Archivos de Zootecnia

Journal website: https://www.uco.es/ucopress/az/index.php/az/

Andlisis de las preferencias de los consumidores espafioles hacia la miel de
produccién social y ambientalmente responsable frente a la de Comercio Justo

Sama, C.'; Crespo-Cebada, E.'; Diaz-Caro, C.2 y Mesias, F.J.'®

'Departamento de Economia. Universidad de Extremadura. Badajoz. Espafa.
2Departamento de Economia Financiera y Contabilidad. Universidad de Extremadura. Céceres. Espaiia.

RESUMEN

PALABRAS CLAVE ADICIONALES

Comercio ético.

Preferencia consumo.

Produccidn socialmente responsable.
Alimentos.

ADDITIONAL KEYWORDS

Ethical trade.

Consumer’s preferences.
Socio-environmentally responsible production.
Food.

INFORMATION

(ronologia del arficulo.
Recibido,/Received: 06.06.2018
Aceptado,/Accepted: 28.11.2019
On-fine: 15.10.2019

Correspondencia a los autores/Contact e-mil:

fimesias@unex.es

En las Ulimas décadas se ha producido un notable aumento en la concienciacién del consumidor
por dlimentos de calidad, y producidos de una forma social y ambientalmente responsable. El dmbito
agroalimentario presenta uno de los mayores mercados en lo que se refiere a este fipo de produccién éfica-
sostenible, como el Comercio Justo, y abre nuevas oportunidades para los productores a fravés de ofros
sistemas como la produccién social y ambientalmente responsable. El objetivo de este frabajo consisfe en
determinar los condicionantes en el consumo de alimentos de Comercio Justo, ademds de la disposicién
a comprar alimentos social y ambientalmente responsable para la poblacién de Extremadura (Espaiia).
Para ello se ha aplicado un cuesfionario a una muestra representativa (n=461) de la poblacién extremefia
en términos de edad y sexo. El andlisis empirico consta de un andlisis conjunto para determinar las prefe-
rencias hacia ambos fipos de producto y un modelo probit para deferminar qué factores inciden sobre la
probabilidad de consumo/disposicién a consumir. Los resultados muestran que los consumidores prefieren
los dos tipos de produccién responsable a la convencional. Asimismo, el perfil de individuo que tiene una
mayor probabilidad de consumir alimentos de comercio justo es mujer, con conocimiento previo acerca del
Comercio Justo y con sensibilidad hacia los problemas laborales y ambientales. Finalmente, las mujeres,
las rentas mds alias, y los consumidores sensibilizados y que eran consumidores de Comercio Justo, son
las principales caracteristicas que influyen positivamente sobre la disposicién a consumir alimentos social
y ambientalmente responsables.

Andlysis of Spanish consumers’ preferences for socio-environmentally produced honey vs.
Fair frade honey

SUMMARY

In recent decades there has been a notable increase in consumer awareness towards quality foods
produced in a socioenvironmentally responsible manner. The agrifood sector presents one of the largest
markets in ferms of this type of ethicaksustainable producfion, such as Fair Trade, and this opens up
new opportunities for producers through other systems such as socially and environmentally responsible
production. The objective of this work is to analyse the determinants of Fair Trade food consumption, as
well as the willingness to buy socially and environmentally responsible food for the population of Exire-
madura (Spain). For this purpose, a questionnaire was applied fo a representative sample (n = 461)
of the Extremadura population in ferms of age and sex. The empirical analysis consisted of a Conjoint
Andlysis in order to determine the preferences for both types of product and a subsequent probit model
to defermine which factors influence the probability of consumption/willingness to consume. The results
show that consumers prefer the two types of responsibly produced food fo the conventional one. Likewise,
the profile of the individual who has a greater probability of consuming fair trade food is a woman,
with prior knowledge about Fair Trade and with sensifivity towards labor and environmental problems.
Finally, women, the highest incomes, and consumers who are sensitized and who are consumers of
Fair Trade, are the main characterisfics that positively influence the willingness to consume socially and
environmentally responsible foodstuffs.

INTRODUCCION

realiza dentro de lo que podriamos denominar “co-

En el contexto actual, con una creciente importancia
de la globalizacién y los movimientos de mercancias

mercio convencional”, que estd dominado por el libre

mercado, y que promueve la competitividad y la ob-

a nivel internacional, el grueso de los intercambios se  tencién del maximo beneficio econémico, en muchos

Arch. Zootec. 68 (264): 495-503. 2019.



SAMA, CRESPO-CEBADA, DIAZ-CARO Y MESIAS

casos por encima de los derechos de las personas, de
las condiciones laborales y de la preservacién del me-
dio ambiente. Este sistema genera profundos desequi-
librios, no solo en paises en desarrollo sino incluso en
las economias més potentes donde ciertos colectivos
con poco poder negociador pueden ver fuertemente
reducidas sus expectativas de generacién de ingresos.

Estas desigualdades, junto con la preocupacién por
la precariedad del bienestar social de los trabajadores y
la incidencia negativa en el medio ambiente por parte
de la produccién, generaron la necesidad de formas
alternativas de produccién y comercializacién, entre
las que destaca el Comercio Justo.

Este movimiento surge a mediados del siglo XX
con la intencién de introducir criterios éticos en el
intercambio de mercancias a nivel internacional, es-
pecialmente para reducir las desigualdades que se
producian en las relaciones comerciales entre los paises
desarrollados y los paises menos desarrollados (Coor-
dinadora Estatal de Comercio Justo 2016). El Comercio
Justo crea asi unas bases de igualdad y transparencia
en las relaciones de trabajo que permiten mejorar las
condiciones de vida de los productores, pero también
comunicar a los consumidores finales que los produc-
tos que adquieren han sido elaborados mediante una
produccién social y ambientalmente responsable.

El Comercio Justo comenzé vendiendo productos
artesanos de decoracién, y ya en 1973 empez6 a dis-
tribuir el primer café producido y comercializado bajo
las condiciones de bienestar social y de sostenibilidad,
bajo el nombre “Indio Solidarity Coffee”, un hito tras
el cual las ventas de comercio justo se incrementaron
sustancialmente. Posteriormente, en los afios 70 y 80
se fueron incorporando gradualmente mas alimentos
a las tiendas de Comercio Justo como el té, la miel, el
cacao, o el azucar (Coordinadora Estatal de Comercio
Justo 2016).

En la actualidad, el Comercio Justo se ha convertido
en un movimiento alternativo reconocido mundial-
mente, que cuenta con mas de 2,5 millones de pro-
ductores en més de 70 paises del Sur, superando las
500 organizaciones importadoras y con mas de 4.000
tiendas especializadas (Coordinadora Estatal de Co-
mercio Justo 2016).

Considerando el impacto econémico, el gasto en
productos de Comercio Justo supuso en 2013 un total
de 5.500 millones de euros con un incremento del 15%
respecto a 2012 (Fairtrade International 2014) . En Es-
pafa, un mercado menos desarrollado debido a que el
Comercio Justo se implant6 con posterioridad a otros
paises europeos, las ventas alcanzaron los 35 millones
de euros en 2015, habiéndose duplicado en solo diez
anos (Coordinadora Estatal de Comercio Justo 2016).
Estos ingresos benefician fundamentalmente a los pro-
ductores y sus familias, que reciben un salario digno
y estable, ya que sus ganancias no estan tan sujetas
a las variaciones de la demanda y la especulacién.
Pero ademas el Comercio Justo tiene otros impactos
positivos en el medio ambiente (preservacion de la tie-
rra, el agua y la biodiversidad, abandono de practicas
perjudiciales, fomento de la agricultura ecolégica), la
organizacion politica (aplicacion de modelos democra-
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ticos, participativos y transparentes) y en el entorno,
ya que con la prima que reciben las organizaciones
productoras éstas desarrollan proyectos educativos,
sanitarios, sociales, de infraestructuras, etc. (Stiglitz &
Charlton, 2005).

Desde sus origenes, este tipo de productos ha es-
tado asociado a los paises menos desarrollados en
continentes como Africa, Asia y América del Sur. No
obstante, los principios generales del Comercio Justo
(salarios equitativos para los trabajadores, distribucién
justa de beneficios entre productores y distribuidores,
buenas préacticas ambientales...), se corresponden con
lo que podriamos denominar una “Produccién social
y ambientalmente responsable” (PSAR), que podria
ser desarrollada en determinadas zonas de los paises
occidentales y a través de las cuales los productores
podrian tener acceso a nichos de mercado que garan-
tizaran la rentabilidad de sus actividades y por tanto
su persistencia.

Esto se une a recientes movimientos en las cadenas
de distribucién para reducir la presencia de los ali-
mentos certificados de Comercio Justo utilizando otro
tipo de sellos (por ejemplo etiquetados propios del
distribuidor) que les permitan ofertar alimentos con
un precio mas barato pero con el plus de un sistema
de produccién que aporte al consumidor unos valores
de responsabilidad social y ambiental en la produccién
(Vidal 2017).

En este contexto, este trabajo analiza, por una par-
te, las preferencias de los consumidores extremefios
con respecto a los alimentos de Comercio Justo o de
produccién social y ambientalmente responsable, y
por otra parte, se trata de determinar los factores que
influyen en el consumo de alimentos de Comercio Jus-
to y en la disposiciéon a comprar PSAR.

MATERIAL Y METODOS

Para lograr los objetivos planteados en el trabajo
se han aplicado dos metodologias independientes. En
primer lugar, la metodologia del anélisis conjunto que
permite determinar las preferencias de los consumi-
dores hacia ambos tipos de producto, asi como el po-
tencial de cada uno de ellos. En segundo lugar, se ha
utilizado una regresién Probit para determinar el efecto
y el signo de las variables socioeconémicas y caracteris-
ticas de compra sobre la probabilidad de consumo de
alimentos de Comercio Justo y la disponibilidad a con-
sumir alimentos de PSAR. Adicionalmente y a partir
de la regresion Probit se obtiene la elasticidad de cada
variable explicativa con respecto a la probabilidad de
consumo de productos de Comercio Justo y de PSAR.

Ala hora de desarrollar el estudio se consider6 que
habia que elegir un producto que los entrevistados pu-
dieran identificar sin dificultad con el Comercio Justo,
y cuya produccion pudieran asociar a aspectos sociales
y ambientales. Por ello se eligi6 la miel como ejemplo
de producto a calificar, por ser tradicional, generar
grandes beneficios ambientales y sociales en zonas ru-
rales, como sucede en Extremadura y ser un producto
habitual en el Comercio Justo. Se definié también como
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forma de presentacion el envase de 500 gramos, que es
uno de los mas habituales en el mercado.

OBTENCION DE DATOS

Los datos para el estudio han sido obtenidos a par-
tir de un cuestionario realizado a una muestra de 461
consumidores de Extremadura (Espafia), lo que impli-
ca un error maximo del 4,6% con un intervalo de con-
fianza del 95%. El estudio se desarroll6 entre Diciembre
de 2016 y Enero de 2017 y los participantes fueron
contactados por email, a partir de bases de datos de
consumidores creadas en investigaciones anteriores. La
Tabla I muestra las caracteristicas socio-demograficas
de la muestra.

Aunque la muestra final esta ajustada a la distribu-
cién en sexo y edad de la poblacion extremenia (INE
2017), muestra un sesgo hacia personas con estudios
universitarios, habitual en estudios online y que puede
limitar la interpretacién de los resultados.

La elaboracién de dicho cuestionario ha sido lleva-
da a cabo a través de Google Forms (www.docs.google.
com), siendo este tipo de herramientas online cada vez
mas utilizada en la investigacién por sus ventajas en
flexibilidad, rapidez en la recogida de la informacion y
menor coste que con las encuestas tradicionales (Kout-
simanis et al. 2012, Kayser et al. 2013), aspectos que
compensan sus posibles debilidades como los poten-
ciales sesgos o falta de representatividad de la muestra
(Eldesouky et al. 2015)

El cuestionario contenia informacién relevante acer-
ca del entorno socio-econémico de los consumidores
-edad (por tramos), sexo, nivel de estudios, nivel de
renta del hogar (por tramos)- ademads de variables rela-
cionadas con el nivel de conocimiento y caracteristicas
del consumo de los alimentos de Comercio Justo, asi
por ejemplo el lugar y la frecuencia de compra, etc. El
cuestionario recogia también cuestiones relacionadas
con las preferencias del consumo, lo cual ha permitido
llevar a cabo el anélisis de los determinantes del con-

Tabla I. Estadisticas descriptivas de la muestra (n=461) (todas las variables son dummy) (Descriptive Statistics of

the sample (n=461) (all variables are dummy variables)).

Variable Media Desviacion estandar  Definicion de variables

Consumo 0,4381 0,4967
Disposicion a consumir  0,4685 0,4995
Universitario 0,7592 0,4280
Renta 1 0,2255 0,4184
Renta 2 0,4316 0,4958
Renta 3 0,3427 0,4751
Conprador habitual 0,3145 0,4648
Edad 1 0,2212 0,4155
Edad 2 0,3535 0,4785
Edad 3 0,4251 0,4949
Sexo 0,5509 0,4979
Supermercados 0,2537 0,4356
Tiendas especializadas 0,2125 0,4095
Conocimiento 0,3383 0,4736
Sensibilizacion 0,2673 0,4430
Dificultad 0,1561 0,3634

Toma el valor 1 si es consumidor tiene una frecuencia media-alta de compra
de alimentos de Comercio Justo, y el valor 0 en caso que consuma menos de
un producto al afio o nunca.

Toma el valor 1 si es consumidor esta dispuesto a comprar o a pagar un
sobrecoste por los alimentos de PSAR y toma el valor 0 en caso contrario.
Construida a partir de la combinacion de dos preguntas sobre la disponibilidad
a consumir y a pagar un sobrecoste por este tipo de productos.

Toma el valor 1 si el consumidor tiene estudios universitarios y valor 0 en
caso de estudios inferiores (primarios, bachillerato y formacién profesional).

Definidas de la siguiente forma: renta 1 para niveles de renta del hogar inferior
a 1.500 euros al mes; renta 2 para el tramo de renta 1.500 -2.800 euros y renta
3 para las rentas superiores a 2.800 euros al mes.

Toma el valor 1 si el consumidor es quien realiza la compra en el hogar habi-
tualmente, siendo dicho valor 0 en caso contrario

Toman el valor 1 si la edad del consumidor se encuentra en los intervalos
siguientes: edad 1: entre 18 y 30 afios; edad 2: entre 31 y 50 afios; edad 3:
mas de 50 afos.

Toma el valor 1 si el consumidor es mujer y O si es hombre.

Toma el valor 1 si el consumidor lleva a cabo la compra de productos de
Comercio Justo en supermercados y 0 en caso contrario.

Toma el valor 1 si el consumidor realiza la compra de productos de Comercio
Justo en tiendas especializadas y 0 en caso contrario.

Toma el valor 1 si el consumidor manifiesta estar sensibilizado/a con proteger
los derechos de los trabajadores y el medio ambiente y 0 en caso contrario.
Variable construida a partir de informacion de dos preguntas del cuestionario,
en las que se preguntaba si conocian los productos de Comercio Justo y los
logos relacionados (Fairtrade, World Fair Trade Organization, Fairtrade Ibérica).
A partir de dicha informacion se construye una variable dummy que toma el
valor 1 si el individuo manifiesta conocer los productos de Comercio Justo o
los logos relativos a este tipo de mercado y 0 en caso contrario

Toma el valor 1 si el consumidor manifiesta que no ha consumido productos
de Comercio Justo porque le resulta complicado encontrarlos en el mercado,
0 en caso contrario.

Toma el valor 1 si el consumidor manifiesta que no ha consumido productos
de Comercio Justo porque le resulta complicado encontrarlos en el mercado,
0 en caso contrario.
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sumo de productos de origen de Comercio Justo frente
alos de PSAR.

Una versién piloto del cuestionario fue enviada a 12
consumidores (no incluidos en la muestra final) para
comprobar la relevancia de las preguntas incluidas, asi
como para detectar posibles errores en la redaccion.

Dado que el concepto era novedoso para los con-
sumidores, se incluia una definicién de los alimentos
de produccién social y ambientalmente responsable
en el cuestionario antes de las preguntas sobre pre-
ferencias del consumidor “alimentos producidos con
materias primas de paises como Espafia y que hayan
sido producidos con criterios social y ambientalmente
responsables (salarios dignos a los trabajadores, buenas
condiciones laborales, respeto por el medio ambiente,
etc.), identificindose con un etiquetado diferenciado”.

ANALISIS CONJUNTO

Para el estudio de las preferencias de los consumi-
dores extremerfios hacia los alimentos producidos de
manera social y ambientalmente responsable se decidié
utilizar métodos de preferencias declaradas, ya que se
refieren a situaciones donde la eleccién del encuestado
se realiza en contextos de mercados hipotéticos (Jaeger
& Rose 2008).

Dentro de estos, se ha elegido la metodologia del
andlisis conjunto porque permite determinar la impor-
tancia relativa de los atributos y niveles que definen un
producto, asi como el valor econémico que el consumi-
dor otorga a la presencia o ausencia de dichos niveles.
Como consecuencia de su funcionalidad y practicidad
es una técnica ampliamente utilizada en los estudios
de preferencias en el sector agroalimentario (Mesias et
al. 2013, Garcia-Torres et al. 2016, Donadini et al. 2016,
Heide & Olsen 2017, Endrizzi et al. 2015, Bernabéu &
Diaz 2016).

En el analisis conjunto se describe un producto
por medio de los atributos (que presentan ademas
varios niveles) que lo caracterizan y se asume que, a
la hora de comprar, el consumidor evalta la utilidad
de la combinacién de atributos/niveles, reflejando su
eleccién su priorizacién subjetiva. Se pide por ello a los
entrevistados que, de entre la serie de alternativas que
se les presentan (combinaciones de los niveles de los
atributos), realicen una clasificacién/calificacién segtin
sus preferencias hacia cada producto.

Para la seleccién de atributos se parti6é de una re-
visién bibliografica de distintos trabajos sobre prefe-
rencias de consumidores hacia miel (Gyau et al. 2014,
Juma et al. 2016, Pocol & Marghitas 2008, Cosmina
et al. 2016, Centre for the Promotion of Imports from
Developing Countries (CBI) 2016, Murphy et al. 2000),
tras la cual se seleccionaron los atributos y niveles que
se muestran en la Tabla IL

La inclusién del atributo “Tipo de Producciéon” y
sus niveles venia dada por los objetivos del estudio.
Con respecto al atributo “Origen”, se consideré que
su inclusion podia tener especial relevancia, dada la
relacién entre los productos de Comercio Justo y unos
origenes geograficos especificos. En este sentido el
nivel “loca/regional” permitia evaluar la aceptacion
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de los alimentos de PSAR por contraposiciéon con los
de Comercio Justo, originarios de “paises menos de-
sarrollados”. La seleccion del nivel “China, Estados
Unidos...” se ha debido a que son los principales pai-
ses exportadores de miel a Espafia, por lo que son los
origenes de buena parte del producto consumido por
los encuestados.

El precio fue incluido en el estudio debido a la am-
plia variacion de precios entre las distintas mieles que
se encuentran en el mercado, y que hacia suponer que
para ciertos consumidores el precio seria relevante en
su eleccion. Ademéds, este atributo permite realizar una
cuantificacién en términos monetarios del paso de un
nivel de un atributo a otro, es decir, permite represen-
tar la utilidad generada por un nivel de un atributo
en términos econémicos. Los niveles seleccionados
para representar el precio, son valores reales que se
encuentran en el mercado para tarros de miel de 500g,
variando los niveles desde “3,3€/500g", “5,5€/500g”,
hasta “7,5€/500g”. Finalmente, la produccién ecoldgica
se tuvo en cuenta debido a su frecuente asociacién con
el Comercio Justo.

Las distintas combinaciones de los niveles de la
Tabla 2, a través de un diseno ortogonal, dieron lugar
a los nueve estimulos finales presentados a los consu-
midores, que debian puntuarlos en funcién de su pre-
ferencia. La Figura 1 presenta un modelo del producto
presentado a los consumidores.

El analisis de los datos se realizé mediante el mo-
dulo Conjoint del paquete estadistico SPSS 21, consi-
derando, para los atributos categéricos, que a priori
no hay relaciones entre los distintos niveles de los
atributos y la utilidad que el consumidor extrae de
ellos. Este modelo, denominado part-worth, es segtn
(Green & Srinivasan 1978) el indicado para variables
categodricas. No obstante, se fij6é una relacion lineal de-
creciente entre utilidad y precio, modelo que refleja el
comportamiento habitual del consumidor.

El modelo se estimé por medio de una regresién
por minimos cuadrados ordinarios, siendo ese el mé-
todo mas utilizado (Wittink & Cattin 1989). La regla de
composicién adoptada en este estudio es la aditiva, sin
considerar interaccién alguna, ya que, segtn (Hair et
al. 1999) este modelo explica hasta un 80-90% de la va-
riacién de la preferencia en casi todos los casos, siendo
suficiente para la mayoria de las aplicaciones. Ademads,
muchas veces, la adicion de los términos de interaccion
al modelo reduce el poder predictivo porque la dismi-
nucion en eficiencia estadistica (hay que estimar mas
part-worths) no se ve compensada por los incrementos
en prediccion que se obtienen de las interacciones.

Este modelo supone que las preferencias de los
entrevistados se obtienen como agregacién de las pun-
tuaciones individuales de cada estimulo o atributo
(Steenkamp 1987), de tal manera que:

)

3 3 2 3
Valoracion = ag + Zﬁlinli + Zﬁz_jpzj + ZJBBI(DEH( + Z.ISMDM
=1 = = =1
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Donde a0 es el intercepto o término constante, p1i,
B2j, B3ik, B4l son los coeficientes asociados a los niveles
i(i=1, 2, 3); (=1, 2, 3); (k=1, 2) y (I=1, 2, 3) de los res-
pectivos atributos Tipo de produccién (1), Origen (2),
Ecolégico (3) y Precio (4), siendo las variables D1i, D2j,
D3k y D4l las variables dummy de cada uno de los
cuatro atributos considerados en este caso.

ANAUSIS ProsIT

Posteriormente, en una segunda etapa, se realizaron
dos estimaciones mediante un modelo probit para de-
terminar la influencia de las diferentes caracteristicas
socio-econdmicas y de sensibilizacién del individuo,
asi como otros factores asociados al proceso de com-
pra. Se decidié utilizar un modelo probit, ya que la
distribucién normal del término de error es la mas
frecuentemente asumida en andlisis de consumo. Se
realizan, por tanto, dos estimaciones, siendo la varia-
ble dependiente en cada una de ellas la probabilidad
de consumir alimentos de Comercio Justo y de PSAR,
respectivamente. Entre las variables independientes se
han considerado la informacién socio-econémica de los
consumidores (edad, sexo, nivel de estudios, renta) y
algunos condicionantes en el proceso de compra (ser
comprador habitual, lugar de compra, facilidad de
acceso a dichos productos en el mercado), asi como
informacioén relativa al conocimiento y la sensibiliza-
cién del consumidor hacia este tipo de productos. De
esta forma es posible considerar que los consumidores
pueden responder que si consumen (Y=1) o que no
consumen (Y=0), y que la decisién es explicada por un
conjunto de factores X, tal que:

2)
Pr(Y = 11X;) = F(X.,8;)

®)

PT(Y = 0|Xr') =1- F(Xf-ﬂf)

Tabla II. Atributos y niveles escogidos para el estu-
dio (Attributes and levels chosen for the study).

Atributos Niveles

Comercio Justo
Tipo de produccion Social y Ambientalmente Responsable

Convencional

Local/regional

Origen China, Estados Unidos...

Paises menos desarrollados
Si

Ecologico
No

3,5€/500gr
Precio 5,5€/500gr

7,5€/500gr

Donde el pardmetro #: muestra el efecto en el
cambio de X sobre la probabilidad de consumir. Si se
supone una funcién de distribucién acumulada nor-
mal dada por , la expresién del modelo probit toma la
siguiente expresion:

“)
Pr(y = 11X,) = [ @(dt = ®('5)

Asimismo, es posible estimar los efectos margina-
les, de cada variable independiente como muestra la
expresion (5):

)
ar .
o ¢(x IB[') X B;

A partir de la expresion (5) se pueden obtener los
valores de las elasticidades para cada de las diferen-
tes variables independientes. Los calculos llevados a
cabo para estimar la probabilidad de consumo se han
obtenido mediante el programa estadistico Stata v14.
Con el comando probit se han estimado las regresiones
probabilisticas y el comando mfx se ahn estimado las
elasticidades oo /acesxn (comando eyex) en la media de
las observaciones.

Los modelos probabilisticos que se propone para la
estimacion empirica se muestra a continuacion:

(6)

Ocasionales; = By + B, Universitario, + f,Rental; + f;Renta3; + B,Comprador; +
PsEdad?, + B, Edad3; + . Sexo, + fSupermercado, + B,Especializadas, +

BConacimiento; + By, Sensibilizacion, + By, Dificultad, +e,

@)
Dispuesto a pagar, = B, + B,Universitario, + ,Renta2; + B,Renta3; +

B,Comprador; + B Edad2; + B Edad3, + B,Sexa, + BgSupermercado, +
BsEspecializadas; + f,Ocasionales; + By, Sensibilizacién; + f,,Dificultad; + ¢

RESULTADOS Y DISCUSION

A continuacion, en la Tabla III, se muestran los
resultados del analisis conjunto. Dicha tabla consta
de cuatro columnas. La primera y segunda columnas
hacen referencia al atributo y niveles del mismo en
cada caso: origen del producto (local/regional, pro-
cedencia de paises en vias de desarrollo o de paises
desarrollados como China y EE.UU.); si el producto
es de produccién ecolégica o no; el tipo de produccién
(convencional, comercio justo y PSAR) y finalmente
el precio, como referencia del sobre-coste que el con-
sumidor estarfa dispuesto a pagar. La tercera y cuarta
columnas reflejan la utilidad de cada nivel de atributo
y la importancia relativa de cada atributo respectiva-
mente.

En la Tabla III se observa que el origen es el atribu-
to mas valorado por los consumidores, con una impor-
tancia relativa del 39,17%, seguido del precio y el tipo
de produccion, ambos con un peso superior al 20%.
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Tabla III. Estimaciéon Analisis
analysis estimation).

Conjunto (Conjoint

. . . Importancia
Atributo Nivel Utilidad relativa (%)
Convencional -0,431
i Comercio Justo 0,197
;'p‘;de 5 20,55
roduccion g gl y ambientalmente
0,235
responsable
Regional/local 0,825
Origen Paises menos desarro- 0138 39,17
llados
China, Estados Unidos... -0,964
Si 0,373
Ecoldgico 16,39
No -0,373
3,5€/500 g -0,947
Precio 5,5€/500 g -1,488 23,87
7,5€/500 g -2,030

Pearson’s r: 0.998 Kendall’s tau: 1.000

En relacion al tema fundamental de este trabajo se
aprecia que los consumidores prefieren los dos tipos de
produccién responsable (Comercio Justo y PSAR) fren-
te a la convencional, resultado que estd en consonancia
con otros trabajos como el de (Kimura et al. 2012) en
Japén o los de (De Pelsmacker et al. 2005) y (Rousseau
2015) en Bélgica, donde el Comercio Justo también era
preferido frente a la produccién convencional.

Tabla IV. Modelo Probit para el consumo de ali-
mentos de Comercio Justo (Probit model for the consump-
tion of Fair Trade food).

Variable

Coeficiente Probit
(Error estandar)

Elasticidades
(Error estandar)

Universitario

Renta 2

Renta 3
Comprador habitual

Edad 2

Edad 3

Sexo
Supermercados

Tiendas
especializadas

Conocimiento
Sensibilizacion
Dificultad
Constante

Log Likelihood
Pseudo R?

-0,3284 (0,2515)
0,1723 (0,2467)
0,0625 (0,2630)

0,4757** (0,2227)
-0,3178 (0,2578)
0,1124 (0,2440)

0,4938*** (0,1894)

1,9130*** (0,2253)

1,2071*** (0,2136)

0,9954** (0,2302)
0,8834*** (0,2023)
-1,0365"* (0,3287)
-2,6374 (0,4546)
-133,1818
0,5778

-0,2559 (0,1956)
0,074398 (0,1092)
0,0220 (0,9265)
0,3346** (0,1601)

-0,1153 (0,0949)
0,04882 (0,1057)
0,7323** (0,2875)
0,4983*** (0,0607)

0,2634*** (0,0527)

0,6760*** (0,1707)
0,2419*** (0,0561)
-0,1662"** (0,0566)

Significacion: *p<0,1

; **p<0,05; ***p<0.01
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El hecho de que la produccién “social y ambien-
talmente responsable” presente mayor utilidad que el
“comercio justo” indica que, aunque ambos conceptos
son atractivos para los consumidores (la utilidad de
ambos es positiva, mientras que la utilidad para la
produccion convencional es negativa) la PSAR es li-
geramente preferida, lo que estd en consonancia con
resultados de otros trabajos, como los de (Engel 2011) o
(Aoki et al. 2017), y que indican el menor altruismo de
los consumidores de paises desarrollados, que buscan
los beneficios directos (mejores sistemas de produc-
cién, menos contaminacion...) sin estar tan interesados
en los beneficios a las comunidades en paises en desa-
rrollo que genera el Comercio Justo.

Con respecto al origen, en aquellos estudios de pre-
ferencias sobre alimentos de Comercio Justo que consi-
deran este atributo, el origen local suele ser preferido
a la importacion (Aoki et al. 2017, Kimura et al. 2012,
Onozaka & McFadden 2011), aunque estos estudios no
diferencian entre paises menos desarrollados y otros
paises. El resultado de nuestro estudio, no obstante,
al diferenciar entre dos origenes no locales claramente
diferenciados, permite ahondar en el comentario ante-
rior acerca de la filantropia de los consumidores. No
obstante, las preferencias por el origen local podrian
estar también ligadas a las preocupaciones y creencias
de los consumidores por el impacto ambiental de la
produccién de alimentos (Tobler et al. 2011, Van Loo
et al. 2014).

Otro aspecto destacable es la mayor utilidad media
que se otorga a la certificacion ecoldgica frente al tipo
de produccion de Comercio Justo o de PSAR, lo que
estd en consonancia con trabajos como los de (Van Loo
et al. 2014) y (Aoki et al. 2017) que encontraron que la
produccion ecolégica es preferida al Comercio Justo en
USA y Japén, aunque contrasta con los resultados de
otros autores (Onozaka & McFadden 2011, Rousseau
2015, Sepulveda et al. 2016) también en paises desa-
rrollados. Estos resultados divergentes podrian estar
relacionados con los distintos productos estudiados,
que varian desde café o chocolate, que se producen en
paises menos desarrollados, a manzanas o miel, que
pueden ser originarios de paises occidentales.

El interés de los consumidores en los dos conceptos
de produccién “responsable” justifica el ahondar en
el andlisis para determinar si las distintas variables
socioecondmicas y caracteristicas de compra inciden
en la actual probabilidad de consumo de alimentos de
Comercio Justo y en la futura disponibilidad a consu-
mir alimentos de produccién social y ambientalmente
responsable cuando estos se encuentren en el mercado.
Asi, la Tabla IV muestra los resultados de la estimacién
probit, considerando como variable dependiente el
consumo de productos de Comercio Justo. La segunda
columna de dicha tabla refleja el efecto de cada varia-
ble sobre la probabilidad de consumo de alimentos de
Comercio Justo y la tercera representa la elasticidad
de cada variable en relacién al consumo de dichos
productos.

La Tabla IV pone de manifiesto que las mujeres pre-
sentan una mayor propension al consumo de Comercio
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Justo que los hombres, siendo la elasticidad de dicha
variable de 0,73%.

Asimismo, las variables de sensibilizacién del con-
sumidor presentan una influencia positiva y signifi-
cativa sobre la probabilidad de compra de productos
de Comercio Justo. Asi, la variable “conocimiento”
presenta una de las elasticidades mas elevadas 0,67%,
indicando que el conocimiento de estos productos o
los logos relacionados con el Comercio Justo aumenta
la probabilidad de consumo de los mismos, también
los consumidores que han manifestado tener cierta
sensibilidad hacia las condiciones sociales y medioam-
bientales de los trabajadores y del entorno, que viene
recogido por la variable sensibilidad, presentan una
elasticidad positiva y significativa del 0,24%. Ademas,
la dificultad para encontrar dichos productos en el
mercado afecta significativamente de forma negativa
sobre la probabilidad de consumo de productos de
Comercio Justo, con una elasticidad del -0,17%.

Por otra parte, las variables que reflejan el lugar
de compra presentan ambas una influencia positiva
y significativa sobre la probabilidad de consumo de
productos de Comercio Justo, siendo su elasticidad de
0,50% para la compra en supermercados y de 0,26%
para las tiendas especializadas, por lo que parece in-
dicar que el establecimiento de compra supone una
caracteristica relevante en el proceso de decisién de
compra de estos productos. Finalmente, ser comprador
habitual en el hogar también supone un efecto positivo

Tabla V. Modelo Probit para la disposicién a con-
sumir alimentos de produccion social y ambien-
talmente responsable (Probit model for the willingness to
consume socio-environmentally produced food).

Elasticidades
(Error estandar)

0,2762* (0,1455)

Coeficiente Probit
(Error estandar)

0,6173* (0,3242)

Variable

Consumo

Universitario 0,2254 (0,1702)  0,1465 (0,1109)

Renta 2 0,1958 (0,1669)  0,0720 (0,0616)

Renta 3 0,3339* (0,1807)  0,0980 (0,0533)

Comprador habitual -0,0597 (0,1520)  0,0350 (0,0892)

Edad 2 0,1793 (0,1853)  0,0542 (0,0561)
Edad 3 0,0681 (0,1818)  0,0546 (0,0558)
Sexo 0,4380** (0,1297) 0,5911***(0,2831)
Supermercados -0,2925 (0,2979)  -0,0635 (0,0647)

Tiendas especializadas ~ -0,3702 (0,3007)  -0,0673 (0,0547)

Conocimiento 0,2807 (0,1719) 0,1595 (0,0978)

Sensibilizacion 0,3480** (0,1691) 0,0795** (0,0388)

Dificultad 0,2782 (0,1906) 0,0372 (0,0256)
Constante -1,6944 (0,3024)

Log Likelihood -284,5387

Pseudo R? 0,1052

Significacion: *p<0,1; **p<0,05; ***p<0.01.

y significativo sobre la probabilidad de consumo de
dichos productos, siendo la elasticidad de 0,33%.

Se observa que la variable sexo tiene una influencia
sobre el consumo de Comercio Justo, en concreto las
mujeres muestran una mayor probabilidad de consu-
mo de dichos productos, lo cual puede deberse a una
mayor sensibilidad y preocupacién por el entorno y
los derechos laborales de las personas (Aoki et al. 2017,
Loureiro & Lotade 2005).

Otra caracteristica destacable es la condicién de
comprador habitual en el hogar, que presenta una in-
fluencia positiva y significativa sobre el consumo de
Comercio Justo, lo cual puede deberse a varios factores:
un mayor conocimiento de dichos productos, ya que al
ser el comprador habitual tiene acceso a mas informa-
cién sobre los productos, incluso, relaciondndolo con
el sexo, si el comprador habitual presenta un perfil
femenino, pudiendo presentar una mayor sensibilidad
hacia estos aspectos.

Asimismo, la variable que recoge la sensibilidad de
los encuestados hacia los derechos de los trabajadores
y el medio ambiente influye de forma positiva y signi-
ficativa sobre la probabilidad de consumir productos
de Comercio Justo (de Ferran & Grunert 2007, Weber
2011, Zander et al. 2013), lo cual implica un compro-
miso ético del consumidor y que tiene un fuerte efecto
en la formacién del comportamiento del consumidor
(Andorfer & Liebe 2015).

Por otra parte, realizar la compra en supermercados
o en tiendas especializadas aumenta la probabilidad
de comprar este tipo de productos. Este resultado se
encuentra en consonancia con los obtenidos para el
caso de compradores de café en Francia (de Ferran &
Grunert 2007) y puede atribuirse a la mayor disponibi-
lidad de estos productos en los supermercados y en las
tiendas especializadas, representado ambos estableci-
mientos mas del 90% de la cuota de mercado de estos
productos (Sama et al. 2017). Este resultado estad en
consonancia con el hecho de que los encuestados que
manifiestan no consumir productos de Comercio Justo
indican que se debe fundamentalmente a la dificultad
de encontrarlos en el mercado, teniendo en nuestro
estudio una influencia negativa y significativa, lo cual
parece indicar que a mayor dificultad a la hora de po-
der localizar productos de Comercio Justo, menor pro-
babilidad de consumo presentaran los consumidores.

Por otra parte, es destacable la alta significacion del
conocimiento previo acerca del Comercio Justo, sus
caracteristicas o los logos que representan este tipo de
produccién, y que suponen una mayor probabilidad
en el consumo de los mismos (Rousseau 2015, Van
Loo et al. 2015, Zander & Hamm 2010). Este resultado
coincide con otros estudios (Bernabéu & Diaz 2016,
Pedregal & Ozcaglar-Toulouse 2011), que identifican
este hecho con la aceptacion de los consumidores (el
rechazo en caso de falta de conocimiento) a comprar
Comercio Justo.

A continuacién, la Tabla V, muestra los resultados
de la estimacién probit considerando como variable
dependiente la disposicién de los consumidores extre-
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menos a consumir alimentos social y ambientalmente
responsables.

Los resultados de la Tabla V ponen de manifiesto
que los consumidores de productos de Comercio Justo
tienen una mayor disponibilidad a comprar alimentos
de PSAR, con una elasticidad de 0,28%. Al igual que
ocurria con la probabilidad de consumo de Comercio
Justo, las mujeres presentan una disposicion signifi-
cativamente mayor a comprar productos social y am-
bientalmente responsables que los hombres, siendo la
elasticidad de dicha variable de 0,59%. Asimismo, la
elasticidad de la variable que recoge la sensibilizacién
del consumidor, 0,08%, es significativa y positiva, por
lo que aumenta la disposicion de compra de alimentos
de PSAR cuanto maés sensibilizado esté el consumidor
por la proteccién de los derechos de los trabajadores y
del medio ambiente.

El hecho de que los actuales consumidores de ali-
mentos de Comercio Justo estén predispuestos a com-
prar alimentos de PSAR abre interesantes oportuni-
dades para los productores interesados, ya que estos
consumidores suelen mostrar una baja lealtad hacia
el Comercio Justo (Cailleba & Casteran 2010), lo que
puede facilitar su transicion hacia los PSAR a través
de acciones de informacién basadas en las similitudes
entre ambos sistemas de produccion.

También es relevante el hecho de que las personas
con rentas mas altas presenten una mayor disposicién
hacia la compra de este tipo de alimentos, puesto que
el precio es una de las principales barreras a la adqui-
sicion de productos de Comercio Justo (Cailleba &
Casteran 2010) y se puede esperar el mismo prejuicio
hacia los alimentos PSAR.

Finalmente, la sensibilizacién sigue jugando un pa-
pel significativo en este modelo, con sus claros vinculos
con el comportamiento del consumidor ya menciona-
dos. Pero ademéds, otros segmentos de consumidores,
como los de productos ecoldgicos, encuentran entre sus
motivaciones de compra aspectos como el apoyo a las
estructuras de produccién locales o el bienestar de los
implicados en la produccién de alimentos (Zander et
al. 2013), caracteristicas muy cercanas a la PSAR y que
podrian por tanto permitir atraer a estos consumidores.

CONCLUSION

La situacion actual en los mercados agroalimenta-
rios abre oportunidades para productos diferenciados
que ofrezcan a los consumidores beneficios adicionales,
como pueden ser el cumplimiento de estandares éticos
relacionados con los sistemas de produccién y las con-
diciones laborales, en lo que se ha venido a denominar
“alimentos de produccién social y ambientalmente
responsable”.

La utilizacién combinada del analisis conjunto y de
las regresiones probabilisticas han permitido el estudio
de las preferencias de los consumidores extremenos
hacia los alimentos de PSAR, comparandolos con los
de Comercio Justo y los de producciéon convencional y
profundizando en los determinantes que inciden en el
consumo actual de productos de Comercio Justo y en
la probabilidad de adquisicién futura de los de PSAR.
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Aunque los resultados de este estudio pudieran
presentar algunas limitaciones derivadas del método
de recogida de datos, se ha observado que los consu-
midores prefieren los dos tipos de produccién respon-
sable (Comercio Justo y PSAR) frente a la convencio-
nal, aunque la produccién “social y ambientalmente
responsable” presenta una mayor utilidad que el “co-
mercio justo”. Este hecho, unido a la preferencia por
origenes locales abre interesantes oportunidades para
los productores de la regioén

Se ha encontrado también una significativa relacion
entre el sexo y el consumo de Comercio Justo, siendo
las mujeres las que presentan una mayor predisposi-
cién, aspecto que se repite también con los alimentos
de PSAR. Asimismo, la sensibilizacién del consumidor
hacia las condiciones sociales y medioambientales de
los trabajadores y del entorno presenta también una
influencia positiva y significativa sobre la probabilidad
de compra ambos tipos de productos.

Los resultados de este estudio pueden tener impli-
caciones para los productores agroalimentarios, ya que
revelan la existencia de nichos de mercado que pueden
afnadir valor a sistemas de produccién tradicionales, lo
que puede contribuir a un aumento de las rentas agra-
rias y complementariamente facilitar el mantenimiento
de la actividad agraria en zonas rurales.
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