, se debe considerar que el estudio se basa en la

totalidad de los encuestados, la cual corresponde a 108 personas.

Por su parte, es necesario mencionar que la encuesta realizada fue de tipo online y
elaborada en la plataforma Google Forms, siendo difundida a través de redes sociales,

principalmente en Instagram y WhatsApp, con el fin de llegar a méas personas.

La elaboracidn de la encuesta se sustenta en el estudio de fuentes secundarias que fueron
favorables para entender los conceptos abordados en cada una de las preguntas realizadas.
Asimismo, se procurd que estas permitieran obtener un analisis consistente, con el fin de dar
respuesta a los objetivos especificos previamente definidos. También, se consider6 que los
conceptos utilizados no fueran demasiado técnicos para evitar ciertos sesgos en cada una de las

respuestas.

El cuestionario aplicado fue validado mediante la evaluacion de consistencia de cada una
de las preguntas, es decir, se intenté que cada una de ellas no fueran dificiles de comprender ni
demasiado amplias, sino que favorecieran la investigacion de tal manera de obtener las
caracteristicas y comportamiento del consumidor chileno con relacion al Comercio Justo
incorporando conceptos como ética, responsabilidad socioambiental, responsabilidad empresarial
y del Estado. Otro punto de validacion fue que se efectud una prueba piloto de la encuesta, con el

objetivo de obtener opiniones y sugerencias de cada una de las preguntas realizadas, en cuanto a
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redaccion, dificultad, tiempo empleado de respuesta y que la plataforma fuera accesible para el

usuario.

Parte 1: caracteristicas sociodemogréficas

Pregunta 1: Indique su género

En cuanto a la totalidad de los encuestados y como se observa en el grafico a continuacion,
el 70% de ellos corresponden al género femenino, el 29% al género masculino y el 1% restante se

identifica con “Otro”.

Grafico 2: Género

Género

B Femenino
B Masculino

Otro

Pregunta 2: Indique a qué rango etario pertenece

Respecto a la edad de los encuestados, se tiene que ninguno de ellos declara pertenecer al
rango “Menor de 18 afios”, el 49% manifiesta tener entre 18 y 35 afios, el 44% dice estar entre los
36 y 65 afios, y el 7% corresponde a personas mayores de 65 afios. La principal razén de este
resultado se puede deber a que la encuesta fue difundida mayoritariamente en la comunidad

universitaria y entre personas pertenecientes a esa categoria.
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Gréfico 3: Rango etario

Rangos etarios

0%

B Menor a 18 ailos
HEntre 18 y 35 afios
Entre 36 y 65 afios

44%
B Mayor a 65 ailos

Pregunta 3: Indique su profesidn, ocupacion u oficio.

En cuanto a esta pregunta, es necesario mencionar que los encuestados podian seleccionar

mas de una categoria, lo que justifica los porcentajes expuestos a continuacion.

Ahora, de acuerdo con los resultados obtenidos en esta encuesta, se desprende que las
categorias “Estudiante” y “Trabajador(a)” tienen igual preferencia, es decir, ambos alcanzan el
36%. Por su parte, las categorias “Profesional” y “Duefio(a) de casa” corresponde a un 31%y 12%,

respectivamente.
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Grafico 4: Profesion, ocupacion u oficio de los encuestados

Profesion, ocupacion u oficio

40% 36% 36%
35%

31%

30%
25%
20%
15%

Porcentajes

10%
5%

0%
Categorias

EDueilo(a) de casa  ®Estudiante Trabajador(a) ™ Profesional

Asimismo, entre todas las categorias presentadas se formaron 5 combinaciones, de las

cuales la que tuvo una mayor frecuencia fue “Estudiante y Trabajador(a)”, con 7 repeticiones.

Tabla 3: Combinaciones de profesién, ocupacion u oficio

Combinaciones Frecuencia

Estudiante y Trabajador(a) 7
Estudiante, Trabajador(a) y Profesional
Trabajador(a) y Profesional

Duefio(a) de casay Profesional

Duefio(a) de casa, Trabajador(a) y Profesional

R

Pregunta 4: Indicar el nivel de acuerdo respecto a aseveraciones relacionadas con el estilo de
vida.

Con el fin de conocer el estilo de vida de los consumidores chilenos, se quisieron estudiar
distintos habitos que tienen que ver con la responsabilidad individual a nivel social y
medioambiental. Esto puede dar a entender ciertos comportamientos que justifican algunos

aspectos relacionados a la practica del Comercio Justo.
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Habito 1: Prefiero caminar o andar en bicicleta antes que utilizar un automavil.

Sobre esta afirmacion, se determina que el 27% de los encuestados se muestran “De
acuerdo” y lo mismo ocurre con la opcion “Ni de acuerdo, ni en desacuerdo”. Ademas, el 21%
manifiesta estar “En desacuerdo”, el 20% “Totalmente de acuerdo” y, solo el 5% “Totalmente en
desacuerdo”. Estos resultados indican que existe una tendencia por parte de las personas

encuestadas en favor de realizar précticas que favorezcan al medioambiente.
Grafico 5: Habito 1

Prefiero caminar o andar en bicicleta antes que utilizar
un automovil.

5%

® Totalmente en desacuerdo
H En desacuerdo
Ni de acuerdo. ni en
desacuerdo

H De acuerdo

u Totalmente de acuerdo

Hébito 2: Mi alimentacion se rige por el vegetarianismo o veganismo.

Un estudio realizado por la consultora Ipsos, tuvo como principal objetivo generar un
diagndstico de la opinion y practicas de la poblacién chilena sobre su alimentacion, asi como el
conocimiento y consumo de alimentos de origen vegetal. De este, se obtuvo que el 84% de los
chilenos consume de manera regular alimentos que pertenecen a la dieta omnivora, mientras que
el 16% restante se identifica con una alimentacion basada principalmente en vegetales (La Tercera,

2021).
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Por su parte, la encuesta realizada para este estudio arrojo resultados similares, ya que
como se visualiza en el Grafico 6, alrededor del 15% de las personas encuestadas marcan tendencia
en favor de una alimentacion vegetariana o vegana y, el 70% aproximadamente se inclina por una

alimentacion omnivora.
Gréfico 6: Habito 2

Mi alimentacion se rige por el vegetarianismo o
veganismo

® Totalmente en desacuerdo
B En desacuerdo
Ni de acuerdo. ni en
desacuerdo

m De acuerdo

® Totalmente de acuerdo

Habito 3: Participo en voluntariados.

En relacién con este habito, se obtiene que cerca del 25% de los encuestados participa en
voluntariados y, casi el 60% no participa en estos, lo que da a entender que la responsabilidad

individual de participacion proactiva ya sea en el ambito social o en el medioambiental, es débil.
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Gréfico 7: Habito 3

Participo en voluntariados

® Totalmente en desacuerdo
H En desacuerdo
Ni de acuerdo. ni en
desacuerdo

H De acuerdo

u Totalmente de acuerdo

Habito 4: Llevo un estilo de vida saludable.

Respecto a esta aseveracion, es necesario mencionar que se entiende como vida saludable
a aquellos habitos de la vida diaria que ayudan a una persona a mantenerse sana y con menos
limitaciones funcionales, centrandose en seguir una dieta balanceada, es decir, que la mayoria de
los alimentos consumidos no sean altamente procesados, y también, practicar ejercicio fisico

frecuentemente.

Por tanto, como se visualiza en el Grafico 9, el 40% de las personas encuestadas es
propensa a llevar un estilo de vida saludable, mientras que el 29% tiende a estar en desacuerdo y

el 31% vacila entre llevar o no una vida saludable.
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Gréfico 8: Habito 4

Llevo un estilo de vida saludable

® Totalmente en desacuerdo
H En desacuerdo
Ni de acuerdo. ni en
desacuerdo

H De acuerdo

u Totalmente de acuerdo

Habito 5: Disfruto mucho de la naturaleza.

En cuanto al quinto habito, en el grafico 10 se ve reflejado que sélo una minoria de los
encuestados no disfruta de la naturaleza, alcanzando el 9%, lo que equivale a 10 personas de las
108 encuestadas. Por otro lado, gran parte de los encuestados disfruta de la naturaleza, siendo estos
el 82% del total de respuestas. Estos datos resultan ser bastante interesantes, pues se puede inferir
que son varias las personas partidarias de cuidar la naturaleza, disfrutar de productos que sean
amigables con el medioambiente y quizas contribuir al Comercio Justo a través de un consumo

responsable.



56

Gréfico 9: Habito 5

Disfruto mucho de la naturaleza

® Totalmente en desacuerdo
B En desacuerdo
Ni de acuerdo. ni en
desacuerdo

B De acuerdo

u Totalmente de acuerdo

Habito 6: Participo en actividades a favor de la sociedad y el medioambiente.

Esta consulta puede parecer similar a la del “Habito 3: Participo de voluntariados”, sin
embargo, este habito hace referencia netamente a contribuir a la sociedad y el medioambiente,
participando en actividades de este tipo, pero de manera esporadica. De acuerdo con eso, se tiene
que el 32% de los encuestados contribuye a la sociedad y el medio ambiente a través de esas

actividades y el 43%, se muestra en desacuerdo con lo planteado en el habito 6.

Asimismo, se desprende que estos resultados se justifican porque gran parte de las personas
que participaron del estudio corresponden a estudiantes y trabajadores, quienes cominmente se

caracterizan por tener menos tiempo para realizar actividades extraordinarias.
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Gréfico 10: Habito 6

Participo en actividades a favor de la
sociedad y el medioambiente

m Totalmente en desacuerdo
H En desacuerdo
Ni de acuerdo. ni en

desacuerdo

B De acuerdo

® Totalmente de acuerdo

Parte 2: caracteristicas y comportamiento del consumidor respecto al Comercio Justo.

Pregunta 5: ¢Conoce los Objetivos de Desarrollo Sostenible establecidos por la Organizacién

de las Naciones Unidas (ONU)?

El sentido de esta pregunta radica en que se considera relevante dimensionar el nivel de
conocimiento que tiene la poblacion en estudio respecto a los Objetivos de Desarrollo Sostenible,
ya que de esta manera se puede comprender y establecer una relacion entre los resultados de las

siguientes preguntas respecto a los arrojados en esta.

Por tanto, basandose en el gréafico 11, el 60% de las personas encuestadas respondio que
no conoce los Objetivos de Desarrollo Sostenible y el 40% dice estar al tanto de ellos. Esto refleja
que la gran mayoria de las personas aln no acciona para visualizar la realidad desde el punto de
vista de los ODS, o bien, los diferentes organismos publicos o privados ain no entregan la
informacidn necesaria para que la poblacion acceda a la agenda internacional y comprenda la

importancia de esta en favor del desarrollo humano sostenible en todo el planeta.
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Gréfico 11: Conocimiento de los ODS

.Conoce los Objetivos de Desarrollo
Sostenible?

uSi

ENo

Por otra parte, se considera relevante analizar el conocimiento de los Objetivos de
Desarrollo Sostenible respecto a los rangos etarios. Del siguiente grafico, se aprecia que en la
medida que aumenta la edad, la brecha entre la opcion “No” y la opcion “Si”, se incrementa, puesto
que, de las 53 personas pertenecientes al rango etario entre los 18 y 35 afos, el 51% dice no
conocerlos, mientras que, “Entre los 36 y 65 afios” y “Mayores de 65 afios”, el 67% y 86% declaran

lo mismo, respectivamente.
Gréfico 12: Conocimiento de los ODS en relacion con la edad

Conocimiento de los ODS respecto la
edad
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Pregunta 6: Segun su percepcion acerca del Comercio Justo, seleccione los términos que usted

cree que se relacionan con el concepto como tal.

Para el anélisis de esta pregunta, es oportuno aclarar que los términos aqui utilizados
corresponden a un desglose de la definicion de Comercio Justo. Estos son: Alianza comercial,
Diélogo, Transparencia; Respeto; Equidad; Desarrollo Sostenible; Garantiza derechos de los
productores y Garantiza derechos de los trabajadores. Ademas, los encuestados podian seleccionar

maés de una categoria, lo que justifica cada uno de los resultados que se mencionaran a continuacion.

Del gréfico 13, se interpreta que el Comercio Justo estd muy relacionado con el término
“Transparencia”, ya que 83 de las 108 personas encuestadas lo seleccionaron. Luego, se tiene que
el segundo término con mayor votacion fue “Desarrollo Sostenible” con un 61% y el tercer lugar,
lo comparte “Respeto” y “Garantiza derecho de los trabajadores” con el 59%. Por otro lado, se
tiene que el término menos seleccionado fue “Alianza comercial” con el 35%, lo que equivale a

38 personas del total de encuestados.

De lo anterior, llama la atencion que gran parte de la poblacion encuestada no lo considere
una “Alianza comercial”, lo que se puede interpretar como una desconfianza por parte de los
consumidores de los acuerdos entre empresas, producto de las lamentables y frecuentes malas

practicas y polémicas en las que estas se han involucrado.
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Grafico 13: Percepcion del Comercio Justo

Percepcion Comercio Justo
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Pregunta 7: ¢ Con qué tipo de productos podria relacionar al Comercio Justo?

Respecto a esta pregunta, se establece que los encuestados podian seleccionar méas de una
respuesta, lo que justifica cada uno de los porcentajes mostrados en el gréfico 14. También, es
necesario aclarar que cada uno de los tipos de productos sefialados en la pregunta pertenecen a las
distintas categorias sefialadas por la Organizacion Mundial del Comercio Justo, estas son:
alimentacion, ropa, juguetes y material infantil, hogar, bisuteria y complementos, papeleria,

cosmética e higiene y productos para personalizar.

Por consiguiente, los resultados arrojan que las personas tienden a relacionar el Comercio
Justo con “Artesania”, siendo seleccionado por el 67% del total de encuestados. En segundo lugar,
se encuentra la opcion “Tejidos” con un 55% y, en tercer lugar, esta “Hierbas, infusiones y especias”
con un 53%. De lo anterior, se interpreta que los consumidores relacionan correctamente el

Comercio Justo con productos hechos a mano y, ademas, en su gran mayoria son productos
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elaborados casi en un 100% a partir de material amigable con el medioambiente o bien, son
extraidos directamente de la naturaleza, lo cual demuestra que existe una buena percepcion de los
tipos de productos que se comercializan bajo la I6gica del Comercio Justo por parte de la poblacién

encuestada.

De igual manera, se decidio6 afiadir la opcion “Dispositivos Electronicos” para determinar
si es que las personas tienden a confundir los origenes y tipos de elaboracion de productos desde
la perspectiva del Comercio Justo versus la del comercio convencional. Este tipo de producto fue
seleccionado por 28 personas del total de 108 encuestados, si bien parece un nUmero menor, no
deja de ser importante, ya que comparando “Dispositivos electronicos” con “Oro y metales
preciosos”, el primero tiene un porcentaje mayor de seleccidn respecto al segundo (26% y 21%,
respectivamente), siendo que “Oro y metales preciosos” ha comenzado a trabajarse bajo los
principios de Comercio Justo y gran parte de ellos es utilizado como materia prima para elaborar
artesania, mientras que aun no se comprueba que existan “Dispositivos electronicos” elaborados

por practicas de Comercio Justo.
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Grafico 14: Percepcion de los productos de Comercio Justo
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Pregunta 8: ¢ Cudl de los siguientes sellos de Comercio Justo conoce?

Para esta pregunta, los encuestados podian seleccionar mas de una respuesta. Asimismo,
se presentaron cuatro opciones de seleccion, siendo una de ellas “Ninguno” y las tres restantes

corresponden a los sellos expuestos a continuacion:

llustracion 2: Opcion 1



llustracion 3: Opcion 2
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llustracion 4: Opcion 3
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De esto, se desprende que el 67% de los encuestados dice desconocer todos los sellos de

Comercio Justo, en tanto que el sello méas conocido fue el de la Opcion 1, “WFTO”, siendo elegido

por 25 personas de las 108 que respondieron la encuesta, equivalente al 23%.

Gréafico 15: Conocimiento de los sellos de Comercio Justo
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Pregunta 9: Respecto a su ética en el consumo y de su percepcion de como fueron desarrollados
cada uno de los productos que consume, ¢con qué frecuencia tiende a cuestionarse cada una

de las siguientes preguntas?

Las preguntas a continuacion fueron consultadas con el objetivo de identificar el nivel de
compromiso y ética de los consumidores, respecto a la informacién que ellos mismos se

proporcionan o quieren obtener respecto a los productos que compran frecuentemente.
Pregunta 1: ;Quiénes y como lo realizaron?

E123% de quienes respondieron esta consulta sefiala “Siempre” preguntarse quien y como
realizaron el producto que estd comprando y el 16% declara que “Casi siempre” lo hace. Ademas,
se tiene que el 39% “A veces” se lo cuestiona. Estos resultados indican una clara tendencia por

parte de los encuestados en tener interés por conocer el origen de lo que estan consumiendo.
Gréfico 16: Etica en el consumo 1

. Quiénes y como lo realizaron?

H Nunca

m Casi nunca
A veces

m Casi siempre

H Siempre
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Pregunta 2: ¢En qué condiciones humanas y laborales lo realizaron?

El 22% de las personas que respondieron a esta encuesta declara “Siempre” cuestionarse
las condiciones humanas y laborales en las que se fabricd el producto que esta por consumir,

mientras que el 18% sefala hacerlo “Casi siempre” Yy solo el 7% dice “Nunca” preguntarselo.
Grafico 17: Etica en el consumo 2

JEn qué condiciones humanas y
laborales lo realizaron?

B Nunca

M Casi nunca
A veces

m Casi siempre

u Siempre

Pregunta 3: ¢Hubo relacion directa con el productor?

El 4% de los encuestados declara “Siempre” cuestionarse si la empresa que comercializa
el producto que consume tuvo o no relacion directa con el productor. La gran mayoria de quienes

no responden realizarlo con gran frecuencia se inclina por nunca cuestionarselo (36%).
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Gréfico 18: Etica en el consumo 3
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Pregunta 4: ;Cuéntos intermediarios hubo hasta que lleg6 a sus manos?

El 27% de las respuestas entregadas sefialan que “Nunca” se cuestionan cuantos
intermediarios hubo hasta que el producto Ilegue a sus manos, el 19% sefiala “Casi nunca” hacerlo

y s6lo el 6% indica que “Siempre” lo hace.
Gréfico 19: Etica en el consumo 4

Cuantos intermediarios hubo hasta que
llegé a sus manos?
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= Siempre
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Pregunta 5: ;Cuanto va a durar?

El 39% de quienes respondieron esta encuesta declara “Siempre” preguntarse cuanto durara
el producto que compra y el 30% sefiala “Casi siempre” realizarlo. De estas cifras, se puede
interpretar que las personas estan comprando por la durabilidad que pueda aportar el producto, es

decir, prefieren consumir productos de calidad.
Gréfico 20: Etica en el consumo 5

,Cuanto va a durar?
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29% A veces
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Pregunta 6: ¢Estoy realmente comprando lo que debo consumir?

Gran parte de las personas encuestadas (43%) manifiesta “A veces” preguntarse Si
realmente estd comprando lo que necesita o debe consumir. Por su parte, el 17% y 21% indican

hacerlo “Casi siempre” y “Siempre”, respectivamente.



68

Gréfico 21: Etica en el consumo 6
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Pregunta 7: ¢ Sé para qué lo estoy comprando?

Respecto a la consulta de si los encuestados se preguntan si saben con qué fin compran los
productos, el 36% respondio que “Siempre” lo hace y el 30% dice “Casi siempre” hacerlo. Por el
contrario, solo el 6% declara “Nunca” cuestionarse para qué compra sus productos. De esto, se
infiere que gran parte de la muestra se interesa por conocer el propdésito de los productos que

consume.
Gréfico 22: Etica en el consumo 7

.S¢ para qué lo estoy comprando?

B Nunca

B Casi nunca
A veces

B Casi siempre

B Siempre




69

Pregunta 8: ¢ Prefiero comprar para mejorar mi calidad de vida o en realidad es por tener

mas productos?

Un cuarto de las personas encuestadas indica que “Siempre” se pregunta si prefiere
comprar los productos para mejorar su calidad de vida antes que comprar por tener mas productos.
Luego, el 26% declara realizarlo “Casi siempre” y solo el 7% “Nunca”. De esto, se desprende que
las personas estan optando por realizar un consumo mas consciente, alejandose de lo que se conoce

comunmente como consumismo.

Gréfico 23: Etica en el consumo 8

Prefiero comprar para mejorar mi calidad de
vida o en realidad es por tener mas productos?

ENunca
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B Casi siempre
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Pregunta 9: ;Conozco las consecuencias sociales y medioambientales que conlleva

el consumo de lo que compro?

En cuanto a la consulta de si conoce las consecuencias sociales y medioambientales que
conlleva el consumo de lo que estd comprando, el 20% del total de encuestados manifiesta “Nunca”
preguntarselo, el 26% dice que “Casi nunca” lo hace y el 10%, “Siempre”. Al analizar estos
resultados, se interpreta que gran parte de las personas aun tiene escasa conciencia socioambiental

de su consumo.
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Gréfico 24: Etica en el consumo 9
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Pregunta 10: En cuanto a su responsabilidad socioambiental en el consumo, indique su nivel
de acuerdo con las siguientes afirmaciones segun lo que usted realiza al momento de adquirir

un producto.

Las afirmaciones a continuacién fueron consultadas con el objetivo de identificar el nivel
de responsabilidad socioambiental en el consumo, respecto a la informacion que ellos mismos se

proporcionan o quieren obtener respecto a los productos que compran frecuentemente.

Afirmacion 1: Sé que el proceso de elaboracion del producto garantiza condiciones dignas

y trabajo no forzoso de los productores.

El 26% del total de encuestados dice estar “De acuerdo” con conocer que los procesos de
elaboracion garanticen condiciones dignas y un trabajo no forzoso para los productores, mientras

que el 13% declara estar “Totalmente de acuerdo” en conocerlo.
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Gréfico 25: Responsabilidad socioambiental 1
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Afirmacion 2: Sé que el proceso de elaboracion del producto garantiza respeto y
conservacion del medioambiente.

En relacion con saber que el proceso de elaboracién de los productos que compra garantiza
respeto y conservacion del medioambiente, el 14% se muestra “Totalmente en desacuerdo” con
saberlo y el 24% dice estar “En desacuerdo”. Sin embargo, una gran fraccion del total de la muestra
manifiesta estar “De acuerdo” y “Totalmente de acuerdo”, correspondiendo al 31% y 13%,

respectivamente.

Gréfico 26: Responsabilidad socioambiental 2

Sé que el proceso de elaboraciéon del producto
garantiza respeto y conservacion del
medioambiente

B Totalmente en desacuerdo
HEn desacuerdo

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
u De acuerdo

u Totalmente de acuerdo
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Afirmacion 3: Sé que lo que estoy comprando no fue elaborado con mano de obra infantil.

Mas de la mitad de los encuestados (52%) declara estar en algin grado de desacuerdo en
conocer que lo que estd comprando no fue elaborado con mano de obra infantil, en tanto que el

18% dice estar “Totalmente de acuerdo” en saberlo.

Gréfico 27: Responsabilidad socioambiental 3

Sé que lo que estoy comprando no fue elaborado
con mano de obra infantil

u Totalmente en desacuerdo
B En desacuerdo

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
u De acuerdo

m Totalmente de acuerdo

Afirmacion 4: Sé que la empresa a la que le estoy comprando no discrimina a las mujeres.

La mayoria de quienes respondieron a esta pregunta indica estar “En desacuerdo” y
“Totalmente en desacuerdo” con saber que la empresa a la que le estd comprando no discrimina a
las mujeres (54%). En contraste con lo anterior, el 11% considera estar “Totalmente de acuerdo”
en saber como es el trato hacia las mujeres por parte de las empresas en las que normalmente

efectlia sus compras.
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Gréfico 28: Responsabilidad socioambiental 4

Sé que la empresa a la que le estoy comprando
no discrimina a las mujeres

B Totalmente en desacuerdo
HEn desacuerdo

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
B De acuerdo

® Totalmente de acuerdo

Afirmacion 5: Sé que la empresa a la que le estoy comprando le interesa apoyar a los

pequefios productores.

Como se aprecia en el grafico a continuacion, las alternativas mayormente seleccionadas
fueron “Ni de acuerdo, ni en desacuerdo” y “En desacuerdo”, teniendo 25% en el primero caso, y
24% en el segundo caso. Ademas, se tiene que “Totalmente en desacuerdo” ocupa el 22% del total
de encuestados en cuanto al conocimiento de si a la empresa a la que normalmente se le efectian

las compras le interesa apoyar a los pequefios productores.

Gréfico 29: Responsabilidad socioambiental 5

Sé que la empresa a la que le estoy comprando le
interesa apoyar a los pequeiios productores

® Totalmente en desacuerdo
B En desacuerdo

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
® De acuerdo

® Totalmente de acuerdo
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Afirmacion 6: Sé que a la empresa a la que le estoy comprando le interesa invertir en

proyectos sociales que favorezcan a la comunidad.

Respecto al nivel de acuerdo en cuanto a saber si la empresa a la que se le compra
frecuentemente le interesa invertir en proyectos sociales que favorezcan a la comunidad, el 21%
de los encuestados declara que esta “Totalmente en desacuerdo”, el 21% “En desacuerdo”, el 13%

“De acuerdo” y el 14% esta “Totalmente de acuerdo” con saberlo.

Graéfico 30: Responsabilidad socioambiental 6

Sé que a la empresa a la que le estoy comprando
le interesa invertir en proyectos sociales que
favorezcan a la comunidad

= Totalmente en desacuerdo
= En desacuerdo

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
® De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

Pregunta 11: Indique su nivel de acuerdo con las siguientes afirmaciones respecto a lo que usted
entiende, sabe o piensa de la responsabilidad individual en el consumo.

En este caso, se solicitd a los encuestados que manifiesten su nivel de acuerdo respecto a
las afirmaciones descritas a continuacion, con el fin de evaluar el nivel de responsabilidad
individual en el consumo, respecto a la informacion que ellos quieren obtener respecto a los

productos que compran frecuentemente.
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Afirmacion 1: Necesito asesoramiento sobre la naturaleza de lo que consumo.

La gran mayoria de las personas encuestadas esta “De acuerdo” con necesitar
asesoramiento acerca de la naturaleza de lo que consume (36%), mientras que el 31% sefiala estar
“Totalmente de acuerdo”. Contrastando lo anterior, el 5% dice estar “Totalmente en desacuerdo”

con necesitar este tipo de asesoramiento y el 13% esta “En desacuerdo”.

Gréfico 31: Responsabilidad individual 1

Necesito asesoramiento sobre la naturaleza de lo
que consumo

® Totalmente en desacuerdo
®En desacuerdo

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
® De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

Afirmacion 2: Necesito asesoramiento sobre la relacion precio-calidad de lo que consumo.

En cuanto a la afirmacion de necesitar asesoramiento respecto a la relacion precio/calidad
de lo que consume, la respuesta mayoritaria fue estar “De acuerdo” con un 42% del total de
encuestados, un 25% dice estar “Totalmente de acuerdo” y un 16% sefiala estar “En desacuerdo”

con necesitarlo.
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Gréfico 32: Responsabilidad individual 2

Necesito asesoramiento sobre la relacion
precio/calidad de lo que consumo

® Totalmente en desacuerdo

®En desacuerdo

“Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
® De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

Afirmacion 3: Necesito asesoramiento sobre las consecuencias sociales y

medioambientales de lo que consumo.

Un gran porcentaje de los encuestados se inclina por estar en un cierto nivel de acuerdo
respecto a necesitar asesoramiento sobre las consecuencias sociales y medioambientales de lo que
esta consumiendo (76%), es decir, el 39% dice estar “De acuerdo” y el 37% declara estar

“Totalmente de acuerdo”, mientras que solo un 5% se niega a recibir este tipo de informacion.

Gréfico 33: Responsabilidad individual 3

Necesito asesoramiento sobre las consecuencias
sociales y medioambientales de lo que consumo

u Totalmente en desacuerdo

HEn desacuerdo

' Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
H De acuerdo

o Totalmente de acuerdo
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Pregunta 12: De acuerdo con las siguientes afirmaciones relacionadas a la responsabilidad del

Estado en cuanto a la promocidn, difusion y practica del Comercio Justo, usted esta:

Respecto a las siguientes afirmaciones se pidio a los encuestados que manifiesten su nivel
de acuerdo, con el fin de evaluar su percepcién y conciencia social, respecto a las labores que le

concierne al Estado en materia de Comercio Justo.

Afirmacion 1: El estado debe promover el concepto de Comercio Justo junto con las

empresas.

El 54% de quienes respondieron a esta consulta se muestra estar “Totalmente de acuerdo”
con gue el Estado tiene responsabilidad compartida con las empresas en promover el concepto de
Comercio Justo, mientras que el 31% sefiala estar “De acuerdo”. Por el contrario, las alternativas

“Totalmente en desacuerdo” y “En desacuerdo”, representan solo un 4% cada una.

Grafico 34: Responsabilidad Estatal 1

El Estado debe promover el concepto de
Comercio Justo junto con las empresas

H Totalmente en desacuerdo
H En desacuerdo

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
m De acuerdo

m Totalmente de acuerdo
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Afirmacion 2: El Estado debe generar instancias con la ciudadania para abrir el dialogo
respecto al Comercio Justo y asi establecer vinculos que favorezcan la practica de este de manera

eficiente.

Respecto a que el Estado deba generar instancias con la ciudadania para conversar de
Comercio Justo y establecer vinculos que promuevan la practica de este de manera eficiente, un
gran porcentaje de los encuestados mostro inclinacion por estar “Totalmente de acuerdo” (55%),
en tanto que el 33% dice estar “De acuerdo”. Al contrario, solo el 4% sefiala estar “Totalmente en

desacuerdo” y el 3% “En desacuerdo” con esta iniciativa.

Grafico 35: Responsabilidad Estatal 2

El Estado debe generar instancias con la ciudadania

para abrir el didlogo respecto al Comercio Justo y asi

establecer vinculos que favorezcan la prictica de este
de manera eficiente

u Totalmente en desacuerdo
HEn desacuerdo

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
mDe acuerdo

= Totalmente de acuerdo

Afirmacion 3: El Estado debe colaborar activamente en la incorporacion de practicas de

Comercio Justo en las empresas.

Por ultimo, respecto a si el estado debe colaborar activamente en la incorporacion de
practicas de Comercio Justo en las empresas el 57% demuestra estar “Totalmente de acuerdo”, un

30% estd “De acuerdo” y las alternativas de desacuerdo alcanzan un 4% cada una.
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Grafico 36: Responsabilidad Estatal 3

El Estado debe colaborar activamente en la
incorporacion de practicas de Comercio Justo en las
empresas

= Totalmente en desacuerdo
HEn desacuerdo

Ni de acuerdo. ni en desacuerdo
®mDe acuerdo

u Totalmente de acuerdo

Pregunta 13: Respecto a su percepcion de la responsabilidad empresarial en el Comercio Justo,
indique el nivel de frecuencia de las siguientes afirmaciones segun lo realizado por las empresas

en las que normalmente lleva a cabo sus compras.

En cuanto a las siguientes afirmaciones se pidié a los encuestados sefialen la frecuencia
con la que la empresa realiza dicha accion, con el fin de evaluar su percepcion respecto a las labores

correspondientes a la responsabilidad de las empresas en materia de Comercio Justo.

Afirmacion 1: La empresa informa que el proceso de elaboracion del producto garantiza

condiciones dignas y trabajo no forzoso de los productores.

Mas de la mitad de los encuestados tiende a sefalar que “Nunca” y “Casi nunca” la empresa
informa acerca de que sus respectivos procesos de elaboracion garantizan condiciones dignas y
que no implican trabajo forzoso, teniendo un 29% para el primer caso y un 27% en el segundo

caso. Por otro lado, solo el 6% declara que la empresa “Siempre” entrega ese tipo de informacion.
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Grafico 37: Responsabilidad de la empresa 1

La empresa informa que el proceso de
elaboracion del producto garantiza condiciones
dignas y trabajo no forzoso de los productores

ENunca

B Casi nunca
A veces

= Casi siempre

u Siempre

Afirmacion 2: La empresa informa que el proceso de elaboracion del producto garantiza

respeto y conservacion del medioambiente.

El 38% de los encuestados dice que “A veces” la empresa informa que el proceso de
elaboracion del producto es amigable y respetuoso con el medioambiente, el 23% sefala que “Casi
nunca” lo hace y el 14% indica que “Nunca” informa. Estos resultados, dan claros indicios de que
las empresas se alejan de entregar informacion oportuna y relevante, respecto a lo que los

consumidores estan comprando.

Grafico 38: Responsabilidad de la empresa 2

La empresa informa que el proceso de
elaboracion del producto garantiza respeto y
conservacion del medioambiente

ENunca

B Casi nunca
A veces

u Casi siempre

u Siempre
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Afirmacion 3: La empresa informa que lo que estoy comprando no fue elaborado

con mano de obra infantil.

En cuanto a esta afirmacion, el 42% de los encuestados respondié que las empresas “Nunca”
transparentan acerca de si hubo o no participacién de mano de obra infantil en cada uno de los
procesos de elaboracion del producto, mientras que el 21% sefiala que “Casi nunca” lo hace. Ahora

bien, las alternativas “Casi siempre” y “Siempre” estan representadas por el 9% cada una.

Grafico 39: Responsabilidad de la empresa 3

La empresa informa que lo que estoy comprando
no fue elaborado con mano de obra infantil

ENunca

B Casi nunca
A veces

® Casi siempre

® Siempre

Afirmacion 4: La empresa demuestra que no discrimina a las mujeres que trabajan en ella.

El 36% de quienes respondieron la encuesta declara que la empresa “Nunca” demuestra
que no discrimina a las mujeres que trabajan en ella. El 22% dice que “Casi nunca” lo hace. Al
mismo tiempo, el 11% de los encuestados manifiesta que la empresa lo hace “Casi siempre” y solo

el 9%, “Siempre”.
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Grafico 40: Responsabilidad de la empresa 4

La empresa demuestra que no discrimina a las
mujeres que trabajan en ella

= Nunca

= Casi nunca
“A veces

= Casi siempre

= Siempre

Afirmacion 5: La empresa manifiesta su apoyo a los pequefios productores.

El 32% de los encuestados dice que “A veces” la empresa manifiesta su apoyo a los
pequefios productores, el 20% sefiala que “Casi nunca” lo hace y otro 20% indica que “Nunca”
manifiesta apoyo. Por el contrario, el 20% declara que la empresa “Casi siempre” lo hace y el 8%

dice que “Siempre.

Grafico 41: Responsabilidad de la empresa 5

La empresa manifiesta su apoyo a los pequefios
productores

ENunca

B Casi nunca
“A veces

B Casi siempre

H Siempre
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Afirmacion 6: La empresa informa la realizacién de proyectos sociales propios que

favorezcan a la comunidad.

Los niveles de acuerdo “A veces” y “Casi nunca” tienen los mayores porcentajes de
seleccion, es decir, en ambos casos ocupan el 26% de seleccion, luego sigue la opcion “Nunca”
con un 19%, “Casi siempre” con un 21% y el 8% restante de los encuestados sefiala que la empresa
“Siempre” entrega informacién acerca de proyectos sociales propios que favorezcan a la

comunidad.

Grafico 42: Responsabilidad de la empresa 6

La empresa informa la realizacion de proyectos
sociales propios que favorezcan a la comunidad

ENunca

u Casi nunca
A veces

H Casi siempre

u Siempre

Afirmacion 7: La empresa se esfuerza por fortalecer la relacion precio/calidad de sus

productos.

Nuevamente, los niveles de acuerdo “A veces” y “Casi nunca” tienen los mayores
porcentajes de seleccién, es decir, el primer caso ocupa el 31% de seleccidn y el segundo caso
representa un 24% del total de encuestados, luego sigue la opcion “Casi siempre” con un 20%,
“Nunca” con un 14% y el 11% de los encuestados sefiala que la empresa “Siempre” se esfuerza

por fortalecer la relacion precio/calidad de sus productos.



84

Grafico 43: Responsabilidad de la empresa 7

La empresa se esfuerza por fortalecer la relacion
precio/calidad de sus productos

= Nunca

® Casi nunca
A veces

u Casi siempre

u Sjempre

31%

Pregunta 14: ¢ Usted estaria dispuesto(a) a pagar méas por un producto que fue elaborado bajo
la légica del Comercio Justo, considerando, ademds, que conoce el origen y los distintos

procedimientos involucrados en la elaboracion y distribucion de este?

Los resultados visualizados en el grafico 44, demuestran que el 83% de las personas
encuestadas estan dispuestas a pagar por un producto de Comercio Justo versus uno del Comercio
Convencional. De este modo, es posible deducir que la entrega de informacion importante y
oportuna de los productos tanto de su origen como de los distintos procesos puede ser valorada
monetariamente, siendo este una oportunidad crucial para las empresas y asi, sumarse a las buenas

practicas del Comercio Justo.
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Grafico 44: ;Pagaria mas por un producto de Comercio Justo?

Disposicion a pagar por un producto de
Comercio Justo VS uno del Comercio
Convencional

ENo

Por ultimo, es adecuado mencionar que esta pregunta fue un filtro para responder las
consultas que restan. Por lo que, para el andlisis de la pregunta 15 a la pregunta 19 se debe

considerar al 83% que aqui contestd “Si”, lo que equivale a 90 personas de las 108 encuestadas.

Pregunta 15: ¢ Cuanto porcentaje mas estaria dispuesto(a) a pagar por un producto de Comercio

Justo respecto a los del comercio convencional?

Cada afo, la Fairtrade Labelling Organizations International (FLO) publica los Precios
Minimos y las Primas de Comercio Justo validos. Estos, estan establecidos para un pais especifico
0 a nivel regional o global y también, se van ajustando al tipo de producto y moneda. Asimismo,
se establece que la gran mayoria de primas validadas se van ajustando segln la equivalencia del
tipo de moneda del pais en que se comercializa el producto, los cuales pueden estar entre el 5% y
25% del precio minimo de venta y otras son equivalentes 15% del precio comercial (FLO, 2022,

pp.5-77).
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En cuanto a los resultados de la encuesta, el 83% de las personas estarian dispuestas a pagar
hasta un 15% mas del valor comin de un producto de Comercio Justo, siendo esto bastante

interesante, ya que se ajusta muy bien a las primas establecidas por parte de FLO.

Graéfico 45: ¢Cuanto porcentaje mas estaria dispuesto a pagar por un producto de Comercio Justo?

Porcentaje

B Hasta un 10%
H Entre un 10% y 15%
Mayor al 15%

Pregunta 16: Caso N°1.

En este caso, se ha decidido exponer una situacion de &mbito cotidiano. Esta tiene por
objetivo, consultar si se estd dispuesto a adquirir un producto bajo la logica del comercio

convencional y con informacion que comunmente no se revela.
La situacion se describe a continuacion:

Imagine que usted va a un supermercado y quiere comprar una bolsa de café en grano de

250 gramos. Ademas, sabe las siguientes caracteristicas del producto:

- Se desconoce su origen.
- Hubo muchos intermediarios previos a que llegara a sus manos.
- Su proceso de elaboracion atenta contra el medioambiente.

- El precio de mercado del café en grano de 250 gramos es de $8.000.
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Bajo estas premisas, ¢Usted compraria este producto?

Por tanto, como se puede ver en el grafico 46, de las 90 personas que respondieron a esta
pregunta, el 83% dice que no compraria este producto. De esto, se puede deducir que los
encuestados podrian cambiar de preferencia en caso de que en el lugar que compren

frecuentemente se les presente una alternativa distinta a lo del comercio convencional.

Grafico 46: Caso N°1 — Producto sin sello

Caso 1: Producto sin sello

LB

ENo

Pregunta 17: Independiente de su respuesta previa, ¢Qué precio pagaria por el producto

anterior?

Esta pregunta tiene relacion con la N°16, ya que se busca evaluar si es que los
consumidores estarian dispuestos a pagar un porcentaje mayor respecto al precio de mercado
conociendo la informacion previamente descrita y respetando un precio de mercado de $8.000
CLP. Ademas, se menciona que los precios que se muestran como alternativas de respuesta, se

calcularon considerando una prima del 15% sobre el precio comercial.
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Tal como lo muestra el siguiente grafico, el 90% de los encuestados opta por seguir
pagando el precio de mercado, dando a entender que la informacion expuesta no genera ningin

valor agregado para el producto descrito.
Gréfico 47: Caso N°1 — Precio producto sin sello

Precio para producto sin sello

2%

u$8.000
H$9.200
$10.400

Pregunta 18: Caso N°2

En este caso, se ha decidido exponer una situacion en un &mbito de Comercio Justo. Esta
tiene por objetivo, consultar si se esta dispuesto a adquirir un producto bajo los principios de este

tipo de comercio y con informacion que afiade valor.

Ahora, luego de un mes, va nuevamente a comprar una bolsa de café en grano de 250

gramos, pero se encuentra con el siguiente producto y sus respectivas caracteristicas:

- Fue elaborado en Pijao, Colombia.
- Quienes lo elaboran pertenecen a una comunidad de agricultores conformada en
un 50% por mujeres.

- Las condiciones laborales son dignas.
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- Su proceso de elaboracién no requirio de mano de obra forzosa ni actividades que
dafien el medioambiente.

- Quienes lo elaboran se muestran totalmente en contra del trabajo infantil.

- El grano de café es 100% orgéanico y de excelente calidad.

- Tiene un sello de Comercio Justo.

- El precio de mercado del café en grano de 250 gramos es de $8.000.
Bajo estas premisas, ¢Usted compraria este producto?

Como se observa en el grafico 48, el 98% se muestra dispuesto a comprar un producto de
Comercio Justo. De ese modo, se entiende que los consumidores valorarian en gran manera que

las empresas pudieran proporcionar este tipo de informacion.
Grafico 48: Caso N°2 — Producto con sello

Caso 2: Producto con sello

mSi

ENo

Pregunta 19: ;Qué precio pagaria por el producto anterior?

Para el andlisis de esta pregunta se consideran el mismo criterio expuesto en la Pregunta

17. Sin embargo, se aclara que se exponen los mismos precios que en aquella pregunta, con el fin
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de evaluar de mejor forma si es que la informacion detallada en la pregunta anterior genera un

cambio de decision por parte de los consumidores.

Del gréafico a continuacion, se desprende que para el 29% la informacién afiadida no generd
ningdn impacto en cuanto a su decision de compra, mientras que para el 42% y 29% si,
concluyendo que los consumidores estan dispuestos a pagar una prima de 15% y 30%,
respectivamente sobre el precio de mercado. Y en comparacion con el gréfico 47, se puede
establecer que el conocer el origen, contexto y los distintos tipos de procedimientos de elaboracion

de los productos, es percibido por las personas como un valor agregado del producto.

Grafico 49: Caso N°2 — Precio producto con sello

Precio para producto con sello

= $8.000
H$9.200
$10.400

Finalizando con el analisis de resultados de cada una de las preguntas realizadas en la
encuesta, es pertinente realizar un analisis de correspondencia entre las variables mas importantes

e interesantes, con el fin de estudiar el nivel de dependencia entre ellas.
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6.1. Analisis de Correspondencia

Un segundo analisis de esta encuesta es el de correspondencia, el cual, segin De la Fuente
S. (2011), consiste en una técnica descriptiva o exploratoria cuyo objetivo es resumir una gran
cantidad de datos en un nidmero reducido de dimensiones, con la menor pérdida de informacion
posible. Ademas, se utiliza para analizar, desde un punto de vista gréafico, las relaciones de
dependencia e independencia de un conjunto de variables categoéricas a partir de los datos de una

tabla de contingencia.

Por otra parte, la existencia 0 no de algun tipo de relacion entre las variables se analiza
mediante contrastes de hipdtesis sobre la independencia de dichas variables. Por tanto, se debe
considerar que la hipdtesis nula supone la independencia entre ambas variables, estableciendo lo

siguiente:

e Ho: Ambas variables son independientes.

e Hi: Existe una relacion de dependencia.

De este modo y para efectos de esta investigacion, se utilizara el test de hip6tesis de Chi-
cuadrado de Pearson y su respectivo p-valor (valor de probabilidad). Este ultimo es el que se
interpreta directamente y se refiere a la probabilidad de obtener un resultado similar o mas extremo
a lo observado. Mientras mas cercano a cero es este valor, mayor seré la probabilidad de asociacion
estadistica entre las variables categdricas estudiadas. Ademas, el valor para la significancia con el

cual se compara el p-valor corresponde, generalmente, a un o = 0,05.

Dado lo anterior y segun lo que dispone el software SPSS, se plantea lo siguiente:

e Sig. Asintdtica (p-valor) < 0,05 - Se rechaza Ho

e Sig. Asintética (p-valor) > 0,05 - Se acepta Ho
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Otro punto por considerar para el andlisis presente es la utilizacion de la prueba exacta de
Fisher, en caso de que las frecuencias esperadas en cada una de las relaciones estudiadas sean
menores a 5. Ademas, se utilizan las mismas condiciones previamente expuestas para la prueba de

Chi-cuadrado, teniendo:

e Sig. Exacta bilateral (p-valor) < 0,05 > Se rechaza Ho

e Sig. Exacta bilateral (p-valor) > 0,05 - Se acepta Ho

Ahora, conociendo las técnicas estadisticas utilizadas en este estudio, se procede a
desarrollar las variables de interés para comprender el comportamiento de los consumidores

chilenos en relacion con el Comercio Justo:
Género y Conocimiento de los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS)

Resultd interesante estudiar la correspondencia entre identificarse con algin género y
conocer los ODS, de lo cual se tiene que del total de personas que conocen los ODS (43), 26 de
ellas son del género femenino, mientras que 16 son de género masculino y la persona restante se
identifica con “Otro”. Por otra parte, quienes desconocen los ODS son 65 personas, siendo el
género femenino representado por el 77% de ellas, el género masculino con el 23%. Ademas,
segun la Tabla 4, el valor de Fisher = 0,099, siendo mayor a 0,05. Por lo que, se determina que se
acepta la hipétesis nula, o dicho de otra manera, existe independencia entre las variables.

Concluyendo asi, que no existe influencia de género en el conocimiento de los ODS.
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Tabla 4: Valores Estadisticos Género — Conocimiento de los ODS

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintotica Sig. exacta
Valor gl (bilateral) (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 4,309° ,116 ,099
Razon de verosimilitudes 4616 ,099 ,099
Estadistico exacto de Fisher 4,204 0,099
Asociacion lineal por lineal 3,921° 048 ,065)
N de casos validos 108

a. 2 casillas (33,3%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada es ,40.

Género y su disposicion a pagar mas por un producto de Comercio Justo

Respecto a esta correspondencia, se observa en el Anexo 2 que independiente del género
con el que se identifiquen los encuestados, estos se muestran dispuestos a pagar mas por un
producto elaborado bajo las condiciones del Comercio Justo, lo cual se ve reflejado en la Tabla 5,
teniendo que el estadistico de Fisher = 0,386, vale decir, se acepta la hipotesis nula.

Tabla 5: Valores Estadisticos Género — Disposicién a pagar mas por un producto CJ

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintética Sig. exacta
Valor al (bilateral) (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 1,806° 2 405 ,386
Razdn de verosimilitudes 2,106 2 349 ,386)
Estadistico exacto de Fisher 1,968 0,386
Asociacion lineal por lineal 1,789° 1 ,181 282
N de casos validos 108

a. 2 casillas (33,3%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada es ,17.

Edad y Conocimiento de los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS)

En cuanto, a la relacion existente entre la edad y el conocimiento de los ODS, se dice que
estas variables son independientes, puesto que el valor de Fisher = 0,114 (Tabla 6), es decir, es
mayor a 0,05. Sin embargo, se demuestra en el Anexo 3 que, en el rango entre 18 y 35 afios la

diferencia entre las personas que conocen los ODS y quienes no los conocen, es minima. Por el
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contrario, en el rango entre los 36 y 65 afios esta diferencia se incrementa en gran manera, ya que

son 16 personas que dicen conocerlo y 32 que no.

Tabla 6: Valores Estadisticos Edad — Conocimiento de los ODS

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintética Sig. exacta
Valor al (bilateral) (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 46342 ,099 ,103
Razdn de verosimilitudes 4,905 086 ,097|
Estadistico exacto de Fisher 4,383 0,114
Asociacion lineal por lineal 4573° 032 ,037]
N de casos validos 108

a. 2 casillas (33,3%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada es

Edad y Etica en el consumo

En primer lugar, se ha decidido analizar la relacion existente entre la edad y el preguntarse

“¢En qué condiciones humanas y laborales fue realizado?” (el producto que se estd comprando).

Tal como se visualiza en la Tabla 7, se tiene que existe una relacion entre la edad del

consumidor con consultarse las condiciones humanas y laborales en que fue elaborado el producto,

dado que el valor estadistico exacto de Fisher = 0,014. Esto indica que existe una dependencia

entre las variables categdricas, rechazando la hip6tesis nula. Dicho de otra manera, se dice que,

mientras mas joven es el consumidor, més tiende a cuestionar el contexto de elaboracion del

producto.
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Tabla 7: Valores Estadisticos Edad — ¢ En qué condiciones humanas y laborales lo realizaron?

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintética Sig. exacta
Valor al (bilateral) (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 4.634% 2 ,099 ,103
Razdn de verosimilitudes 4,905 2 086 097
Estadistico exacto de Fisher 4,383 0,114
Asociacién lineal por lineal 4573° 1 032 037
N de casos validos 108

a. 2 casillas (33,3%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada es
2,79.

En segundo lugar, se estudid la relacion existente entre la edad y el preguntarse “;Hubo

relacion directa con el productor?”

Como se observa en la siguiente tabla, se aprecia que el valor estadistico exacto de Fisher
= 0,018, concluyendo que se rechaza la hipotesis nula y, por lo tanto, se establece que mientras
mas joven es el consumidor, presenta una mayor disposicién a reflexionar acerca de la relacion
que tiene la empresa en la que esta comprando con el productor de esta.

Tabla 8: Valores Estadisticos Edad - ¢Hubo relacién directa con el productor?

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintética Sig. exacta
Valor al (bilateral) (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 21,6042 ,006 014
Razdn de verosimilitudes 18,759 016 019
Estadistico exacto de Fisher 15,989 0,018
Asociacion lineal por lineal 5,352 021 021
N de casos validos 108

a. 9 casillas (60,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada es ,19.

Edad y su disposicion a pagar mas por un producto de Comercio Justo

En el Anexo 6 queda demostrado que mayoritariamente e independiente de la edad a la
que pertenezca el consumidor, estd dispuesto a desembolsar mas dinero por un producto de

Comercio Justo. Estos resultados se confirman con los Tabla 9, ya que se presenta un estadistico
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de Fisher = 0,384, determinando asi, que existe independencia entre las variables y se acepta la

hipétesis nula.

Tabla 9: Valores Estadisticos Edad — Disposicion a pagar mas por un producto CJ

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintética Sig. exacta
Valor al (bilateral) (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 1,3212 517 572
Razdn de verosimilitudes 1,245 537 619
Estadistico exacto de Fisher 1,656 0,384
Asociacion lineal por lineal 1,255° 263 ,295
N de casos validos 108

a. 1 casillas (16,7%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada es

117.

Edad y precio que pagaria por un producto de Comercio Justo

La Tabla 10, sefiala que el valor estadistico exacto de Fisher = 0,046, 0 sea es menor a 0,05.

Por lo que se determina que existe una dependencia entre la edad del consumidor y su disposicion

a pagar por un producto elaborado bajo los principios del Comercio Justo, asumiendo que mientras

mas joven es el encuestado, se incrementa el interés por pagar un precio mayor por un producto

de este tipo.

Tabla 10: Valores Estadisticos Edad — Precio que pagaria por un producto de Comercio Justo

Pruebas de chi-cuadrado

N de casos validos

90

Sig. asintética Sig. exacta

Valor al (bilateral) (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 8,5522 073 ,067
Razdn de verosimilitudes 10,296 036 ,046)
Estadistico exacto de Fisher 8,731 0,046
Asociacion lineal por lineal 0,847 357 422

a. 3 casillas (33,3%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada es

1,44
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Estilo de vida y Conocimiento de los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS)

Se ha decidido cruzar la informacion entre las variables relacionadas al Estilo de vida de
los encuestados con el conocimiento de los ODS, para analizar si existe relacion entre estas

variables y asi asumir que poseer cierto estilo de vida demuestra interés en conocer los ODS.

En este caso, se vinculd “Mi alimentacion se rige por el vegetarianismo o veganismo” Y el
conocimiento de los ODS, obteniendo que el valor de Fisher = 0,009 (Tabla 11). De esta manera,
se establece la dependencia entre las variables, lo cual queda representado en el Anexo 8,
observando que un gran porcentaje no es vegetariano o vegano (44%) y a su vez, el 60% dice no
conocer los ODS. Dicho de otra forma, se infiere que las personas que llevan una alimentacion
libre o reducida de consumo animal también muestran interés en informarse de iniciativas sociales
y medioambientales.

Tabla 11: Valores Estadisticos Estilo de vida — Conocimiento de los ODS

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintética Sig. exacta
Valor al (bilateral) (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 12,103% 017 013
Razon de verosimilitudes 14,077 ,007 011
Estadistico exacto de Fisher 12,962 0,009
Asociacion lineal por lineal 0,072 788 822
N de casos validos 108

a. 3 casillas (30,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada es

1,99.

Estilo de vida y Etica en el consumo

Se cruzé la informacidn entre las variables relacionadas al Estilo de vida de los encuestados
con la Etica en el consumo, para analizar si existe relacion entre estas variables y asi asumir que

poseer cierto estilo de vida implica ser ético(a) en el consumo.
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La Tabla 12 muestra los valores obtenidos al analizar el habito “Mi alimentacion se rige
por el vegetarianismo o veganismo” con “;Quién y como lo realizaron?”. En este caso no se obtuvo
un valor Fisher, pero si el Chi-cuadrado, siendo su p-valor = 0,045. Por lo que, se asume una
dependencia de las variables. Sin embargo, no es totalmente seguro afirmar dicha conclusion,
puesto que al haber una gran cantidad de casillas con frecuencia menor a 5, la significancia

asintdtica bilateral no es representativa.

Tabla 12: Valores Estadisticos Estilo de vida — Etica en el consumo (1)

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintdtica Sig. exacta
Valor al (bilateral) (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 26,675° 16 ,045 o
Razdn de verosimilitudes 29,390 16 021 b
Estadistico exacto de Fisher b K
Asociacion lineal por lineal 6,636089195 1 ,010 b
N de casos validos 108

a. 18 casillas (72,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada es
A6.

b. No se puede efectuar el célculo porque no hay suficiente memoria.

Asimismo, se analizo el habito “Llevo un estilo de vida saludable” con “;Quién y como lo
realizaron?”, teniendo un p-valor de Chi-cuadrado = 0,035 (Tabla 13). De esto, se podria asumir
dependencia entre las variables e inferir que quienes llevan un estilo de vida saludable tienden a
ser mas preocupados, interesados, éticos y responsables de conocer el origen de la gran mayoria
de los productos que consumen. No obstante, tal como en la situacion anterior, no es pertinente

afirmar la dependencia entre las variables por la no representatividad del estadistico de Fisher.



Tabla 13: Valores Estadisticos Estilo de vida — Etica en el consumo (2)

Pruebas de chi-cuadrado

N de casos validos

108

Sig. asintética Sig. exacta
Valor al (bilateral) (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 27,642° 16 ,035
Razén de verosimilitudes 28,522 16 027
Estadistico exacto de Fisher b
Asociacion lineal por lineal 3,708103426 1 ,054

a. 17 casillas (68,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada es

b. No se puede efectuar el calculo porque no hay suficiente memoria.

También, se estudio la variable “Llevo un estilo de vida saludable” con “;Conozco las
consecuencias sociales y medioambientales que conlleva el consumo de lo que compro?”, de lo
cual se obtuvo un p-valor = 0,049, siendo un resultado muy cercano a 0,05 (Tabla 14). Por lo que
se rechaza la hip6tesis nula, interpretando que el llevar un estilo de vida saludable implica ser
amigable con la sociedad y el medioambiente, vale decir, existe una mayor preocupacion y

conciencia por los efectos socioambientales en el consumo.

Tabla 14: Valores Estadisticos Estilo de vida — Etica en el consumo (3)

Pruebas de chi-cuadrado

Valor al (bilateral) (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 26,389° 16 ,049
Razén de verosimilitudes 31,218 16 013
Estadistico exacto de Fisher b
Asociacion lineal por lineal 1,267 1 ,260
N de casos validos 108

a. 16 casillas (64,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada es

81.

b. No se puede efectuar el calculo porque no hay suficiente memoria.

Etica en el consumo y ¢Cuanto porcentaje mas esta dispuesto a pagar por un producto

de Comercio Justo?

En este cruce de informacion, se ha optado por estudiar la consulta “;Sé para qué lo estoy

comprando?” con cuanto porcentaje mas esta dispuesto a pagar el consumidor por un producto de
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Comercio Justo. La Tabla 15 muestra el p-valor de Chi-cuadrado = 0,066, pero un valor de Fisher
= 0,039, considerando asi una dependencia entre las variables categodricas. De este modo, se
establece que los consumidores prefieren pagar mas por un producto de Comercio Justo, en la
medida de la cantidad de informacion que reciban acerca de este.

Tabla 15: Valores Estadisticos Etica en el consumo — Porcentaje mas de CJ

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintética Sig. exacta
Valor al (bilateral) (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 14,6887 ,066 ,067]
Razon de verosimilitudes 17,263 027 ,036)
Estadistico exacto de Fisher 14,221 0,039
Asociacion lineal por lineal 0,262 609 648,
N de casos validos 90

a. 9 casillas (60,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada es ,27.

Responsabilidad individual en el consumo y su interés por comprar un producto de

Comercio Justo

En cuanto a la afirmacién de responsabilidad individual estudiada, esta corresponde a
“Necesito asesoramiento sobre la relacion precio/calidad de lo que consumo”, y su informacion se

cruzé con la de disposicidn por comprar un producto con caracteristicas de Comercio Justo.

De lo anterior, se obtuvo que el p-valor de Chi-cuadrado es =0,023, ocurriendo lo mismo
con el estadistico de Fisher, rechazando la hipotesis nula (Tabla 16). Ademas, se tiene que una
gran cantidad de encuestados que se muestra a favor de necesitar asesoramiento de la relacion
precio/calidad de lo que se consume (71% aproximadamente), también muestra interés por adquirir
un producto de Comercio Justo (ver Anexo 13). Con esta informacién, se desprende que el
consumidor chileno tiene intenciones de ser educado y asesorado en iniciativas que propicien el

Comercio Justo.
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Tabla 16: Valores Estadisticos Responsabilidad individual — Interés por comprar un producto de CJ

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintética Sig. exacta
Valor al (bilateral) (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 11,3782 ,023 ,042
Razon de verosimilitudes 7,747 ,101 ,042
Estadistico exacto de Fisher 8,008 0,023
Asociacion lineal por lineal 4,023 ,045 055
N de casos validos 90

a. 5 casillas (50,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada es ,13.

Conocimiento de los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) y Etica en el consumo

Se analizo la relacion existente entre el conocimiento de los ODS por parte de los

(13

consumidores y la pregunta “;Quiénes y como lo realizaron?”, de la cual se obtuvieron los
resultados expuestos en el Anexo 14, resaltando que gran parte de los consumidores que
desconoce los ODS, nunca o casi nunca se preguntan el origen de como fue realizado el producto
ni quienes se vieron involucrados en el proceso. Esta relacion, se apoya con p-valor de Fisher =
0,03 visualizado en la Tabla 17, determinando asi que existe dependencia entre las variables y se
rechaza la hipotesis nula.

Tabla 17: Valores Estadisticos Conocimiento de los ODS — Etica en el consumo

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintética Sig. exacta
Valor al (bilateral) (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 10,6112 031 ,030
Razon de verosimilitudes 10,651 031 039
Estadistico exacto de Fisher 10,476 0,030
Asociacion lineal por lineal 0,000 994 1,000
N de casos validos 108

a. 1 casillas (10,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada es

3,98.
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Conocimiento de los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) y Responsabilidad

socioambiental en el consumo

En cuanto a la relacion existente entre el conocimiento de los ODS vy la afirmacion “Sé que el
proceso de elaboracion del producto garantiza respeto y conservacion del medioambiente”, se tiene
que en la medida que se desconocen los ODS, también se desentiende el contexto de elaboracion
del producto (Anexo 15), es decir, son variables categdricas dependientes. Esto se afirma con el
p-valor Chi-cuadrado = 0,011 de la Tabla 18, siendo menor a 0,05.

Tabla 18: Valores Estadisticos Conocimiento de los ODS — Responsabilidad socioambiental en el consumo

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintdtica Sig. exacta
Valor al (bilateral) (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 13,039 011 ,010
Razdn de verosimilitudes 13,555 ,009 011
Estadistico exacto de Fisher 12,830 0,011
Asociacion lineal por lineal 6,494 011 011
N de casos validos 108

a. 0 casillas (,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada es 5,57.



103

7. Conclusiones

De acuerdo con la investigacion realizada, se establece que el Comercio Justo no es un
término conocido por parte de los consumidores chilenos. Sin embargo, es necesario recalcar la
importancia de promocionar este tipo de comercio, puesto que debe ser considerado como una
alternativa para que los consumidores puedan contribuir directamente en la produccion y el
consumo responsable, y de esta manera acceder a productos amigables con la sociedad y el
medioambiente, aceptando el pago de una prima en bienes y servicios que les aseguran calidad,
procesos de elaboracidn sustentables y con condiciones dignas para los trabajadores, y entre otras

cualidades.

Dicho eso, se opto por realizar una investigacion de mercado de tipo cualitativa a través de
la elaboracién de una encuesta digital, con el fin de determinar las caracteristicas y el
comportamiento del consumidor chileno en el Comercio Justo, y asi establecer buenas

conclusiones y recomendaciones para los diferentes entes de la sociedad.

Para un correcto analisis de los resultados arrojados por la encuesta, se interpretaron
individualmente cada uno de ellos y luego se realiz6 un analisis de correspondencia entre las
variables méas importantes, utilizando la prueba de Chi-cuadrado y el valor estadistico exacto de

Fisher.

Dicho lo anterior, se establece que, en general, el consumidor chileno no lleva un estilo de
vida amigable con la sociedad y el medioambiente, lo que justifica sus comportamientos de compra
y el desconocimiento de términos que son claves para comprender el contexto socioambiental en
el que se encuentra el pais y el mundo, ademas de la urgencia que implica tomar medidas y

practicas sostenibles, entre ellas el adherirse al Comercio Justo.
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En cuanto a los conocimientos de los Objetivos de Desarrollo Sostenible, se obtuvo que el
60% del total de encuestados dice no conocerlos. Ademas, segun el andlisis de correspondencia,
es posible plantear que el conocer los ODS no se ve influenciado por el género ni la edad de una,

sino que por su estilo de vida, responsabilidad socioambiental y ética en el consumo.

Respecto a la percepcion de Comercio Justo por parte de los consumidores encuestados, se
destaca que no esta siendo considerado como una alianza comercial, siendo que dentro de la
definicidn de este tipo de comercio es lo primero que se indica. De esto, se puede inferir que las
personas pueden estar mal interpretando lo que significa una alianza comercial, producto de cierta
desconfianza en las empresas que aun se rigen por un comercio convencional, ya que varias han
sido repudiadas por casos de corrupcion y ejecucién de malas précticas que atentan contra la

sociedad, el medioambiente y los derechos de los consumidores.

Un punto importante identificado es que, en la seccion de preguntas sobre ética en el
consumo, una respuesta frecuente corresponde a la opcion “A veces”. De esto, se puede deducir
que el consumidor chileno no tiene un cuestionamiento frente al producto que consume, ya que la
opcion “A veces” puede ser interpretada como una frecuencia menor a la mitad del total de
compras o bien, baja. Esto va en relacion con que el consumidor no esta educado ni sensibilizado
en su comportamiento de compra, por lo que se hace propicio que se adopten medidas y politicas

gubernamentales que cubran de manera inmediata estas falencias.

De la seccion de preguntas sobre responsabilidad socioambiental, se obtuvo que las
opciones con mayor frecuencia fueron: “Ni de acuerdo, ni en desacuerdo”, “En desacuerdo” y
“Totalmente en desacuerdo”. Esto da claros indicios de la falta de conciencia socioambiental por

parte de los consumidores chilenos, y que ademas aln no se adopta una actitud de compra distinta
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a la rutinaria, es decir, el cliente-consumidor no dispone de tiempo para analizar qué tipo de

producto comprar para adecuarse a un consumo responsable.

Sobre la responsabilidad individual en el consumo, los resultados arrojaron que los
consumidores chilenos reconocen necesitar asesoramiento en distintas areas a la hora de consumir,
como lo son: la naturaleza del producto, la relacion precio-calidad y las consecuencias
socioambientales de lo que se consume; en lo cual se visualiza un gran potencial para concientizar
a la poblacion e inculcar un sentido de responsabilidad para su criterio de compra, evaluando

previamente los impactos sociales, y no Unicamente satisfacer sus propias necesidades.

Por otra parte, los consumidores encuestados responsabilizan al Estado y a las empresas de
hacer visible el movimiento de Comercio Justo. De esto se puede deducir que la actitud poco clara
y escasamente comprometida tanto del Estado como de las empresas en materia de Comercio Justo
provoca un comportamiento de desinterés socioambiental en los consumidores, lo que lleva a

obtener resultados como los arrojados en este estudio.

Gracias a los resultados obtenidos en esta investigacion, es posible determinar que el
consumidor chileno estd dispuesto a pagar mas por un producto de Comercio Justo,
especificamente una prima de 10%, lo cual coincide con el porcentaje promedio de prima aplicada
en los productos de este comercio en Chile. Asimismo, se concluye que el consumidor chileno se
dispone a pagar mas por un producto de este movimiento, siempre y cuando se le entregue
informacidn clara, de calidad y contundente acerca del origen y las respectivas caracteristicas del
proceso de elaboracion. De esa manera, el consumidor podria percibir el valor afiadido respecto a

un producto del comercio convencional.
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Finalmente, en base a todo lo anterior se establece que, si bien el consumidor chileno aun
no posee un buen conocimiento acerca de los ODS, Comercio Justo, ética y responsabilidad
socioambiental, este se muestra interesado en adquirir informacion que le permita mutar su
comportamiento de compra. Por lo tanto, es crucial que exista mas informacion respecto a estos
temas, ya que hoy en dia aun es escasa, limitada y no masificada para toda la poblacion, solo es

encontrada por quien se dedica a buscarla.

8. Recomendaciones

Luego de toda la investigacion realizada, es posible establecer algunas recomendaciones
que podrian contribuir a futuras investigaciones e iniciativas relacionadas a la préctica del

Comercio Justo. Estas se detallan a continuacion:

En primer lugar, es crucial que cada consumidor tome consciencia del contexto
socioambiental en el que se esta inserto hoy en dia. Si bien cada uno de los entes de la sociedad
tiene responsabilidad en la correcta ejecucion de précticas de Comercio Justo, es importante que
la motivacidn por ser parte del cambio y aportar a un consumo responsable nazca de manera
personal. Usted como consumidor también es responsable de lo que cada una de las empresas
produce, ya que si exige productos de calidad y que aseguren procesos de elaboracién limpios y
éticos, las firmas se veran obligadas a modificar su plan de trabajo para atraer y fidelizar clientes.
Por tanto, es importante que reflexione las diferencias entre consumir de manera desinformada y
saber el origen y el tipo de proceso que tiene el producto que consume. Es importante que
reflexione a quién esta apoyando cuando compra, si al comercio convencional o a una red de
campesinos. Es importante que reflexione si lo que consume es libre de materiales perjudiciales
para la salud y/o el medioambiente. Es importante que reflexione si lo que consume se produce

bajo précticas que impliquen una sobreexplotacion de la naturaleza y/o de personas.
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Son esos cuestionamientos los que se deben internalizar en cada uno de los consumidores,
sin embargo, esto implica informarse, estudiar cada una de las alternativas ecologicas y amigables
con la sociedad y el medioambiente, ser educadores en nuestro entorno, cambiar decisiones y

accionar, pues el poder de los consumidores se vera reflejado en cada uno de esos comportamientos.

En segundo lugar, es propicio que las empresas estén en conocimiento de los Objetivos de
Desarrollo Sostenible y que trabajen por diferenciar sus modelos de negocio de los que estan
insertos en el comercio convencional, es decir, deben prestar completa atencion a las necesidades
de las personas y el planeta. Sus relaciones comerciales y cadenas de suministro deben basarse en
la transparencia entre ellas y sus respectivos consumidores. También, deben ser responsables de
demostrar que puede haber justicia en el comercio, incidir en politicas publicas e insistir en
persuadir al gobierno y otras instituciones para que cumplan con sus responsabilidades de
establecer politicas e iniciativas que favorezcan una situacién de equidad en las distintas

estructuras y procesos comerciales.

Por otra parte, las empresas no deben centrar sus esfuerzos en maximizar los beneficios,
sino en fortalecer las relaciones humanas de su trabajo, es decir, deben velar por que sus
trabajadores y consumidores tengan un medio de vida sostenible que pueda satisfacer sus
necesidades cotidianas tanto econémicas como socioambientales, y de esta manera puedan ejercer
derechos y libertades, y obtener ingresos y productos dignos por medio de negocios viables y
resilientes. Asimismo, es crucial que respeten las normas sobre libertad sindical y negociacion
colectiva, eliminar la discriminacion, proteger los derechos de la infancia, fortalecer la equidad de
género y erradicar el trabajo forzoso, ademas de proporcionar un ambiente de trabajo saludable y

seguro.
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Las empresas también son responsables de educar a sus consumidores, respecto a los
productos que elaboran, a los procesos que utilizan y qué tipo de personas son sus colaboradores.
Por lo que, se recomienda elaborar planes de marketing sustentables y que puedan involucrarse
directamente con sus consumidores, de tal manera que la empresa refleje los valores que los
consumidores estan demostrando. Ademas, debe difundir los beneficios de las practicas sostenibles
que utilizan, lo mas especifico posible. A modo de ejemplo, seria beneficioso que las empresas
pudieran incluir informacion del origen y los distintos procesos involucrados en la elaboracion de
sus productos, ya sea por canales de comunicacion digitales o en fisico, a través de sus envases u

otros accesorios.

Por ltimo, las empresas pueden fomentar la biodiversidad y el cuidado del medioambiente,
a través de sus propias practicas ambientales, como el cuidado del suelo, recursos hidricos y la
reduccién del consumo energético, las emisiones de gases de efecto invernadero y residuos. De
esta manera podria establecer precios justos, es decir, la cadena de valor deberia gestionarse de tal
manera, que pueda reflejar los costos reales de las buenas practicas medioambientales que estén

ejecutando.

En tercer lugar, se tiene que El Plan de Accién Nacional de Consumo y Produccion
Sustentables (s.f) establecidé que para el periodo 2017 — 2022 estaba planeado ejecutar solo 4
iniciativas que favorecen la practica del Comercio Justo. Por lo que, se recomienda al gobierno
poner especial enfoque en incrementar la creacidn, promocion y ejecucion de iniciativas que
contribuyan en la consecucion de los Objetivos de Desarrollo Sostenible y que favorezcan la

practica de un Comercio Justo.

Se aconseja al gobierno contar con lideres expertos en términos de sostenibilidad y

Comercio Justo, que sean capaces de elaborar y ejecutar programas robustos en los que se
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promueva una ciudadania activa, en la que cada una de las personas sea consciente de su sentido
de pertenencia e identidad con el pais, con su comunidad local y con el mundo. Ademas, que se
involucren activamente en la comunidad a la que pertenecen, esforzandose por sugerir o establecer
soluciones y mejoras acerca de sus problemas, apoyando cambios y debatiendo sobre aquellos que

no estan aportando como corresponde.

El gobierno chileno, deberia nutrirse del actuar de los paises vecinos en temaéticas que
abordan el Comercio Justo. Segun Vaselina Vasileva y Didier Reynaud (2021), un pais ejemplar
en este tema es Ecuador, pues se caracteriza por tener varios textos legislativos en los que se hace
referencia al Comercio Justo, ademas es el Unico pais en el mundo que aborda este movimiento de
manera tan explicita en su Constitucion, en la que se ha establecido un decreto al Estado de
implementar el Comercio Justo. De esta manera, el Estado ecuatoriano asume la responsabilidad
oficialmente de promover la economia solidaria y el Comercio Justo en el ambito nacional. Un
ejemplo concreto de todo lo anterior es que, en marzo de 2017, se constituyé la Estrategia
Ecuatoriana de Comercio Justo 2016 — 2025, con caracter de politica publica oficial del Estado,
siendo los principales objetivos de esta estrategia: promover la construccion de nuevas relaciones
y practicas sociales de produccion, comercializacion interna y externa, marketing, distribucion y
consumo, basada en la justicia, equidad, y corresponsabilidad; y contribuir al mejoramiento de la
calidad de vida de los pequefios productores, artesanos y trabajadores, dando sostenibilidad a los

emprendimientos de Comercio Justo.

Asimismo, es crucial que el gobierno opte por sensibilizar a la ciudadania a través de la
educacion en todos sus niveles, es decir, involucrarse directamente en destruir la ignorancia,
indiferencia e incapacidades de los ciudadanos en lo que respecta a temas socioambientales. A

través de la sensibilizacion, se logra que las personas adopten una postura critica y conciencia por
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realizar iniciativas solidarias que generen un movimiento social, buscando construir una sociedad
mas justa, pacifica, transparente, equitativa y solidaria que favorezca la realizacion de préacticas

sustentables.

Finalmente, se recomienda a futuros investigadores realizar un estudio con una muestra
més amplia y que considere otros aspectos sociodemogréaficos que puedan impactar en la decision
de compra, como el nivel socioeconémico del consumidor, su rol en la familia, y los tipos de
estudios y profesiones. También, se sugiere analizar si existe influencia de la marca, tipo de
productores, zona geografica de origen, el impacto socioambiental de los procesos de elaboracién
del producto y el tipo de sello de Comercio Justo en el comportamiento final de compra de los

consumidores.



Anexos
Anexo 1
Tabla de contingencia Género y Conocimiento de los
OoDS
oDS
Si No Total
Recuento 26 50 76
Frecuencia 303 457 760
. |esperada
Femenino % dentro de
, 34,2% | 65,8% | 100,0%
Género
% del total | 24,1% | 46,3% | 70,4%
Recuento 16 15 31
Frecuencia 123 187 310
) . |esperada
Género| Masculino
% dentro de
. 51,6% | 484% | 100,0%
Género
% deltotal | 14,8% | 139% | 28,7%
Recuento 1 0 1
e | 4 [ 6 | w0
Otro
0,
Yo dentro.de 10006 | 00% | 100,0%
Género
% del total 9% 0,0% 9%
Recuento 43 65 108
Frecuencia 430 650 1080
esperada
Total % dentro de
0, 39,8% | 60,2% | 100,0%
Género
% deltotal | 39,8% | 60,2% | 100,0%

Fuente: Elaboracion propia con SPSS.
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Anexo 2

Tabla de contingencia Género y Disposicion_CJ

Disposicion_C
J
Si No | Total
Recuento 61 15 76
Frecuencia 633 | 127 | 760
. |esperada ’ ’ '
S % dentro de
, 80,3% (19,7% |100,0%
Género
% del total | 56,5% |13,9% | 70,4%
Recuento 28 3 31
Frecuencia 258 52 310
. . |esperada ' ' '
Género| Masculino % dentro de
0
. 90,3% | 9,7% |100,0%
Género
% del total | 259% | 2,8% | 28,7%
Recuento 1 0 1
Frecuencia 8 5 10
i esperada ' ' '
0,
Yo dentro de {106 00| 0,09 |100,0%
Género
% del total 9% |[0,0% | 9%
Recuento 90 18 108
Frecuencia 900 | 180 | 1080
Total esperada ’ ’ '
0,
o dentro de | oo 4o, 116796 | 100,0%
Género
% del total | 83,3% [16,7% [100,0%

Fuente: Elaboracion propia con SPSS.
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Anexo 3

Tabla de contingencia Edad y Conocimiento de los ODS

OoDS
Si No | Total
Recuento 26 27 53
= :
e;e;’:g;'a 211 | 319 | 530
Entre 18 y 35 afios % pdentro &
> 49,1% | 50.9% | 100,0%
Edad
% del total |24,1%|25,0% | 49,1%
Recuento 16 32 48
:;ez:aegg'a 191 | 289 | 480
Edad| Entre 36 y 65 afios (Vpdentro &
> 33,3% | 66,79 | 100,0%
Edad
% del total |14,8% [29,6% | 44,4%
Recuento 1 6 7
Frecuencia 28 42 70
_ |esperada ' ' '
Mayor a 65 afios % pdentro de
14,3% | 85,7% | 100,0%
Edad
% deltotal | 9% | 56% | 6,5%
Recuento 43 65 108
= -
TECUENCR 1 420 | 650 | 1080
Total esperada
%
b dentro de| 4 a5 | 60,206 | 100,0%
Edad
% del total |39,8% |60,2% |100,0%

Fuente: Elaboracion propia con SPSS.
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Anexo 4

Tabla de contingencia Edad y Etica en el consumo (1)

¢En qué condiciones humanas y laborales lo

realizaron?
Casi Casi
Nunca| nunca | A veces | siempre |Siempre| Total
Recuento 10 13 14 15 1 53
F =
e;egfaegg'a 93 | 118 172 108 39 | 530
Entre 18 y 35 afios % pdentro s
E(:ja d 189% | 245% 26,4% 28,3% 1,9% |100,0%
% del total | 9,3% | 12,0% 13,0% 13,9% 9% 49,1%
Recuento 7 10 21 5 5 48
Frecuencia
eseg;’a d;' 84 | 107 156 938 36 | 480
Edad |Entre 36 y 65 afios % pdentro s
E(:ja d 146% | 20,8% 43,8% 10,4% 10,4% |100,0%
% del total | 6,5% 9,3% 19,4% 4,6% 46% | 444%
Recuento 2 1 0 2 2 7
Z;g;’:g;'a 12 | 16 23 14 5 70
Mayor a 65 afios % dentro de
Edad 28,6% | 14,3% 0,0% 28,6% 28,6% |100,0%
% del total | 1,9% 9% 0,0% 1,9% 1,9% 6,5%
Recuento 19 24 35 22 8 108
Frecuencia 1 190 | 240 350 220 80 | 1080
Total esperada
% dentro de
Edad 176% | 222% 32,4% 20,4% 74% [100,0%
% deltotal |17,6% | 222% 32,4% 20,4% 74% [100,0%

Fuente: Elaboracion propia con SPSS.
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Anexo 5

Tabla de contingencia Edad y Etica en el consumo (2)

¢Hubo relacion directa con el productor?

Casi
Nunca| Casinunca | A veces | siempre |Siempre| Total
Recuento 22 14 15 2 0 53
Frecuencia | 4 ) 137 167 15 20 | 530
esperada
Entre 18 y 35 afios
0,
Yo dentrode | ) cor | 56496 283% | 38% | 00% |1000%
Edad
% deltotal |204%| 130% 139% | 19% | 0% |491%
Recuento 17 10 18 1 2 48
Frecuencia. | -, 5 124 151 13 18 | 480
esperada
Edad |Entre 36y 65 afios|q,
é’dggmm O f354%| 208% 375% | 21% | 42% [1000%
% deltotal |157%|  9,3% 167% | 09% | 19% | 444%
Recuento 0 4 1 0 2 7
Frecuencia |, 18 22 02 3 | 70
esperada
Mayor a 65 afios —
E"(iagn 00 0% | 571% 143% | 00% | 286% [1000%
% deltotal | 00% | 37% 0.9% 00% | 19% | 65%
Recuento | 39 28 4 3 4 | 108
Frecuencia. | o4 280 340 30 40 | 1080
esperada
Total
0,
o dentrode | e on | 2599 315% | 28% | 37% |1000%
Edad
% deltotal |36,1%| 259% 315% | 28% | 37% |1000%

Fuente: Elaboracion propia con SPSS.
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Anexo 6

Tabla de contingencia Edad y Disposiciéon_CJ

Disposicién_C
J
Si No Total
Recuento 46 7 53
Entre 18 y 35 afios % P s
0 86,8% | 13,2% | 100,0%
Edad
% del total |42,6%| 6,5% | 49,1%
Recuento 39 9 48
Edad |Entre 36 y 65 afios O/pdentro &
0 81,3%( 18,8% | 100,0%
Edad
% del total |36,19%| 8,3% | 444%
Recuento 5 2 7
Mayor a 65 afios P
% dentro de
71,4%( 28,6% | 100,0%
Edad
% deltotal | 4,6% | 1,9% 6,5%
Recuento 90 18 108
Frecuencia 900 | 180 1080
Total esperada
0,
Yo dentro e s 205 | 16,796 | 1000%
Edad
% del total |83,3%| 16,7% | 100,0%

Fuente: Elaboracion propia con SPSS.
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Anexo 7

Tabla de contingencia Edad * Precio_csello

Precio_csello
$8.000 | $9.200 | $10.400 | Total
Recuento 12 25 9 46
Frecuencia 133 | 194 | 133 | 460
esperada
Entre 18 y 35 afios|q
vodentrode | o100 | 543% | 19,6% | 1000%
Edad
9% deltotal | 133% | 27.8% | 100% | 511%
Recuento 12 13 14 39
Frecuencia 113 | 165 | 113 | 390
esperada
Edad |Entre 36y 65 afios|,
vodentrode | 5 a00 | 333% | 359% | 1000%
Edad
% deltotal | 133% | 144% | 156% | 433%
Recuento 2 0 3 5
Frecuencia 1’4 2’1 1,4 5’0
esperada
Mayor a 65 afios |q
Yo dentrode | 0006 | 0.0% | 60,0% | 1000%
Edad
% del total 22% | 00% | 33% | 56%
Recuento 26 38 26 90
Frecuencia 260 | 380 | 260 | 900
esperada
Total 0
% dentrode | og 900 | 42206 | 28.9% | 1000%
Edad
% deltotal | 289% | 422% | 289% | 100,0%

Fuente: Elaboracion propia con SPSS.
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Anexo 8
Tabla de contingencia Estilo de viday Conocimiento de los ODS
Si No Total
Recuento 23 24 47
Frecuencia esperada 187 28,3 47,0
Totalmente en desacuerdo % dentro de Mi alimentacion se rige ) . )
por el vegetarianismo o veganismo. 48.9% 51.1% 100,0%
% del total 21,3% 22,2% 435%
Recuento 10 19 29
Frecuencia esperada 115 175 29,0
En desacuerdo % dentro de Mi alimentacion se rige . . .
por el vegetarianismo o veganismo. 34.5% 65,5% 1000%
% del total 9,3% 17,6% 26,9%
Recuento 1 15 16
Mi alimentacion se rige por el Fre:uenCIZ esperallda & = L
o - i i % dentro de Mi alimentacion se rige
vegetarianismo o veganismo. |Ni de acuerdo, ni en desacuerdo o 0 0
por el vegetarianismo o veganismo. 6.3% 938% 1000%
% del total 9% 13,9% 14,8%
Recuento 2 3 5
Frecuencia esperada 20 30 50
De acuerdo 1) i ali i i
% dentro de Ml (flllmentamon s.e rige 400% 60,0% 100,0%
por el vegetarianismo o veganismo.
% del total 1,9% 2,8% 4,6%
Recuento 7 4 11
Frecuencia esperada 44 6,6 11,0
Totalmente de acuerdo % dentro de Mi alimentacion se rige
por el vegetarianismo o veganismo. 63,6% 364% 100,0%
% del total 6,5% 3% 10,2%
Recuento 43 65 108
Frecuencia esperada 43,0 65,0 108,0
Total % dentro de Mi alimentacion se rige . . .
por el vegetarianismo o veganismo. 39.8% 60.2% 1000%
% del total 39,8% 60,2% 100,0%

Fuente: Elaboracion propia con SPSS.
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Tabla de contingencia Mi alimentacién se rige por el vegetarianismo o veganismo. y ¢ Quiénes y como lo realizaron?

¢ Quiénes y como lo realizaron?

realizaron?

Casi Casi
Nunca | nunca |A veces| siempre |Siempre| Total
Recuento 9 19 12 4 3 47
Frecuencia esperada 74 10,9 18,3 6,1 44 47,0
% dentro de Mi alimentacion se rige
Totalmente en desacuerdo 0 9 0 0 1) 0
por el vegetarianismo o veganismo. LR | iy || sty || a0 6:4% 1110008
% dentro de ¢ Quiénes y cdmo lo P . G B e B
realizaron? B | b hit i W | At
Recuento 4 4 14 4 3 29
Frecuencia esperada 46 6,7 113 38 27 290
% dentro de Mi alimentaci6n se rige
En desacuerdo
por el vegetarianismo o veganismo. 138% | 138% | 483% | 138% | 103% | 100,0%
% dentr , Quién 6mo |
6 dentro de (Quienes y como lo | o300 | 16006 | 33.3% | 286% | 300% | 26.9%
realizaron?
Recuento 3 0 9 1 3 16
Mi all.mentamén Frecuencia esperada 25 37 6.2 21 15 16,0
se rige por el I\j de acuerdo, ni en % dentro de Mi alimentacion se rige . ] . . . .
Vegetarianismo 0| desacuerdo por el vegetarianismo o veganismo. 188% | 00% | 56:3% | 63% | 188% | 1000%
veganismo. — -
% dentro de ¢ Quiénes y como lo
" 176% | 00% | 214% | 7,1% | 300% | 14,8%
realizaron?
Recuento 0 1 3 1 0 5
Frecuencia esperada 8 12 19 6 5 50
5 — = -
De acuerdo % dentro de Ml e'lllmentauon §e rige 00% | 200% | 600% | 200% | 00% | 1000%
por el vegetarianismo o veganismo.
% dentro de ¢ Quiénes y cdmo lo
. 00% | 40% | 71% 71% 0,0% 4,6%
realizaron?
Recuento 1 1 4 4 1 11
Frecuencia esperada 17 25 43 14 1,0 11,0
% dentro de Mi alimentacion se rige . . . . . .
Totalmente de acuerdo por el vegetarianismo o veganismo. 9,1% 91% | 364% | 364% | 9,1% | 100,0%
% dentro de ¢Quiénes y cémo lo
I 59% | 40% | 95% | 286% | 10,0% | 10,2%
realizaron?
Recuento 17 25 42 14 10 108
Frecuencia esperada 17,0 250 42,0 14,0 10,0 108,0
Total % dentro de Mi alimentacion se rige 157% | 2319% | 389% | 130% | 93% | 10000
oa por el vegetarianismo o veganismo. 70 A e A G w7
% dentro de ¢ Quiénes y cdmo lo
100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% [ 100,0% | 100,0%

Fuente: Elaboracion propia con SPSS.



Anexo 10

Tabla de contingencia Llevo un estilo de vida saludable. y ¢ Quiénes y como lo realizaron?

¢ Quiénes

como lo realizaron?

Nunca

Casi
nunca

A
veces

Casi
siempre

Siempre

Total

Llevo un estilo
de vida
saludable.

Totalmente
en
desacuerdo

Recuento

2

2

2

1

1

8

Frecuencia
esperada

13

19

31

10

0,7

8,0

% dentro de
Llevo un estilo

25,0%

25,0%

25,0%

12,5%

12,5%

100,0%

% dentro de
¢Quiénes y
como lo
realizaron?

11,8%

8,0%

4,8%

7,1%

10,0%

74%

En
desacuerdo

Recuento

6

4

9

2

3

24

Frecuencia
esperada

38

56

93

31

22

240

% dentro de
Llevo un estilo
de vida

25,0%

16,7%

37,5%

8,3%

125%

100,0%

% dentro de
¢Quiénes y
como lo
realizaron?

35,3%

16,0%

214%

14,3%

30,0%

22,2%

Ni de
acuerdo, ni
en
desacuerdo

Recuento

3

14

10

4

2

33

Frecuencia
esperada

52

76

128

43

31

330

% dentro de
Llevo un estilo

9,1%

42,4%

30,3%

12,1%

6,1%

100,0%

% dentro de
¢Quiénes y
cémo lo
realizaron?

17,6%

56,0%

23,8%

28,6%

20,0%

30,6%

De
acuerdo

Recuento

6

5

17

32

Frecuencia
esperada

50

74

124

41

30

320

% dentro de
Llevo un estilo
de vida

18,8%

156%

53,1%

9,4%

3,1%

100,0%

% dentro de
¢Quiénes y
como lo
realizaron?

353%

20,0%

40,5%

21,4%

10,0%

29,6%

Totalmente
de acuerdo

Recuento

0

4

4

3

11

Frecuencia
esperada

17

25

43

14

10

11,0

% dentro de
Llevo un estilo
de vida

0,0%

0,0%

36,4%

36,4%

27,3%

100,0%

% dentro de
¢Quiénes y
como lo
realizaron?

0,0%

0,0%

9,5%

28,6%

30,0%

10,2%

Total

Recuento

17

25

42

14

10

108

Frecuencia
esperada

170

250

42,0

140

10,0

108,0

% dentro de
Llevo un estilo
de vida
saludable.

15,7%

231%

38,9%

13,0%

9,3%

100,0%

% dentro de
¢Quiénes y
cémo lo
realizaron?

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

Fuente: Elaboracion propia con SPSS.
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Anexo 11
Tabla de contingencia Llevo un estilo de vida saludable. y ¢ Conozco las consecuencias sociales y
medioambientales que conlleva el consumo de lo que compro?
¢ Conozco las consecuencias sociales y
medioambientales que conlleva el consumo
de lo que compro?
Casi A Casi
Nunca | nunca | veces |siempre| Siempre | Total
Recuento 2 2 1 0 3 8
Frecuencia esperada 16 13 2,7 16 038 80
% dentro de Llevo un estilo de
Totalmente vida saludable 250% | 250% | 125% | 0,0% | 37,5% | 100,0%
en :
desacuerdo|% dentro de ¢ Conozco las
consecuencias sociales y
A . 95% |118% | 27% | 00% | 27,3% 74%
medioambientales que conlleva
el consumo de lo que compro?
Recuento 7 5 7 3 2 24
Frecuencia esperada 47 38 82 49 24 24,0
5 -
%6 dentro de Lievo un estilo de | g 5, | 50 805 | 20206 | 125% | 83% | 1000%
En vida saludable.
desacuerdofos dentro de ;Conozco las
consecuencias sociales y
. . 33,3% | 29,4% | 18,9% | 13,6% | 18,2% 22,2%
medioambientales que conlleva
el consumo de lo que compro?
Recuento 3 8 11 7 4 33
Frecuencia esperada 6,4 5,2 11,3 6,7 34 33,0
Nide % dentro de Llevo un estilo de . . . . 0 "
L|Ie\:10 und acuerdo, ni |vida saludable. 91% | 242% | 333% | 21,2% | 12,1% | 100,0%
estilo de vida
saludable en % dentro de ¢Conozco las
* |desacuerdo| consecuencias sociales y . . . . . .
medioambientales que conlleva Lk | ATl | Zuito)| el | eheds || E0s
el consumo de lo que compro?
Recuento 8 2 14 8 0 32
Frecuencia esperada 6.2 50 11,0 6,5 33 32,0
% dentro de Llevo un estilo de
De vida saludable. 25,0% | 6,3% | 438% | 250% | 0,0% 100,0%
acuerdo  [or"dentro de ¢Conozco las
consecuencias sociales y 38.1% | 118% | 37,8% | 364% | 00% | 206%
medioambientales que conlleva
el consumo de lo que compro?
Recuento 1 0 4 4 2 11
Frecuencia esperada 21 17 38 22 11 110
% dentro de Llevo un estilo de . . ) . . .
Totalmente |vida saludable. 91% | 00% | 364% | 364% | 182% | 100,0%
de acuerdo % dentro de ¢ Conozco las
consecuencias sociates y 4,8% 0,0% | 10,8% | 18,2% | 18,2% 10,2%
medioambientales que conlleva 40 b0 B A 4 74
el consumo de lo que compro?
Recuento 21 17 37 22 11 108
Frecuencia esperada 210 | 170 | 370 | 220 | 110 | 1080
% dentro de Llevo un estilo de . . . . " .
Total vida saludable. 194% | 15,7% | 34,3% | 204% | 10,2% | 100,0%
% dentro de ¢Conozco las
consecuencias sociales y 100,0% (100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
medioambientales que conlleva | =~ 70 |00 70 [FEHEYD | LU0 w7 w7
el consumo de lo que compro?

Fuente: Elaboracion propia con SPSS.
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Anexo 12
Tabla de contingencia Etica en el consumo y Cuanto porcentaje més
Porcentaje
Hasta |Entre un 10%
un 10% y 15% Mayor al 15% Total
lecuento 3 1 0 4
recuencia esperada 20 17 3 4,0
Nunca |% dentro de ;Sé para
qué lo estoy comprando? 750% 2t e SLL
o dentro de Porcentaje 6,7% 2,6% 0,0% 4.4%
lecuento 2 4 0 6
‘recuencia esperada 30 2,6 4 6,0
Casi % dentro de ¢Sé para
nunca | , ¢oep 33,3% 66,7% 0,0% 100,0%
qué lo estoy comprando?
6 dentro de Porcentaje | 4,4% 10,3% 0,0% 6,7%
456 2ecuento 4 13 2 19
para ‘recuencia esperada 95 8,2 13 19,0
quélo] A veces |% dentro de ¢S¢é para
0, 0, 0, 0,
estoy qué lo estoy comprando? 2L e s Lo
compra P :
o2 o dentro de Porcentaje 8.9% 333% 333% 21,1%
lecuento 18 10 0 28
‘recuencia esperada 14,0 12,1 19 28,0
Casi
. % dentro de ¢Sé para
siempre | ”° . ¢>ep 64,3% 35,7% 0,0% 100,0%
qué lo estoy comprando?
6 dentro de Porcentaje | 40,0% 25,6% 0,0% 31,1%
lecuento 18 11 4 33
‘recuencia esperada 165 143 22 330
Siempre |% dentro de ¢Sé para . . 0 .
qué lo estoy comprando? 54.5% 333% 12.1% LB
o dentro de Porcentaje 40,0% 28.2% 66,7% 36,7%
lecuento 45 39 6 90
‘recuencia esperada 450 39,0 6,0 90,0
Total % dentro de ¢Sé para . . 0 0
qué lo estoy comprando? 500% 43,3% 6,1% 100,0%
6 dentro de Porcentaje |1000%| 100,0% 100,0% 100,0%

Fuente: Elaboracion propia con SPSS.
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Anexo 13

producto de CJ

Tabla de contingencia Responsabilidad individual e Interés por comprar un

Producto_csello

Producto_csello

Si No | Total
Recuento 5 1 6
Frecuencia
esperada 59 01 60
Totalmente en —
6 dentro de
desacuerdo - 83,3% | 16,7% |100,0%
% dentro de
57% | 50,0% | 6,7%
Producto_csello
Recuento 13 0 13
Frecuencia 12,7 03 13,0
En desacuerdo z’egg{g de 100,0%| 0,0% |100,0%
% dentro de
148% | 0,0% | 14,4%
Producto_csello
Recuento 7 1 8
Frecuencia
. . esperada 8 02 80
Necesito asesoramiento |Ni de acuerdo, o 3
sobre la relacion calidad- |ni en desacuerdo I\Teczrs]:trg € 87,5% | 12,5% |100,0%
precio de lo que consumo.
% dentro de
8,0% | 50,0% | 89%
Producto_csello
Recuento 37 0 37
F nci
recuencia 36.2 08 370
esperada
De acuerdo % dentro de
Necesito 100,0%| 0,0% |100,0%
% dentro de . ) .
Producto_csello 420% | 00% | 41.1%
Recuento 26 0 26
Frecuencia 254 06 260
esperada
Totalmente de % dentro de
acuerdo Necesito 100,0%| 0,0% |100,0%
% dentro de . . .
Producto_csello 295% | 00% | 28,9%
Recuento 88 2 90
Frecuencia 880 20 90,0
esperada
Total % dentro de
Necesito 97,8% | 2,2% |100,0%
% dentro de
100,0% | 100,0% | 100,0%

Fuente: Elaboracion propia con SPSS.
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Anexo 14

Tabla de contingencia Conocimiento de los ODS y Etica en el consumo

¢ Quiénes y como lo realizaron?

Casi Casi
Nunca | nunca | A veces | siempre | Siempre | Total
Recuento 5 16 11 6 5 43
Frecuencia 68 | 100 | 167 56 40 | 430
esperada
0,
) vodentrode {11 6op | 37006 | 256% | 140% | 116% [1000%
Si OoDS
% dentro de
; Quiénes
((;c')mo o y 294% | 64,0% | 26,2% 42,9% 50,0% | 39,8%
oDS realizaron?
Recuento 12 9 31 8 5 65
Frecuencia 102 | 150 | 253 84 60 | 650
esperada
% dentro de
0, 0, 0, 0, 0, 0,
No oDS 185% | 13,8% | 47,7% 12,3% 7,7% 1100,0%
% dentro de
; Quiénes
CQ y 70,6% | 36,0% | 73,8% 57,1% 50,0% | 60,2%
como lo
realizaron?
Recuento 17 25 42 14 10 108
Frecuencia 170 | 250 | 420 | 140 | 100 | 1080
esperada
% dentro de
Total oDS 15,7% | 23,1% | 38,9% 13,0% 9,3% [100,0%
% dentro de
; Quiénes
CQ y 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% |100,0%
como lo
realizaron?

Fuente: Elaboracion propia con SPSS.
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Anexo 15
Tabla de contingencia Conocimiento de los ODS y Responsabilidad socioambiental
Sé que el proceso de elaboracion del producto garantiza respeto y
conservacién del medioambiente.
Totalmente en En Nide acuerdo, nif De | Totalmente
desacuerdo |desacuerdo| en desacuerdo |acuerdo| de acuerdo| Total
Recuento 5 8 3 17 10 43
F -
recuencia 60 104 76 135 56 430
esperada
. |% dentro
Si 11,6% 18,6% 7,0% 39,5% 23,3% 100,0%
de ODS
% dentro
de Sé que 33,3% 30,8% 15,8% 50,0% 71,4% 39,8%
el proceso
oDSs
Recuento 10 18 16 17 4 65
Frecuencia 90 156 114 205 84 650
esperada
% dentro
No 154% 27,7% 24,6% 26,2% 6,2% 100,0%
de ODS
% dentro
de Sé que 66,7% 69,2% 84,2% 50,0% 28,6% 60,2%
el proceso
Recuento 15 26 19 34 14 108
F nci
recuencia |- 59 260 190 30 | 140 1080
esperada
% dentro
Total 13,9% 24,1% 17,6% 31,5% 13,0% 100,0%
de ODS
% dentro
de Sé que 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0% 100,0%
el proceso

Fuente: Elaboracion propia con SPSS.
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