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1. RESUMEN

En la era de las tecnologias nuestras vidas cotidianas estan constantemente marcadas por la sobrecarga de
informacion y esto no es menos en el mundo del etiquetado, donde el exceso de datos ha llevado en multiples
ocasiones a que éste sea ineficaz. Resulta de indudable interés averiguar cudles son los factores que determinan
el bajo consumo de productos de etiqueta en Espana, asi como cudl es el mejor modo de aproximacion para tratar
de incrementar el consumo dentro de este mercado en particular, para lo cual se estudia particularmente la
industria alimentaria dada la riqueza de datos que aporta. En el presente trabajo se realiza una revision de la
literatura existente al respecto y se lleva a cabo un trabajo empirico en aras de conocer a fondo las motivaciones
del individuo a la hora de comprar este tipo de productos asi como el grado de notoriedad y de conocimiento que
estos ultimos presentan. Se concluyd que, pese a que los consumidores se guian tanto por emociones como por
la razon, es ésta tltima la que conlleva bajos niveles de credibilidad y consecuentemente de ventas. El Estado es
el responsable de paliar esta situacion mediante las oportunas campafias orientadas a que los oOrganos

certificadores ganen peso y a que las ventas se equiparen a las de paises vecinos.

Palabras clave: etiquetado responsable, CJ, industria alimentaria, influencia, decisiéon de compra, proceso de

compra, motivacion, consumidores.

Abstract

In the age of technology our daily lives are constantly influenced by information overloads and this happens in
the world of labelling too, where the excess of data has led to the existence of inefficient labels on multiple
occasions. It is highly interesting to study what are the factors that explain the low levels of consumption of label
products in Spain, as well as which is the best approach in order to try to increase consumption within this
particular market, for which purpose the work will focus on the food industry as this provides a high wealth of
data. The present project comprises the analysis of related existing literature and an empirical work is conducted
aiming at knowing the individual’s deep motivations when purchasing this type of products as well as the degree
of notoriety and knowledge that the latter present. It was concluded that, despite the fact that consumers are
guided both by emotions and reasoning, it is the latter one which explains the low levels of credibility and
subsequently of sales. The State is responsible for alleviating this situation through adequate campaigning

oriented at boosting the presence of certifying bodies and raising sales up to the levels of neighbour countries.

Keywords: responsible labelling, FT, food industry, influence, purchase decision, purchasing process,

motivation, consumers.



2. INTRODUCCION

2.1. Cuestiones preliminares

A lo largo del presente trabajo de fin de grado trataré el tema del etiquetado responsable y el Comercio Justo (de
ahora en adelante CJ). Desafortunadamente el concepto de CJ no goza de mucho calado en Espafia; asi lo
corroboran al respecto los datos relativos al ‘share’ de este tipo de productos en el mercado espafiol (CECJ, 2016),
los cuales muestran como, a pesar de llevar alrededor de 30 afios implantado en nuestro pais, las ventas CJ no
presentan las cuotas de mercado de otros paises europeos. La propia CECJ (2016) asi lo corrobora cuando expone
que el consumo de productos CJ en 2015 representd un 0,045% del consumo total de la poblacion en productos
de alimentacién. No obstante, si que es cierto que la situacion del etiquetado CJ ha ido creciendo en presencia
en los mercados como consecuencia principalmente de la crisis econdmica del afio 2008; por ello y con
esperanzas de que esta tendencia se mantenga a lo largo del tiempo, estudiaremos los pasos a tomar en este

campo.

2.2. Justificacion

La razon de la eleccion de este tema proviene de la falta de concienciacion existente en Espafia a este respecto y
la voluntad de conseguir que en el medio y largo plazo sea posible hablar de un etiquetado responsable
‘universal’. Esta falta de interés por estas cuestiones por parte de la generalidad de la poblacidn espafiola significa
falta de interés por hechos trascendentales a nivel mundial como son el consumo de recursos por encima del
ritmo al que éstos se desarrollan, alterando un ciclo de vital importancia para el bienestar de la pobacién mundial
(WWF) o bien la falta de consideracion hacia los colectivos mas desfavorecidos del planeta. El proposito de la
presente investigacion es el de averiguar cudles son los factores que determinan la motivacion por la practica de
una compra responsable asi como qué perfil social es preciso educar con mayor ahinco en este sentido

(especialmente la poblacion ‘millennial’.

He elegido la industria alimentaria pues es la mas rica en lo que a cantidad de informacion accesible respecta y
porque el caracter cotidiano de las compras de productos alimentarios implica mayor facilidad a la hora de
acceder a los factores motivacionales del consumidor de cara a la compra de este tipo de sellos. Pese a que existe
mas de un tipo de etiquetas responsables en el mercado, como las etiquetas de contenido animal o las etiquetas
medioambientales (de las cuales expondré los rasgos generales de algunos de sus tipos), centraré¢ mis esfuerzos
en torno a los sellos de CJ. Este tipo de etiquetas procura siempre vincular al productor con el consumidor,
incorporando los trabajadores de manera plena a la cadena de valor para que éstos puedan participar también en

el valor anadido que se haya generado (Fair Trade Winds). Concretamente informan al consumidor acerca de las
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précticas éticas de la empresa durante la cadena de valor de sus productos, es decir, que si un determinado articulo
cuenta con uno de estos distintivos, quedara acreditado el respeto a los derechos del trabajador durante la fase de
produccion, habra fomentado las economias locales o incluso habra dedicado esfuerzos y recursos a la insercion

de la mujer en la empresa o al empleo de minorias sociales o de personas que carecen de medios.

2.3. Objetivos y estructura

Para abordar todas estas cuestiones estableceremos una serie de objetivos; en primer lugar, se realizard una
exposicion sobre el etiquetado de responsabilidad social corporativa o etiquetado social. Este tipo de etiquetado
incluye aquellos sellos que certifican practicas empresariales éticas durante el proceso productivo, practicas que
pueden implicar tratamiento de animales, agricultura u otro tipo de actividades empresariales productivas que
conciernan derechos y otros aspectos morales, se destacaran los aspectos esenciales de las etiquetas de CJ y se
hablara sobre la situacion de este tipo de etiquetado tanto en Europa y en el mundo como en nuestro pais. Una
vez expuestos los rasgos principales de estos certificados y esclarecida su situacion en los mercados,
procederemos a procurar averiguar cual o cudles son los motivos de su bajo calado en Espafia. Para ello,
analizaremos detenidamente el modelo de eficacia del etiquetado actual y si éste funciona o no funciona,
apoyandonos para dicho fin en los estudios que Redondo et al (2014) realizaron acerca de la influencia del

etiquetado a lo largo del proceso de compra.

El término ‘funcionar’ estara estrechamente relacionado con el hecho de la compra, es decir, si los consumidores
basan la decision de adquirir o no el producto en funcion de las etiquetas sociales y si es asi, qué peso tienen éstas
sobre esa decision. Con el fin de profundizar en el estudio de la decision y su relacion con el etiquetado social,
expondremos las principales conclusiones de estudios conducidos con ese objetivo. Para este objetivo en
particular, sera de vital importancia distinguir en todo momento entre los sellos o distintivos que verdaderamente
son considerados certificadores, de las meras autoafirmaciones que realiza la propia empresa sin intervencion
alguna por parte de agentes estatales con el fin de proyectar una imagen falsa a los mercados, haciendo que el
consumidor perciba una serie de valores con los que en realidad la empresa no esta necesariamente comulgando.
Por ello se distinguiran claramente las practicas verdaderas de CJ de aquéllas orientadas a los propios intereses
de la empresa, como incrementar los ingresos o mejorar la imagen (Pucheta et al., 2010, citado por Boria-Reverter

etal., 2013).

Una vez halladas las razones de fondo por las que las etiquetas no poseen la utilidad deseada, elaboraremos un

cuestionario dirigido a personas mayores de 18 afios que persiga la deteccion de aquellos puntos en los que se



puede hacer hincapié para que, en el medio y largo plazo, las empresas puedan garantizarse un incremento en

ventas incorporando este tipo de sellos, es decir, que los sellos funcionen en el mercado espafiol.

Se realizara un cuestionario y no entrevistas en profundidad puesto que, en este ultimo tipo de recoleccion de
informacion habra datos que el entrevistado no quiera aportar por determinados sesgos de deseabilidad social.
Un cuestionario sera por tanto de caracter mas objetivo y hallard informacion de mayor calidad; éste incorporara
preguntas filtro como la referente a la edad o a la residencia en territorio espafiol pues unicamente nos seran de
interés aquellas respuestas de poblacion adulta (es éste el universo objeto de estudio) y de personas que realicen
la compra en tiendas espafiolas dado que el estudio esta orientado a averiguar las causas tltimas del bajo calado
de las etiquetas a nivel Espafia sin entrar a analizar lo que pueda ocurrir en paises del entorno. Ademas de
preguntas filtro, el cuestionario realizard preguntas que incluyan imagenes en las que se basen los sujetos
encuestados para responder; estas imagenes seran sellos sociales, medioambientales y animales caracteristicos
que mediran el nivel de penetracion del etiquetado en la sociedad, o sea, si los compradores recuerdan haber visto
0 no esas etiquetas en alguna ocasion. Ademads de las preguntas expuestas, se utilizaran preguntas de tipo
demografico en la parte final del cuestionario orientadas a determinar el grado de influencia que poseen estas
variables sobre la dicotomia ‘compra/no compra’. Se acometera un andlisis pormenorizado de cada una de estas
variables, comentando el tipo al que obedecen ademas de el significado de esa variable y su nivel de influencia
en las preguntas relacionadas con los sellos de las que hemos hablado anteriormente. Estas variables de caracter
demogréfico irdn desde la Comunidad Autéonoma de residencia hasta el presupuesto mensual destinado a la

compra de alimentos pasando por una barra porcentual que mide la ideologia politica del individuo.

En ultimo lugar y a la luz de los resultados obtenidos mediante la realizacion del estudio, se realizara un analisis
de tipo descriptivo y se expondran las principales y mas utiles conclusiones al respecto de los pasos a tomar de
cara al futuro en este campo. Se realizard un cruzado de datos mediante el programa estadistico SPSS combinando
variables demograficas (individualmente o varias a la vez) con las variables de los sellos para resaltar el nivel de
influencia en el hecho de conocer o no el significado de un sello, recordarlo (notoriedad) o bien en el hecho de
haberlo comprado en el Gltimo mes; con todo esto se abordara una discusion sobre los posibles puntos de mejora
en el campo de nuestro estudio y se hablara también sobre el plazo de tiempo para la consecucion de objetivos
de cuota de mercado de este tipo de productos, ya sea la equiparacion al resto de paises del entorno europeo o
bien la superacion de sus respectivas cuotas. Estas metas a alcanzar necesitaran de la ayuda de los poderes del
Estado para poder penetrar verdaderamente en el mercado espafiol y de eso también se discutira en el apartado

final del presente trabajo.



3. ETIQUETADO RSC (RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA)

Siguiendo las lineas de Boria-Reverter et al. (2013), pese a que los origenes de la RSC se remontan a la etapa
final del siglo XIX en Estados Unidos, la progresiva consolidacion del fendmeno de la globalizacion o la
multiplicacion de los escandalos politicos, financieros o religiosos han provocado, a lo largo de los tltimos afios,
movimientos de protesta para reivindicar la vulneracion casi sistematica de derechos en todas las esferas sociales.
Como consecuencia de todo ello se publicd, en el afio 2001, el Libro Verde de la Comisioén de la Comunidad
Europea con el objetivo de crear un marco europeo favorable para la implementacion de la responsabilidad social
de las empresas. Este mismo libro recoge una definicion de la Responsabilidad Social Corporativa, afirmando
que ésta es “la integracion voluntaria, por parte de las empresas, de las preocupaciones sociales y
medioambientales en sus operaciones comerciales y en sus relaciones con todos sus interlocutores” (COM, 2001:

336).

Como apuntan Carrero et al (2010), para convertir las etiquetas de RSC en un instrumento efectivo para los
consumidores deben atajarse en primer lugar los problemas relacionados con las asimetrias de informacion y de
credibilidad (‘information and credibility gaps’ respectivamente). Las asimetrias de informacion derivan de la
cantidad de informacioén que recibe el consumidor; ésta es normalmente excesivamente abundante, existiendo
infinidad de etiquetas diferentes, lo que provoca que el adquirente potencial de ese etiquetado se vea abrumado
y no sea capaz de asimilar tanto material informativo en cada adquisicion. El segundo punto mencionado, el de
la brecha de credibilidad, esté ligado a la calidad de la informacion que se incluye en el etiquetado, la cual acusa
la falta de notoriedad de las etiquetas y por ende la desconfianza que generan en el consumidor a la hora de
adquirirlas. Es destacable a estos efectos el hecho de que “la confusion que existe entre las diferentes normas de
produccion y los diversos sistemas de etiquetado contribuye a menoscabar las actuales etiquetas sociales de los
productos” (PE, 2006, citado por Carrero ef al., 2010). Lo verdaderamente dificil para el consumidor es conocer
qué requisitos ha tenido que cumplir la empresa para poder incluir ese distintivo en sus productos, qué
organizacion ha otorgado ese sello o bien en qué se diferencia de otros etiquetados para la misma dimension, sin
embargo, el principal riesgo que corren los compradores de este tipo de productos y en relacion con el grado de
calidad de los mismos es el hecho de no saber distinguir entre aquellos sellos verdaderamente acreditados por
organismos competentes de las meras autodeclaraciones que hacen las empresas con el fin de incrementar sus

ventas a costa del engafo al consumidor.

Entre las politicas posibles, existen muy variadas formas de expresion de Responsabilidad Social Corporativa en
el mundo y dentro de la industria alimentaria concretamente; para esquematizarlas de manera clarividente,
efectuaremos un andlisis de las tres principales vertientes que tienen este tipo de politicas corporativas, esto es,

etiquetado social, etiquetado animal y etiquetado medioambiental.



3.1. Etiquetado social

Dentro del etiquetado RSC encontramos principalmente el etiquetado social. Como mencionaba anteriormente,
este tipo de etiquetado engloba a su vez multitud de etiquetas de diverso contenido, sin embargo, aquéllas que

gozan de mayor relevancia social son todas las relativas al CJ.

Dentro de los sistemas de certificacion de CJ, existen dos tipologias segun éstas estén enfocadas al producto o a
la organizacion. En primer lugar, los productos con certificacion de CJ nos indican que éstos han sido cultivados
o manufacturados bajo condiciones justas y éticas; estos productos pertenecen normalmente a la rama alimentaria.
Por otro lado, son las organizaciones las que pueden contar con uno de estos sellos; cuando esto sucede, la
empresa en cuestion se compromete a cumplir con la observancia de un cédigo de conducta impuesto por el

organismo certificador (Nufiez y Berthelot, 2012).

Asimismo, Nuiez y Berthelot (2012, 303) establecieron los nueve principios comprendidos en la etiqueta de

comercio justo:

El distintivo de comercio justo comprende nueve principios: comercio directo, un  precio ‘‘justo” y una
prima “social” pagados a los productores, observancia de condiciones laborales y sociales aceptables,
transacciones comerciales a largo plazo, apoyo técmnico y financiero a los productores, gestion
democratica de fincas y cooperativas, promocion del desarrollo sostenible, educacion y sensibilizacion

del publico consumidor y respeto a la cultura y tradiciones de las comunidades productoras.

Por tanto, al ver un producto que cuente con esta etiqueta sabremos al instante que éste ha respetado todos y cada
uno de los nueve principios. (Auderbrand y Pauchant, 2008; Cotera-Fretel et al., 2009; Long, 2008).

De acuerdo con Fair Trade Winds, entre los aspectos que resaltan las etiquetas CJ encontramos la identificacion
del tipo de productor, la determinacion del precio minimo y de la prima en concepto de CJ, la observancia de las
leyes laborales pertinentes, el coste de la inspeccion, certificacion y expedicion de licencias correspondientes y,

por ultimo, la inspeccidn de la cadena de valor (que todas las fases productivas cumplan con los criterios CJ).

3.2. Tipos de etiquetas sociales

‘Fairtrade International’ (FT): este distintivo es probablemente el mas conocido a nivel mundial. Su mision
consiste en conectar productores en situaciones de desventaja con los consumidores, favoreciendo a los primeros
que cobran asi acceso a la cadena de valor y consiguen ganarse la vida por medio de la realizacion de un trabajo
digno. Este sello aboga también por combatir la pobreza, fortalecer la posicion de los productores y tomar mayor

control sobre sus vidas, empoderandoles de esta manera para que tomen las riendas de su porvenir laboral. La



etiqueta certifica que un coste justo ha sido destinado a pagar a pequefios granjeros y que una prima por encima
del precio justo ha ido a parar al desarrollo medioambiental y econdémico de la comunidad local. El organismo

certificador a la par que verificador de que estas premisas se cumplan es FLOCERT (Fair Trade Winds).

‘Fair for Life’: la mision de este sello es la de asegurar relaciones justas y positivas entre los productores y las
cooperativas o empresas contratantes, entre los empleados y el empleador y entre vendedores y compradores. El
sistema de certificacion de esta etiqueta estd basado en estandares no necesariamente especificados en el
producto. Esto significa que tanto el producto terminado como las materias primas pueden ser certificadas y esto
es en lo que ‘Fair for Life’ se diferencia de otro tipo de certificaciones. Cada paso del proceso productivo esta
certificado, incluyendo a los productores, manufactureros y negociantes, mientras que otro tipo de distintivos
simplemente certifican el producto final o apenas dos fases de la cadena de valor. Ademas de lo anterior, este
sello se caracteriza por certificar a compailias enteras, algo que ninguna otra etiqueta hace. Su organismo
certificador es el IMO o ‘Institute for Marketecology’ y existen mas de 500 productos que cuenten con este

distintivo (Fair Trade Winds).

‘World Fair Trade Organization’ (WFTO): conviene hacer una distincién en este punto y es que esta etiqueta
representa un ejemplo de club de CJ (‘Fair Trade Membership Groups’). Este tipo de entes organiza eventos,
conferencias o campafias y abogan por la promocion y el crecimiento del movimiento de CJ. Organizaciones
pertenecientes a cualquiera de las fases de la cadena CJ pueden postularse para formar parte de este grupo. Una
vez se es miembro, se gana en credibilidad y en confianza, mostrando a la sociedad que se siguen y aplican los
principios de CJ en todo lo que hacen. Volviendo con la WFTO, ésta es una asociacion de caracter global que ha
acreditado a més de 300 entidades como CJ. Su mision consiste en habilitar a los productores para que puedan
mejorar su calidad de vida y sus comunidad local a través del CJ. Esta organizacion se interesa especialmente
por la vida de pequefios granjeros y artesanos, lo cual se puede apreciar en todas sus politicas, sus estructuras o

incluso en la toma de decisiones (Fair Trade Winds).

UTZ: esta etiqueta encarna hoy dia el programa de certificacion de cacao y café mas grande del mundo y su
principal cometido es el de hacer del mayor numero posible de granjas agricolas del mundo actividades de
sostenibilidad acreditada. No obstante lo anterior, UTZ persigue también acabar con problemas estructurales
como la explotacion infantil, la desigualdad de género traducida en disparidad salarial asi como los salarios
excesivamente bajos en determinadas zonas de produccion. Con todo lo anterior, no es la comunidad agricola la
unica que padece las consecuencias de este tipo de problemas, sino que esto tiene un fuerte impacto en todas las

empresas que comercializan cacao y derivados, café y té (UTZ, 2018).

‘Rainforest Alliance’: pese a que este sello se asocia directamente con contenidos medioambientales y animales,

también incluye ciertas premisas de CJ (‘Rainforest Alliance, 2016).



3.3. Etiquetado animal

Respecto de este tipo de etiquetado, las politicas europeas en este sentido tienden a la introduccion de una etiqueta

de ‘animal welfare’ que incida en los habitos de consumo del comprador (Kehlbacher et al., 2012).

Nocella et al (2012) remarcan como cada vez es de mayor calado el interés que muestran muchos consumidores
de productos alimentarios en Europa acerca del tratamiento que reciben los animales de granja durante la fase
previa a la matanza. Para ello existen distintivos como los FAW o ‘farm animal welfare’ y los AFF o ‘animal-
friendly foods’. Para que estos dos estandares cumplan adecuadamente su funcion de acreditar unos determinados
comportamientos en el tratamiento animal, debe también existir una actitud de fiabilidad o ‘trust’ de esas
credenciales por parte del consumidor (Nocella ef al., 2012). Durante la fase previa a la matanza se pueden
provocar lesiones al animal que tienen impacto posterior en el producto, afectando a la seguridad de ese producto

carnico o desvirtuando ciertos atributos del mismo (Gregory, 2008, citado por Nocella et al, 2012).

El mayor incentivo para que los granjeros se afilien de forma voluntaria a ciertos estandares es de tipo econdmico,
pudiendo asi ganar mayor acceso al mercado y obtener mayor rentabilidad por la venta de sus productos, sin
embargo, aquellos granjeros afiliados a algiin estdndar de caracter organico o ‘animal welfare’ eran motivados
mayormente por cuestiones éticas y por la posibilidad de mejorar las condiciones de vida de los animales

implicados en el proceso productivo (Bock y van Huik, 2007, citado por Lundmark et al., 2018).

En cuanto a los estandares privados relativos a ‘animal welfare’, estos cubrian asuntos adicionales la mayoria de
las veces. Como ejemplos de esto ultimo podemos mencionar la economia, la cultura, tradiciones, religion,
medioambiente, la calidad y seguridad de la comida, etc. Estos factores no eran siempre obvios en las
regulaciones, sino que eran implicita o explicitamente mencionados en los documentos concernientes a las

motivaciones de los agentes politicos (Lundmark ef al., 2018).

Estos estandares privados, como resaltan Lundmark et a/ (2018), focalizan mas sus esfuerzos regulatorios en la
percepcion que el cliente adopta acerca del producto mas que en las condiciones de vida de los animales durante
el proceso de produccion. Esto invita a pensar que los agentes politicos funcionan la mayoria de las veces
motivados por cuestiones de cardcter econdmico, pues una vez cumplidos los estandares exigidos en términos de
‘animal welfare’, el producto adquiere la calificacién de ‘premium’ y el precio de venta se ajusta a la imagen
transmitida por el sello. Consiguientemente, los agentes politicos deberan preguntarse si verdaderamente estan
actuando por mejorar las condiciones de vida animal durante el proceso productivo o si por el contrario actian
movidos por el incremento de la cifra de negocios y el ‘animal welfare’ supone un medio o excusa para aumentar

el beneficio empresarial.



3.4. Tipos de etiquetas animales

‘Agriculture Biologique’ (AB): esta etiqueta, ademds de garantizar la preservacion y respeto del medioambiente,
asegura ademas un tratamiento respetuoso hacia los animales que hayan podido intervenir en el proceso
productivo, certificando de esta manera el bienestar animal (Ministerio de Francia de la Agricultura y de la

Alimentacion, 2017).

‘Animal Welfare Approved’ (AWA): esta etiqueta esta dirigida a productos alimentarios de consumo diario
provenientes de granjas donde quedan acreditadas unas condiciones Optimas de bienestar animal y de cuidado
medioambiental. Este sello es a su vez un programa disefiado por la organizacion sin animo de lucro ‘A Greener
World” (AGW). Dado que esta organizacion estd financiada a través de donaciones de particulares, pueden
ofrecer auditorias completamente independientes y sin sesgo. Para ir mas alld, AWA estd ademads involucrada en
la educacion al consumidor y visita colegios, asiste a eventos publicos y publica articulos y otras informaciones

educativas de caracter publico (AWA).

‘World Wildlife Fund’ (WWF): este sello, perteneciente a la familia de etiquetas FSC, estd comprometido con
causas sociales y medioambientales pero incide especialmente en el aspecto animal y, dentro de éste ultimo, hace
especial hincapié en la verificacion de la legalidad de las practicas pesqueras pues, un porcentaje elevado del
pescado que llega a nuestro plato proviene de la pesca ilegal; mediante un sistema de monitorizacion de los barcos
pesqueros asi como de revision del cumplimiento de cuotas una vez en puerto podrd llegarse a neutralizar
eventualmente el mercado negro de la pesca. Entre los compromisos de esta organizacion destaca el de convertir
el actual sistema mundial de produccion y gestion de alimentos en un modo seguro, sostenible y respetuoso con
la vida animal de provision de los mismos para la totalidad de la poblacion mundial. Seglin estadisticas, los 7.300
millones de personas en el mundo hoy dia consumen 1,6 veces los recursos naturales que la Tierra puede proveer.
En 2050, cuando estimadamente la poblacion llegue a los 9.000 millones, la demanda de alimentos se habra
multiplicado por dos. Entre las soluciones posibles para este desfase alimentario destaca el aprovechamiento de
los mas de 1.000 millones de toneladas de comida desperdiciadas cada afo (cuatro veces la cantidad necesaria
para dar de comer a los mas de 800 millones de personas que sufren los efectos de la desnutricion). Si
verdaderamente se mejoran la eficiencia y la productividad, reduciendo las cantidades desperdiciadas de
alimentos y cambiando las tendencias de consumo mundiales, para el afio 2050 habré suficiente comida para toda
la poblacion mundial explotando la misma proporcion de superficie terrestre destinada a tal efecto que hoy en

dia, esto es, un tercio (WWF).

Siguiendo las lineas de actuacion de WWF, entre las principales medidas a tomar para paliar los efectos de la
sobreexplotacion terrestre destaca el incremento de la oferta de alimentos derivados de recursos sostenibles y con
ello el incremento de la demanda de los mismos a través, en este Gltimo caso, de la persuasion a compaiiias y

sectores para la compra y la inversion en este campo. Ademas de lo anterior, WWF esta involucrada en la
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educacion de la poblacidon en este area, creando concienciacion a nivel global para la multiplicacion de las
politicas orientadas a alcanzar un sistema alimentario sostenible y defiende, ademas del incremento de la
productividad y eficiencia, la reduccion del desperdicio de alimentos pues éste cuesta millones de vidas anuales

aparte del elevado coste economico que pueda conllevar.

‘Marine Stewardship Council’ (MSC): este sello es el homologo del FSC en el ambito ocednico. En los Gltimos
50 afios, el hombre ha desarrollado tecnologias muy potentes en el &mbito pesquero que ponen en jaque el
reemplazamiento generacional de las especies marinas y dafan su hébitat natural. Por ello, MSC defiende las
buenas practicas pesqueras para preservar la salud de los océanos y asegurar asi que haya suficiente pescado.
Eligiendo productos marinos que cuenten con este distintivo estamos apoyando también infinidad de economias
familiares del mundo pues nuestros océanos proporcionan sustento econdémico a alrededor del 10% de la
poblacion mundial, esto es, mas de 700 millones de personas viven directa o indirectamente de las practicas
pesqueras realizadas en los océanos. A pesar de que MSC también implementa fuertes requerimientos en términos
de practicas laborales, al contrario que otras etiquetas relacionadas con el mismo dmbito, su principal objetivo es

el de desarrollar y promover la sostenibilidad del medio marino (MSC, 2018).

3.5. Etiquetado medioambiental

Pese a que existen multiples factores motivacionales para la toma de accidon en el campo de la Responsabilidad
Social Corporativa en general y en el de la proteccion medioambiental en particular por parte de las empresas,
sin duda la razon de fondo que mueve a €stas a aplicar este tipo de etiquetado en sus productos es la de incrementar
los ingresos o reducir al méximo posible los posibles costes futuros derivados de una no aplicaciéon como pueden
ser las sanciones, indemnizaciones o la mala reputacion (Pucheta et al., 2010, citado por Boria-Reverter et al.,

2013).

El etiquetado medioambiental, como su propio nombre indica, es aquel etiquetado orientado a la estimulacion de
la demanda de productos que supongan menores cargas ambientales y que faciliten informacion acerca de su
ciclo vital para los consumidores y determinados grupos de interés (Vitae Solutions, S.L.). Como ejemplos de
etiquetas medioambientales podemos encontrar la ecoetiqueta europea, el distintivo de calidad ambiental de

Catalufia, ‘Nordic Swan’ de paises nordicos o ‘Blue Engel’ de Alemania entre otros.

Ven (2015) expone que, a lo largo de los ultimos 35 afios, el nimero de organizaciones implicadas en el
etiquetado medioambiental ha aumentado de manera mas que notable. Las organizaciones de ‘eco-labeling’ o
ELOs como ‘Marine Stewardship Council’ o ‘Forest Stewardship Council’ establecen reglas y estdndares
generales en términos de etiquetado medioambiental para que entidades civiles o empresas, de forma voluntaria,

se vinculen y lleven a cabo este tipo de practicas ‘eco-friendly’. Pese a que son normalmente el Estado y
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organizaciones internacionales quienes elaboran estas normas procedimentales, cada vez son mas numerosos los
entes no estatales que regulan este tipo de cuestiones, sin embargo, esto lleva a cuestionar en ocasiones el rigor

y la credibilidad de este tipo de etiquetado (Bowles, 2011, citado por Ven, 2015)

Las organizaciones de etiquetado medioambiental establecen reglas acerca de las pautas de comportamiento a
efectos medioambientales que son adoptadas por aquellas empresas que quieren quedar vinculadas por este tipo
de normas. Es por ello que las eco-etiquetas son una forma de iniciativa gubernamental de tipo transnacional.
Existen asimismo guias de actuacion para etiquetado medioambiental como son establecer objetivos claros y
medibles e incluir a todos los stakeholders afectados por la decision. Dentro de las organizaciones de etiquetado
medioambiental podemos encontrar a su vez dos grupos diferenciados, aquéllas de iniciativa publica y las
privadas cuya financiacion proviene del &mbito industrial. En relacion con el segundo grupo, las organizaciones
de caracter privado no son controladas ni gobernadas por organos del Estado, por lo que sus iniciativas
gubernamentales de caracter transnacional no gozan del mismo nivel de credibilidad que su contraparte publica

(Ven, 2015).

3.6. Tipos de etiquetas medioambientales

‘Forest Stewardship Council” (FSC): esta etiqueta, en palabras de la propia organizacion, persigue la proteccion
de los bosques y de las personas que de ellos dependen; asi, FSC protege las especies de flora y fauna, los
derechos de las comunidades indigenas y la seguridad de los trabajadores forestales, entre otras muchas cosas
(FSC, 2018). Dada la importancia que poseen los bosques en términos de recursos empresariales a nivel mundial,
se trata de crear una red global de miembros ambientales, sociales y econdmicos para garantizar que se respetan
en todo momento los estandares forestales y que éstos cubren las necesidades de todos los implicados, desde las
comunidades indigenas hasta las diferentes especies de fauna que puedan estar en peligro pasando por el cuidado
de los arboles y otras especies vegetales. Este distintivo vendra incorporado en aquellos productos que acrediten

el uso de materiales alternativos al papel para la fabricacion del envase.

Es preciso resaltar el apunte que realiza FSC (2018) acerca de esta etiqueta y es que entre sus miembros podemos
encontrar entidades mundiales lideres en este area como son WWF o ‘Greenpeace’ o incluso empresas como
‘Tetra Pak’ y ‘Mondi PLC’. Asimismo, FSC es miembro de la Alianza ISEAL, una asociacion global de

estandares medioambientales que incluye a ‘Fairtrade’, ‘Marine Stewardship Council’ y ‘Rainforest Alliance’.

Pese a la importancia que acarrea este sello a efectos de la sostenibilidad de recursos naturales y no obstante las
enormes repercusiones que tiene este sello a nivel medioambiental, no goza de todo el calado que seria de esperar
en Espafia, pues en virtud del estudio realizado por Carrero et a/ (2010), la etiqueta FSC se situaba entonces entre

las menos recordadas con apenas un 4% de recuerdo.
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‘Agriculture Biologique’ (AB): esta etiqueta, de origen francés pero de gran penetracion a nivel europeo tras su
calificacién como logo comunitario en el afio 2012, garantiza que la cadena de valor de los productos agricolas
que cuenten con el distintivo haya sido respetuosa con el medioambiente. Concretamente, este sello acredita la
no utilizacion de productos sintéticos de tipo quimico, el reciclaje de materia organica reduciendo asi el uso de
recursos perjudiciales para el medioambiente, la promociéon de la lucha bioldgica o la no utilizacion de

organismos genéticamente modificados (Ministerio de la Agricultura y de la Alimentacion de Francia, 2017).

‘Rainforest Alliance’: el logo de esta etiqueta no es una rana por casualidad, sino que las ranas son un indicador
de sanidad medioambiental y se encuentran en todos los continentes de la Tierra salvo en la Antartida. Este
certificado indica que una empresa granjera, forestal o de turismo ha sido auditada para verificar que cumple las
premisas de sostenibilidad econdmica y medioambiental. El estandar requerido para contar con esta etiqueta
incluye la preservacion de la biodiversidad, la conservacion de recursos naturales, la calificacion de porciones de
terreno como reserva forestal, la mitigacion del cambio climatico o incluso el seguimiento y la aplicacion de las

guias FSC que determinan coémo proceder para la recolecta de lefia (‘Rainforest Alliance’ 2016).

‘Marine Stewardship Council’ (MSC): aunque esta etiqueta se perfila como de tipo animal, tiene importantes
implicaciones de cardcter medioambiental como es la preservacion del ecosistema marino, requisito

indispensable para que la fauna marina pueda estar fuera de todo peligro.

UTZ: ademds de todo el contenido social, este distintivo apuesta fuertemente por la lucha contra el cambio
climatico, que afecta de manera directa a toda la cadena de valor del cacao o del café en forma de malas cosechas

y que concierne por consiguiente a la comunidad empresarial (UTZ 2018).

Sello Ecoldgico Europeo: este sello cuenta con el respaldo reglamentario de la Union Europea y acredita buenas
précticas en este sentido como la rotacion de cultivos para evitar la degradacion del suelo, el empleo exclusivo
de organismos genéticamente puros y aboga por la restriccion de pesticidas y otros productos quimicos de
caracter nocivo. El organismo competente en Espaiia en relacion a esta certificacion es la Comision Reguladora
de Agricultura Ecologica, dependiente a su vez del Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion (Herbaeco,

2016).

3.7. Situacion del etiquetado RSC

En lineas generales, el etiquetado en la industria alimentaria a nivel europeo no goza de toda la repercusion que
se busca. Segun el ‘Eurobarometro’, el etiquetado de productos alimentarios ha probado ser de dificil
interpretacion para la mayoria de ciudadanos. Asi lo corrobora un estudio llevado a cabo en este sentido de

acuerdo con el cual el 67% de los ciudadanos de la Union Europea comprueban que los alimentos que adquieren
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presentan etiquetas de calidad y tan sélo el 24% reconoce el distintivo europeo de ‘Organic farming’ (European
Comission, 2012, citado por Finardi et al., 2015). Ademés de las averiguaciones mencionadas, a través de un
estudio llevado a cabo por la ‘Food Standards Agency’ (2010) (citado por Finardi ef al., 2015) se lleg6 a la
conclusion de que, a la hora de adquirir este tipo de productos, los ciudadanos de la Unién Europea se veian en
muchas ocasiones abrumados por el exceso de informacidn contenida en las etiquetas, lo cual llevaba a etiquetado
ineficaz y por ende a comportamientos no del todo racionales por parte de los consumidores a la hora de efectuar

Sus compras.

Este tipo de problemas son producidos por causas de tipo regulatorio asi como por otras razones menos
controlables y de naturaleza sistémica. Entre estas ultimas podemos encontrar la complejidad de la informacion
debida a la adicion de excepciones y aclaraciones en el etiquetado, lo cual s6lo incrementa la carga de informacion
que ha de ser procesada por el consumidor. Ademas de ésta, la complejidad sistémica del etiquetado, causada por
el aumento progresivo de material legislativo en el campo alimentario, conlleva inconsistencias e incoherencias

entre leyes y referencias dentro de este ambito (Finardi et al., 2015).

Uno de los aspectos a tener en cuenta en términos de la informacién a ofrecer al consumidor es el caso de la venta
de productos alimentarios a distancia, lo que en derecho comunitario se conoce como ‘distance selling’ y que se
materializa normalmente en la forma de adquisiciones ‘online’, en cuyo caso el consumidor no dispone del
producto fisico a la hora de decidir si compra o no compra y por tanto resulta de vital importancia hacer disponible

toda la informacion de caracter obligatorio antes de la adquisicion del producto en cuestion (Finardi et al., 2015).

Finardi ef al (2015) concluyen con todo lo anterior afirmando que son normalmente las cuestiones de caracter
subjetivo y la comprension individual de todo lo relativo al producto por parte del consumidor y no las cualidades
intrinsecas del producto lo que determina las posibles violaciones de seguridad alimentaria. Por tanto son los
consumidores quienes controlan este ultimo aspecto y el papel que juega la regulacion legal es el de estimular

determinados comportamientos.

En cuanto a la estructura del etiquetado de comercio justo en Europa, existen varias federaciones que legitiman
y estan integradas a su vez por organizaciones ‘FairTrade’. Ademas de las federaciones de ambito mundial,
podemos mencionar la NEWS (Network of European Worldshops) como creadora de una red de asociaciones en
diferentes paises de la Unioén Europea (FairTrade Foundation, 2012 citado por Wielechowski y Roman, 2012) o
la EFTA (European FairTrade Association), que establecio por su parte una red de organizaciones europeas de
comercio alternativo que importan productos de grupos de produccion desaventajados de Africa, Asia y América

Latina (Sixty Years, 2006 citado por Wielechowski y Roman, 2012).

Concretamente en Espafia y gracias a las aportaciones de Servera ef a/ (2012), sabemos que dentro de las

motivaciones de compra del cliente en relacion a productos socialmente responsables, estd el acto de compra
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como experiencia holistica, aunando asi la tangibilidad del producto adquirido con el factor intangible del
mensaje social. Por consiguiente, entender este tipo de etiquetado como una experiencia supone introducir valor
para el cliente a través de la adicion de beneficios sociales o de la reduccion de costes de caracter moral. Ademas
de lo anterior, el etiquetado RSC ha de ir orientado al cliente adulto, pues resulta ser éste el mas concienciado

con este tipo de acciones a la luz de los estudios realizados.

Las etiquetas de productos alimentarios en general no gozan de altas cuotas de mercado en Espaiia, siendo la
etiqueta mas popular una de tipo medioambiental o ecologica como es FSC (‘Forest Stewardship Council’). El
objetivo de incrementar la cuota pasa por tener en cuenta que existe mas de un perfil de consumidor responsable
y por ende hay que efectuar la aproximacion teniendo en cuenta todos los posibles perfiles de consumo
relacionados con nuestro producto. En cuanto a los consumidores de productos FT, estos demuestran ser de clase

media-alta, sin hijos y normalmente jubilados (Carrero et al., 2016).

El CJ es un movimiento en auge en Espafia donde lleva mas de 30 afios implantado y evoluciona més que
adecuadamente. Asi lo acreditan los mas de 30 millones de euros en ventas en el afio 2015, lo cual supone un 6%
de aumento respecto del ejercicio previo en euros constantes. Este fuerte impacto del sello CJ en nuestro pais
vino motivado por la crisis econémica en el afio 2008 cuando, los puntos de venta convencionales lanzaron este
tipo de productos intensivamente a la venta, produciendo asi un incremento en la facturacion de estos productos
y una consecuente bajada de ventas en pequefas tiendas. Para analizar pormenorizadamente las repercusiones
del CJ hay que tomar cual es el consumo medio por espafiol en el afio 2015, lo que arroja un resultado de 75
céntimos por persona. Si tenemos en cuenta el presupuesto medio familiar destinado a la compra de productos
alimentarios en Espaifia en el mismo afo, la cifra asciende a 1.649€, por consiguiente, el consumo de CJ en nuestro
pais y ese aflo en concreto representd un 0,045% del consumo total de la poblacion en productos de alimentacion.
Las cifras expuestas cobran pleno sentido cuando, en términos comparativos, existen paises del entorno europeo
en los cuales el consumo medio por habitante al afio es de 12,43€ frente a los 0,75€ de Espaiia; el consumo anual
en CJ por habitante en nuestro pais es 17 veces menor que la media europea. Por otro lado, el sector de la
alimentacion es el gran protagonista del CJ en Espafia, pues representa el 93% de la facturacion. Asimismo y en
conjunto, s6lo dos productos (el café¢ y el azucar) generan el 72,7% de la facturacion, siendo las restantes
categorias el cacao, cosméticos o artesanias en general. En cuanto a los principales canales de comercializacion,
las cafeterias, las maquinas de vending, las heladerias y los bares fueron los principales puntos de venta de

productos con este sello en el afio 2015 (CECJ, 2016).

Como exponia anteriormente y en relacion con las brechas de informacién y de credibilidad, el etiquetado RSC
no funciona lo adecuadamente que nos gustaria y una muy alta proporcion de la poblacion no esta familiarizada
con este concepto. En respuesta al porqué de esta ineficacia del etiquetado RSC, podriamos destacar el hecho de
que la novedad es uno de los factores mas poderosos a la hora de conseguir que el consumidor se detenga a

consultar el envase, sin embargo, esta novedad en el envasado o de producto responde a un perfil de comprador
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mas esporadico que no carga con la responsabilidad de hacer la compra para el hogar frecuentemente. Ademas
de lo anterior y respecto de los responsables de compra del hogar respecto de productos del sector alimentario,
¢éstos valoran mas aspectos relacionados con la marca, el sabor, el precio e incluso las propiedades nutricionales
del producto en cuestion, relegando a un segundo plano las cuestiones ligadas al impacto medioambiental, las
condiciones sociales detrds del proceso productivo o el bienestar animal. En cuanto al papel de los poderes
publicos a la hora de tratar de mejorar la eficacia de estas etiquetas, las lineas de actuacion pasan por educar a la
poblacion a través de la formacion en etiquetado RSC o mediante la sensibilizacion general para aumentar asi la
motivacion de los consumidores. Por otro lado, en lo que a la promocién del etiquetado se refiere, el Estado
habria de reducir los costes que la implementacion del etiquetado supone para las pymes espanolas (base del
tejido empresarial) asi como crear incentivos para el uso de este tipo de etiquetas. En cuanto a la vigilancia en
este campo, los 6rganos estatales competentes deben participar en los procesos de certificacion como ultimo
garante, fomentar los mecanismos unicos de certificacion o bien prohibir aquellas etiquetas que no estén

debidamente garantizadas, es decir, prohibir las autoafirmaciones (Carrero ef al., 2010).

Para testar la influencia del etiquetado RSC en la decision de compra del producto respecto del consumidor
espafiol, Redondo et al (2014) condujeron un estudio a estos efectos, en el que se evaluaban una serie de variables
consideradas de especial importancia a la hora de determinar ese grado de influencia del etiquetado sobre la
dicotomia comprar / no comprar. Para ello, se utilizaron las variables de, en primer lugar, conocimiento de la
etiqueta, orientada a medir con qué frecuencia los consumidores espafioles recuerdan haber visto alguna de las
etiquetas estudiadas, es decir, si éstas residen o no en el imaginario colectivo de los espafioles. La segunda
variable media la comprension de la etiqueta, es decir, si los consumidores sabian el significado de la etiqueta asi
como el organismo que otorgaba dicha acreditacion. La tercera variable se encargaba de evaluar el nivel de
confianza que los consumidores depositaban en las etiquetas; para ello se utiliz6 una escala del 1 al 10 (de menos
a mas confianza). La utilidad percibida era la cuarta variable, la cual media la influencia de las etiquetas de RSC
sobre la decision de compra; ésta por tanto era la variable mas importante del estudio pues estaba orientada a
averiguar si verdaderamente la etiqueta constituia un factor determinante para el comprador de cara a adquirir el
producto y, si lo era, en qué medida la compra estaba condicionada por este tipo de cuestiones u obedecia a otro
tipo de atributos también considerados por el comprador. La Gltima variable iba destinada a esclarecer si los

sujetos encuestados habian o no adquirido un producto con etiqueta RSC en el ultimo mes.

Las averiguaciones fruto del trabajo de investigacion de Redondo et a/ (2014) expuesto presentaron informacion
bastante sugerente acerca de la eficacia de las etiquetas de RSC y su influencia en el hecho de compra. Para poder
llegar a motivar la adquisicion del producto certificado por parte de los consumidores, la motivacion ha de
empapar la totalidad de la cadena expuesta anteriormente, o sea, todas y cada una de las fases mencionadas.
Teniendo en cuenta la escasez de la informacién contenida en el sello acerca de las practicas sociales y

medioambientales que ha realizado la empresa a lo largo del proceso productivo, el comprador necesitara

16



normalmente informacién adicional proveniente de terceras fuentes como son amigos y conocidos o guias de
compra especificas, entre otros. Lo anterior atenderia al modelo sistematico de procesamiento de la informacion,
sin embargo, existe un segundo modelo, el heuristico, a través del cual el mero reconocimiento del simbolo o
sello en cuestion motiva al comprador a efectuar la adquisicion. Esto significa que el nivel de utilidad percibida
en el segundo caso es mayor y que consiguientemente la cantidad de informacion contenida en el distintivo seria
suficiente para convencer al consumidor acerca de los beneficios sociales y medioambientales derivados de la

compra , efectuando éste la compra finalmente (Redondo et al., 2014).

A pesar de lo anterior y siguiendo con las lineas del mismo estudio, los compradores creen conocer el significado
del etiquetado y el cuerpo otorgante del sello, sin embargo, el porcentaje de compradores conocedores
efectivamente de la etiqueta es notablemente pobre. Ademas, no es del todo relevante el hecho de que la etiqueta
la otorgue un organismo oficial del Estado o entidades particulares; de hecho los consumidores tienden a
depositar su confianza en los distintivos acreditados por este otro tipo de instituciones pudiendo afirmar por ende
que no existe ningun tipo de correlacion entre la credibilidad del sello y la calidad de la etiqueta. El presente
estudio, no obstante los avances alcanzados en el campo del etiquetado responsable, deja sin esclarecer
completamente ciertas cuestiones que, las contribuciones futuras en esta area deberan resolver como son la
clarificacion de los dos modos de procesamiento de la informacion, la identificacion de los determinantes de las
variables utilizadas en el modelo y mezclar lo anterior con otras teorias para incluir nuevas variables que

expliquen este fendmeno con mayor precision y claridez.

En base a las dos aproximaciones expuestas anteriormente (sistematica y heuristica) podria hacer falta un mayor
grado de motivacion que acompaiie el proceso de decision en la compra de este tipo de productos; si nos fijamos
en el procesamiento sistematico Unicamente, acusaremos la falta de iniciativa por parte del consumidor para
realizar la adquisicion, pues el proceso es del todo racional, no habiendo lugar a la vertiente emotiva o
motivacional; si por el contrario analizamos el modelo heuristico, la decision de compra estaria sustentada en
exceso sobre el lado emocional, pues la simple deteccion de la etiqueta impulsaria al comprador a adquirir el
producto. Ambos procesos invitan a pensar que los fines que persiguen las organizaciones de estas etiquetas asi
como las empresas implicadas flaquea al no conseguir una verdadera y completa interrelacion entre las variables
mencionadas en el estudio y la motivacion del comprador. Una de las cuestiones a tratar sera dilucidar en qué

grado hay apoyo en el lado emocional y cudnto en el lado racional.

3.8. Estudio de la eficacia del etiquetado social

A través de una encuesta ‘online’ dirigida a los consumidores en varios paises (entre ellos Espafia), se pedia a los
encuestados que eligiesen una determinada etiqueta en funcion de lo que para ellos significaba y que ademas de

ello explicasen el porqué de su decision. Las conclusiones a las que se llegd indicaban que las razones mas
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frecuentes para la eleccion de una determinada etiqueta tenian que ver con el objeto de la misma, seguido de la

fuente del etiquetado, de las caracteristicas del consumidor y por ultimo del mecanismo (Zepeda et al., 2013).

Siguiendo con el estudio realizado por Zepeda ef a/ (2013) y concretamente en Espaiia, entre las etiquetas menos
populares entre los consumidores se encontraban etiquetas de tipo religioso asi como aquellas relativas a practicas
ecologicas y de CJ. A la luz del estudio realizado, los espafioles preferian etiquetas sobre el origen del producto
y valoraban aquellas marcas internacionales que garantizaban la credibilidad en el origen del producto

comercializado.

Cada vez es mayor el interés del consumidor por conocer ciertos atributos acerca del producto que estd
adquiriendo y, pese a que ha habido multiples iniciativas publicas y privadas tendentes a clarificar y mejorar la
informacion contenida en el etiquetado de estos productos, el consumidor continua estando en posicion de
vulnerabilidad. Esto provoca asimetrias de informacion entre los vendedores y los consumidores en tanto los
primeros poseen mayor numero de datos acerca del producto que los segundos, lo que va a llevar a los
consumidores a comprar productos que en realidad no quieren o a pagar mas por aquellos que si desean adquirir

(Hobill and Sanderson, 2017).

Lancaster (1966) ((citado por de-Magistris y Gracia (2014)) afirmaba que el consumidor efectia sus compras
basandose principalmente en el nivel de maximizacion de la utilidad que le reporta asi como en sus restricciones
presupuestarias, por lo que los diferentes atributos del producto se valoraran en funcion de los dos elementos
mencionados anteriormente. De-Magistris y Gracia (2014) subrayan, a su vez, que las etiquetas de distancia desde
el lugar de produccion hasta el lugar de consumo inciden directamente en la decision de compra por parte del
consumidor. Ambos concluyeron que el consumidor preferird comprar algo producido a una distancia de 100
kilometros o menos que algo con un sello organico de la Union Europea, por lo que en cierta medida prima el
sentido de pertenencia a una determinada region como factor de compra mas a veces que el propio método
organico de produccién. Ambos atributos son altamente valorados por el consumidor, sin embargo y volviendo
a lo anterior, existen estudios al respecto que muestran como la preferencia por uno u otro dependera del segmento

en cuestion o que los consumidores dan mas importancia al origen de produccion que al método de produccion.

Valor et al (2014) sefialan que son el conocimiento y la motivacion los dos factores determinantes en el uso de
las etiquetas sostenibles. Mientras que el conocimiento depende directamente del nivel de educacion, la
motivacion influye en el uso del etiquetado directa e indirectamente. El conocimiento por tanto es la condicion
que ha de darse a la hora de efectuar una compra, es decir, la condicidn suficiente, sin embargo, hace falta un
cierto de grado de motivacion y de compromiso con la causa para acabar adquiriendo el producto. No obstante
lo anterior, el problema de las etiquetas responsables origina de asimetrias de informacion, las cuales se producen
cuando la empresa conoce los atributos sociales y medioambientales de sus productos y no asi el consumidor, el

cual necesita que esa informacion se publique para poder acceder a la misma. Las etiquetas sociales, éticas y
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medioambientales (etiquetas sostenibles o responsables) son consideradas como la mejor herramienta para
sefialar que un producto cumple las expectativas éticas que los consumidores tienen acerca de productos

existentes, pero, para que éstas sean de caracter informativo, el consumidor ha de haberse informado previamente.

Uno de los factores mas influyentes en la fiabilidad de la informacion de una etiqueta es la diferencia entre las
verdaderas etiquetas de CJ y las meras afirmaciones que realizan las empresas internamente tendientes a proyectar
una determinada imagen al publico para incrementar su cuota de mercado mas no habiendo cumplido los
requisitos y estandares necesarios para poder contar con este tipo de etiquetas sobre sus productos. Es por esto
que la CECJ (2018) realiz6 una publicacion relacionada con este tipo de cuestiones: la Organizacién Mundial del
Comercio Justo (de ahora en adelante WFTO y donde esté integrada a su vez la CECJ) present6 su propia etiqueta
de CJ, la cual acredita que un producto ha seguido las pautas establecidas para poder considerarse CJ y para poder
calificar a la empresa productora como organizacion de Comercio Justo garantizada. Este sistema de
reconocimiento del etiquetado trae consigo un importante grado de confianza al mercado internacional. So6lo
aquellas empresas que superen todos los pasos establecidos podran hacer uso de estas etiquetas, no obstante lo
cual y en concreto en las entidades productoras y comercializadoras, se incorpora en el sello un determinado
‘nivel de riesgo’ en funcion del cual variard la intensidad del monitoreo y la frecuencia de las auditorias y otros
examenes a este respecto. Estas pruebas de verificacion de la conformidad de las etiquetas con los principios
pueden ser autoevaluaciones de la propia organizacion a través de formularios, auditorias de seguimiento por
parte de la WFTO o de otras organizaciones CJ o bien un sistema de vigilancia operado por un observador de
responsabilidad de CJ acreditado (éste podréd ser otra organizacion, cualquier entidad pertinente o el propio

publico interesado) que plantea cuestiones acerca de dicha conformidad.

En lo que al modelo de eficacia del etiquetado respecta, hemos de decir, siguiendo a Carrero et al (2015), que
actualmente las etiquetas de RSE no son del todo eficaces en su cometido de reducir las asimetrias de informacion
dando informacion al consumidor y de dotar a las empresas comprometidas social y medioambientalmente de
reconocimiento obteniendo asi ventaja competitiva con respecto a los competidores. Para que el etiquetado
motive al consumidor a adquirir el producto es preciso no solo que éste reconozca la etiqueta, sino que ademas

de ello, conozca los atributos asociados a ese producto, la categoria e incluso el emisor.

4. TRABAJO EMPIRICO

4.1. Objetivos

El propésito del trabajo es el de averiguar qué factores determinan la motivacion por la practica de una compra
responsable asi como qué perfil social es preciso educar con mayor ahinco en este sentido, especialmente aquellas

personas que tengan entre 18 y 35 afos, pues aportaran informacion de caracter muy 1til a estos efectos.
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Los objetivos a seguir para que el mencionado proposito llegue a buen puerto son el de hallar las principales
razones de la baja presencia con que cuentan estas etiquetas en el mercado espafiol y averiguar cudl o cudles
medidas son las idoneas de cara a incrementar las ventas de etiquetado social en nuestro pais. Para ello nos sera
de gran utilidad el modelo de eficacia del etiquetado y su influencia a lo largo de la cadena de decision de compra
del producto, esto es, analizar la notoriedad, el conocimiento del contenido de la etiqueta y de su categoria y la
influencia a la hora de realizar la adquisicion en el caso particular de cada uno de los sellos. Una vez se hayan
concretado las medidas a tomar, procederé a concluir aunando todos los conocimientos adquiridos en la materia
y las averiguaciones al respecto para determinar las actuaciones que se deberian llevar a cabo con el fin de
implementar dichas medidas de la forma mas adecuada posible y mejorar la situacion del etiquetado responsable

en Espana a escala global.

4.2. Metodologia

Para hallar las motivaciones de un individuo a la hora de efectuar una compra de productos de etiqueta
responsable, lo mas logico seria tratar con las técnicas de tipo cualitativo pues éstas estan dirigidas a conocer
aspectos de la psique del sujeto, sin embargo, este tipo de técnicas requieren de métodos como el de la entrevista
en profundidad, los cuales requieren de mas tiempo y esfuerzo; ademads, para evitar el sesgo producido por la
deseabilidad social de una entrevista en profundidad o un grupo de enfoque, lo més conveniente para el caso
concreto es el lanzamiento de una encuesta online de cardcter andnimo, pasando asi directamente a la vertiente

del método cuantitativo.

Para realizar dicha encuesta y con miras a obtener informacidn objetivamente mesurable, haremos uso por tanto
de las técnicas cuantitativas empleando los datos proporcionados por una muestra lo mas representativa posible
que podremos extrapolar posteriormente al universo objeto de estudio con un margen de error y nivel de confianza
determinados. Ademas de lo anterior, este método nos proporcionara una cantidad mayor de informantes (riqueza
de datos) y funcionard por medio de preguntas cerradas, es decir, estard estructurada y no dard lugar a las
intervenciones espontaneas del participante como sucederia en un grupo de enfoque o en una entrevista en
profundidad. Los datos recolectados por medio de un cuestionario son mas faciles de tratar porque no precisan
de una labor interpretativa de la respuesta por parte del investigador, sino que, a la luz de las respuestas dadas a
las preguntas de caracter cerrado, el propio investigador pasara directamente a analizarlas estadisticamente. En
primer lugar habremos de revisar los objetivos generales de la investigacion para comprobar que éstos pueden

ser cubiertos mediante la utilizaciéon de una investigacion de tipo cuantitativo.

En relacion con el universo objeto de estudio, éste estara formado por aquellos ciudadanos espafioles que residan
efectivamente en Espafia y que sean mayores de edad. Ademads de estas dos condiciones, se queria someter al

universo a una tercera condicion en un principio (hacer la compra al menos una vez al mes), sin embargo y
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finalmente optamos por no hacer de esta condicion una pregunta filtro ya que aquellos ciudadanos que realizasen
la compra menos de 12 veces al afio también podian aportar informacion de caracter relevante para el objeto de
nuestro estudio y eran por tanto individuos de interés para este trabajo. Dadas las dimensiones del universo en el
presente estudio, estariamos hablando de una poblacidn infinita porque el nimero estd definido pero éste es muy
elevado; esto ultimo no quita que puedan extraerse conclusiones lo suficientemente contrastadas y fiables acerca

del comportamiento del universo.

4.3. Variables empleadas

Para el estudio del perfil de respuesta, empleamos una serie de variables demograficas con el fin de interpretar
las respuestas obtenidas y poder realizar asi un cruzado de datos entre los demograficos y los obtenidos acerca
del etiquetado. Con todo ello podemos analizar el perfil del comprador de productos de etiquetado responsable
en funcion de edad, sexo, ideologia, etc, y ver en qué grado influye cada una de estas variables en el conocimiento

de este tipo de etiquetas o en la motivacion para comprarlas.

La variable ‘edad’ consideramos es importante pues la época vivida o el tipo de educaciéon académica recibida
pueden influir en la practica de actividades responsables; no estéd igual enfocada la educacion en Espafia hoy que
la educacion en Espafia en la década de 1980. Ademas, el nivel de cultura es directamente proporcional a la edad
y consiguientemente estardn mas informadas acerca de estas cuestiones los adultos que los jévenes, sin embargo,
también influird en este punto el mayor acceso a la informacion del que gozan los jovenes, altamente involucrados
en las redes sociales. Una mayor edad implica ademés que se asuma un mas alto grado de responsabilidad que
los jovenes respecto de estas cuestiones; las probabilidades de hacer la compra del hogar son mayores pues lo
son también las de tener hijos a cargo y el hecho de asumir la realizacion de estas tareas puede conducir a la
persona en cuestion a tener mas en cuenta los factores sociales, animales o medioambientales de la fabricacion

del producto.

Respecto de la variable ‘sexo’ podemos decir que es también de gran importancia para los fines de este trabajo.
El hecho de ser hombre o mujer estard intimamente relacionado con la dicotomia ‘hace la compra del hogar/no
hace la compra del hogar’ pues la mayoria de responsables de compra del hogar en Espafia son mujeres,
especialmente en familias numerosas donde suele ser la madre con caracter general quien realiza la compra. De
acuerdo con un estudio llevado a cabo al respecto, el 72% de quienes hacen la compra y cocinan en casa son

mujeres (INE, 2016, citado por ASEDAS, 2017). Realizar la compra del hogar implicard un mayor o menor grado
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de conocimiento sobre este tipo de etiquetas; por tanto y a la luz de lo previamente expuesto, seran las mujeres
quienes aporten mayor informacion acerca de los factores determinantes en la adquisicion o acerca del nivel de
conocimiento de las etiquetas. Lo dicho no quita que los hombres puedan anadir riqueza al estudio pues, aunque
no realicen normalmente la compra del hogar, si que la hacen con cardcter sustitutivo respecto de la mujer y sin

caracter sustitutivo aunque en menor medida como hemos expuesto anteriormente.

La variable ‘nivel de estudios’ es significativa en relacion con el nivel de cultura del individuo. A priori conoceran
mas a fondo las cuestiones relativas al etiquetado responsable aquellos participantes que posean estudios
universitarios frente a aquéllos que sélo tengan finalizados los estudios de educacion secundaria. Por
consiguiente, a la hora de concluir qué variables influyen en el conocimiento de las etiquetas, el nivel de
educacion serd indudablemente relevante. Un alto nivel educativo sugerird mayor curiosidad intelectual y por
tanto mayor probabilidad de conocer la funcionalidad de estos sellos. Lo que para muchas personas puede pasar
totalmente desapercibido, para muchos otros sera informacion interesante y mostraran curiosidad por conocer
mas detalles acerca del mundo del etiquetado. Esta curiosidad se vera reflejada en mayor o menor medida por los
estudios que haya finalizado o esté cursando el sujeto, es decir, éstos seran un fiel indicador del hecho de que

sean intelectualmente curiosos.

Respecto de la variable ‘presupuesto mensual’, se ha querido estudiar la cantidad de dinero que destinan a realizar
la compra del hogar las amas de casa o sucedaneos. Se estudia cual es la cantidad mensual que se destina a la
compra de productos de alimentacion, otorgando al participante varias opciones de gasto de forma sugerida. Se
trata por tanto de una variable categoérica de tipo ordinal que nos permite observar la categoria de gasto en la que
se encuentra el participante y extraer porcentajes a través de la frecuencia de cada una de las respuestas. Esta
variable aporta informacion muy valiosa en relacion con la influencia que pueden tener las etiquetas en ese
comprador a la hora de decidirse o no por ese producto, ya que a mayor presupuesto disponible para la compra
de estos productos, menor serd la importancia dada a factores como el precio y mayor seré la probabilidad de
estudiar cuestiones de tipo medioambiental, animal o social a la hora de escoger el producto; ademas, cuanto mas
dinero se destine a la compra de alimentos, mayor cantidad de tiempo dedicara esa persona a mirar productos y
mayor sera la probabilidad de que acabe conociendo el significado de las etiquetas. Pese a lo expuesto, esto son

meras hipotesis que habran de contrastarse con los datos obtenidos en el cuestionario.

La variable dicotomica ‘pertenencia a una ONG’ arrojara informacion significativa para los fines de este estudio,
pues el hecho de formar parte de una de estas organizaciones implica directamente un determinado nivel de
compromiso con el tipo de causas que nos conciernen aqui. Las etiquetas sociales, animales o medioambientales
no pasaran desapercibidas para el porcentaje de participantes perteneciente a este tipo de entidades, dicho lo cual,
esto no quiere decir que las etiquetas vayan a ser del todo determinantes en el momento de la decision de compra

para los participantes que tengan un si por respuesta en esta pregunta.
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La variable ‘Comunidad Auténoma de residencia’ es de tipo categoérico nominal, por lo que las respuestas se
traducen en frecuencias de respuesta determinadas y por ende en porcentajes acerca de las proporciones de
residencia en una u otra comunidad, no obstante y en relacion a nuestro objeto de estudio, la muestra aqui no es
lo suficientemente amplia como para mostrar una frecuencia suficiente de residencia en cada una de las
Comunidades Auténomas y, por consiguiente, no aporta informacion necesariamente relevante, sin embargo,
puede ser de utilidad saber si las practicas de consumo responsable o el grado de detenimiento a la hora de decidir
qué producto va a la cesta, estudiando la proveniencia del producto en cuestion y de las implicaciones que tenga
su proceso productivo, varian a lo largo y ancho de nuestro pais o por el contrario son homogéneas en todo el
territorio. Pese a que el objeto de nuestro estudio no hace distincion alguna entre territorios en concreto y se
dirige a la totalidad de la poblacion espafiola, convendria contar con datos de este tipo que pueden llegar a aportar

informacion adicional relevante para ciertos puntos de nuestro analisis.

En cuanto a la variable ‘personas que viven en tu hogar’ (variable categdrica ordinal), ésta puede aportarnos
informacion util de cara a saber si existe o no un responsable de compra encargado de acudir al punto de venta
de que se trate por cuenta de todos los inquilinos del hogar en caso de que éstos sean varios, lo que implicara
mayor desembolso econdmico al cabo del afio para esta persona y, volviendo a lo expuesto sobre la variable
presupuestaria, el precio serd menos relevante para fundamentar la decision de adquirir el producto y ese
responsable de compra en concreto estudiard con mayor detenimiento aquellos factores que nos incumben en el
presente estudio. En el caso contrario y en el momento de analizar el porcentaje de hogares en los que haya pocos
inquilinos, las conclusiones que se extraigan serdn, hipotéticamente, mas favorables a factores como el precio o

la marca.

La ultima de las variables demogréficas es la que recoge la ideologia politica del participante; esta informacion
se obtiene a través de una barra porcentual en la que el sujeto encuestado se ubicara en funcion de su pensamiento
politico. Cuanto mas a la derecha se sitie y por tanto mas cercano al 100%, mas extrema serd su tendencia de
derechas, mientras que cuanto mas a la izquierda (mas proximo al 0%), mas favorable serd su ideologia a la
izquierda radical. Se trata pues de una variable de escala en la que existen infinidad de respuestas posibles pero
que habra que simplificar de cara a poder trabajar mas facilmente con los datos obtenidos. A priori la ideologia
politica de un individuo influira indudablemente sobre la decisién de compra de productos de consumo sostenible
sin necesidad de hacer hipotesis al respecto; lo que no sabremos con exactitud hasta que hayamos recopilado

datos al respecto serd la intensidad con que el pensamiento politico ejerza esa influencia.
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Nombre de la variable | Estructura Tipo de variable
Edad Infinita Escala

Sexo Hombre/Mujer Categorica nominal
Nivel de estudios Opcion multiple con orden logico | Categorica ordinal
Presupuesto mensual Opciéon multiple con orden logico | Categorica ordinal
Pertenencia a ONG Si/No Dicotomica

C.A. de residencia Opcion multiple Categorica nominal
Personas en tu hogar Opciéon multiple con orden logico | Categorica ordinal
Ideologia politica 0-100 Escala

4.4. Analisis

A continuacidn se va a acometer un analisis de tipo descriptivo en funcion de los datos obtenidos acerca de los
sellos. Una vez efectuado éste, se realizara un andlisis mediante la utilizacion de multiples T-test (a efectos de
simplificar la exposicion y homogeneizar los resultados, dicotomizamos aquellas variables que fuesen de escala)
para medir la influencia de las variables demograficas en los hechos relacionados con los distintivos, de forma
que podamos sacar conclusiones al respecto de la eficacia de los ultimos sobre el sujeto en funcion de las

caracteristicas sociodemograficas de éste.

Se ha hecho un estudio estadistico con el programa informatico SPSS con el que se han tratado de encontrar
diferencias significativas. En la primera parte, donde toda la muestra esta presente, se ha podido hacer un estudio
de significatividad. Sin embargo, en el estudio sello a sello, dado que la notoriedad es tan baja, la muestra ha
quedado altamente reducida. Asi, hay grandes diferencias que no han sido reportadas como significativas por el
programa estadistico que han sido no obstante mencionadas, a pesar de que, como se ha dicho, no sean

significativas.

El cuestionario fue respondido por alrededor de 200 personas, sin embargo, sdlo 150 de esas 200 finalizaron el
cuestionario y se han considerado respuestas validas. Por consiguiente, la muestra es lo suficientemente

representativa como para sacar conclusiones en relacion a ciertas cuestiones, pero al mismo tiempo no es lo
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bastante representativa como para poder extrapolar las conclusiones obtenidas al conjunto de la poblacion
espafola. La muestra esta principalmente compuesta por poblacion ‘millennial’, esto es, aquellas personas que
tengan entre 18 y 35 afios, no obstante, la edad media es de 34 afios por lo que habra que tener en cuenta un peso
notable de participantes de entre 35 y 50 afios también. Respecto del sexo, el cuestionario fue respondido de
manera homogénea entre hombres y mujeres (51% mujer; 49% hombre) y en cuanto a la ideologia politica, la

media aritmética muestral fue de 59,45% siendo 0% totalmente de izquierdas y 100% totalmente de derechas.

4.4.1. Analisis descriptivo

Tabla de variables sobre sellos:

Sello Notoriedad (dist. | Conocimiento Conocimiento Credibilidad Uso en compra
Frecuencias) (dist. categoria (dist. | (media) (media)
Frecuencias) Frecuencias)
16,1% 62,5% 86,4% 64,21% 43,46%
36,2% 57,4% 90,7% 64,16% 50,87%
13,4% 55% 70% 67,45% 49,4%
8,7% 92,3% 92,3% 60,92% 43,08%

Con el lanzamiento de la encuesta se recopilaron cerca de 200 respuestas (de las cuales alrededor de 150 fueron
respuestas validas para el estudio) cuyos datos pasamos ahora a analizar detenidamente. Estos datos nos daran
informacion acerca de la influencia que poseen las variables demograficas incluidas en el cuestionario sobre las
cuestiones relacionadas con las practicas responsables a la hora de adquirir productos de alimentacion. Para
comenzar con el analisis, abordaremos en primer lugar la notoriedad de los distintos sellos incluidos en el

cuestionario. Se entiende aqui por ‘notoriedad’ el hecho de que los participantes recuerden haber visto ese logo.
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-RFA: en el caso de este sello, de todos aquellos participantes que recordaban haberlo visto (un 16,1% de
notoriedad), un 62,5% conocian el significado del distintivo, lo cual quiere decir que mas de la mitad de las
personas que recordaban haberlo visto tenian consciencia de los fines y funcionalidades del logo. Notese que a
efectos de este analisis de distribucion de frecuencias trabajamos en todo momento con el porcentaje valido,

descartando por tanto aquellos participantes que desconocian el sello.

-Eco: el sello ecologico arrojé mayor nivel de notoriedad (un 36,2%), sin embargo, respecto del grado de
conocimiento de su significado, el porcentaje no es mayor que el de RFA como a priori seria de esperar por el
mayor calado de la etiqueta en términos de ‘awareness’, pues tan solo un 57,4% de los que recordaban haber
visto el sello respondid conocerlo verdaderamente. Pese a que siguen siendo mas de la mitad de los partipantes
que tenian notoriedad del sello los que conocian su significado, aqui podemos apreciar como el incremento de la
proporcion de participantes en la pregunta de notoriedad en mas del doble (36,2% frente a 16,1%) no implica

necesariamente una correlativa subida del porcentaje de conocimiento a la luz de los datos analizados.

-FT: este sello resulta de especial interés pues es el relativo a las cuestiones de CJ, las cuales se estudian con
especial hincapié¢ en este trabajo. En virtud de las respuestas obtenidas, el sello FT cuenta con un nivel de
notoriedad extremadamente bajo entre los participantes (un 13,4%) y mantiene la proporcién minima del 50% en

términos de conocimiento de su significado (55%).

-MSC: por ultimo, respecto de este distintivo, podemos decir que es el que menor notoriedad tiene dado el bajo
porcentaje de participantes que decian recordar haberlo visto, esto es, un 8,7%. No obstante lo anterior y de
manera mas que sorprendente, la proporcion de conocedores del significado del sello es la mas alta obtenida,
siendo ésta de un 92,3%. Por consiguiente, aunando lo expuesto acerca de los cuatro sellos podemos concluir a
efectos de nuestro estudio que de aquellas personas que dicen tener notoriedad del sello, al menos la mitad van a

estar familiarizadas con su significado, es decir, con los fines del distintivo y su funcionalidad.

Continuando con el andlisis de los sellos, respecto de la variable de conocimiento de la categoria en la que se
encuentran los productos certificados y para poder analizar los datos obtenidos en la encuesta (en la cual se
sugerian las categorias por nombres) hemos codificado las respuestas para que, en funcion del nimero de
categorias que conociese el sujeto, éste fuese clasificado como conocedor o no conocedor convirtiendo asi la

pregunta del cuestionario en una variable dicotomica a efectos de poder trabajar con ella en el andlisis posterior.

En relacion a las variables de credibilidad y uso en la decision de compra, es preciso destacar el hecho de que los
cuatro sellos gozan de un nivel de fiabilidad muy similar. Es importante destacar aqui que la desviacion estandar
es también muy semejante en los cuatro casos, pues, en el orden en que hemos realizado el analisis de los sellos,
las éstas fueron de 25,9; 22.9; 23,1 y 25,7. Esta similaridad en el aspecto de credibilidad se mantiene a grandes

rasgos respecto de la variable “uso en la decision de compra’, pues ésta arroja unos datos parecidos entre ellos
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pero sensiblemente mas bajos que los de la anterior variable; respecto de las desviaciones tipicas en este ultimo
caso, éstas son también altamente parecidas entre si (34,2; 31,1; 31,6 y 34,9 en el mismo orden). Con lo expuesto
acerca de estas dos variables, podemos apreciar como, pese a que la credibilidad media se mueve en torno al
65%, la influencia media que tiene el sello a la hora de adquirir el producto esta situada alrededor del 45%, por
lo que el grado de fiabilidad de los sellos aqui no implica que el distintivo se vaya a emplear en un grado similar

a la hora de la compra.

Estudiando la variable de conocimiento de la categoria del certificado, podemos apreciar como ésta es
notablemente alta en los sellos RFA, Eco y MSC con cerca de un 90% de reconocimiento de la categoria en los
tres casos mientras que desciende ligeramente en el caso concreto del sello FT, el cual presenta un 70%.
Podriamos presumir que se trata de un sello menos intuitivo a efectos de inferir su contenido, pero esta presuncion

se contrastara con los resultados obtenidos en el analisis de relaciones entre datos.

4.4.2. Analisis de relaciones entre datos muestrales

En el cuestionario se incluia una parte final sobre preguntas de tipo demografico. En este apartado analizaremos
si existen asociaciones significativas entre dichas variables demograficas y las variables objeto de estudio, es
decir, averiguar si las variables demograficas explican de alguna manera los resultados obtenidos en las variables
relativas a los sellos. Para este proposito, realizaremos multiples tests de independencia (T-test) para determinar
si existe dependencia estadistica entre las variables sobre los sellos y las variables demograficas, de manera que
podamos ver como influyen las cuestiones sociodemograficas en el conocimiento, credibilidad o uso en compra

de los sellos.

RFA

Conocimiento significado RFA: en este caso la variable de pertenencia a una ONG fue la Gnica que obtuvo un
nivel de significacion por debajo de 0,05; por lo que es la que mas fuertemente influye en el conocimiento del
significado del sello RFA. Lo anterior es del todo l6gico ya que al ser miembro de este tipo de organizaciones,
se posee normalmente un grado de compromiso especialmente marcado con este tipo de causas como comentaba
anteriormente. Concretamente, de las 24 personas que respondieron en este apartado por haber pasado el filtro
de notoriedad, 15 dijeron conocer el significado del sello. De esas 15 personas ‘conocedoras’ un 47% pertenecian
a una ONG. Esto contrasta llamativamente con aquéllos que no conocian el significado del sello, pues en este
ultimo caso tan s6lo un 22% formaban parte de alguna de estas organizaciones. Pese a que el nivel de significacion

de la variable ‘sexo’ es superior a 0,05; dado el reducido tamafio de la muestra pueden existir relaciones de
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dependencia estadistica no debidamente detectadas, por lo que observando las diferencias podemos sacar ciertas
conclusiones a efectos académicos. De los que si conocian el significado, el 47% eran mujeres, mientras que el
33% de los que desconocian el significado del logo eran del sexo femenino. Esto puede resultar desconcertante
a priori, pues es de esperar que haya més mujeres que conozcan el significado del sello, sin embargo, son en este

caso los hombres quienes forman mayoria en este aspecto.

Conocimiento categoria RFA: pese a que ninglin nivel de significacion es inferior a 0,05 en este caso, se pueden
apreciar diferencias notorias en la edad, en el sexo, en la pertenencia a ONGs y en la ideologia. En términos de
ideologia, de los participantes que si dijeron conocer las categorias, la ideologia media fue del 44% (mas cercana
al pensamiento de izquierdas), mientras que la media fue de un 70% entre aquéllos que desconocian las categorias
en que se vendia el producto RFA. Esto implica que identificarse con una ideologia de izquierdas significa mayor
conocimiento del sello y todo lo que a ¢l respecta, mientras que la identificacion con una ideologia de derechas

determinard menor interés por este tipo de cuestiones.

Credibilidad RFA: en relacion con el nivel de credibilidad que transmite esta etiqueta, la variable sobre el nivel
de estudios presenta un nivel de significacion de 0,01; por lo que es la variable mas influyente en este aspecto.
Concretamente, las 12 personas clasificadas como de ‘alta credibilidad’ (nétese que se ha dicotomizado una
variable de escala en funcion de la media) presentan una media de 4 en lo que a nivel de estudios se refiere,
mientras que los 5 participantes de baja credibilidad obtuvieron una media de 3,8. Esto es 16gico pues a mayor
grado de cualificacion académica, mas conocimiento se poseera (en el apartado anterior la media de esta variable
era superior para quienes conocian el significado del sello) y por ende mas credibilidad se tendra respecto del
sello siempre y cuando ese conocimiento sirva para fiarse del logo y su funcionalidad. Pese a que la diferencia
puede no parecernos del todo sustancial (4 vs 3,8), lo verdaderamente relevante respecto de esta variable es el
haber finalizado o estar estudiando (recordemos que la pregunta incluia ambas opciones) un grado mas respecto
de los demas. Sin embargo y pese a no contar con un nivel de significacion inferior a 0,05; se pueden observar
diferencias notables entre los integrantes de ONGs y los no integrantes, pues de las personas clasificadas como
de alta credibilidad, un 31% formaba parte de una ONG frente al 50% en el caso de presentar baja credibilidad.
Esto puede resultar incongruente con lo expuesto hasta ahora, sin embargo, es probable que al formar parte de
una de estas organizaciones se cuente con acceso a informacidon muy valiosa en este campo que no intervenga en

la variable sobre el nivel de estudios y que haga desconfiar del sello al colectivo ONG.

Uso en compra RFA: en este caso es la variable sobre el nivel de estudios la que mas influencia ejerce pudiendo
afirmar que existe una relacion de dependencia estadistica entre ésta y el uso de la etiqueta a la hora de decidir si
adquirir o no el producto en cuestion. En concreto, para los clasificados como de ‘alto uso’ se observa una media
de 4 mientras que para los de ‘bajo uso’ la media es de 3,86. Lo anterior es coherente a priori pues a mayor
cualificacion académica més se sabra acerca de ese sello y més poderosamente influira ese sello en la adquisicion.

En este caso, la variable ‘ONG’, pese a no poseer un nivel de significacion mas pequefio que 0,05; arroja unos
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datos que concuerdan con lo expuesto en el anterior apartado acerca de la influencia que pueden tener ciertas
cuestiones sobre el alto o bajo uso que se le da a la etiqueta en la compra, pues de los clasificados como ‘alto
uso’ el 46% eran miembros de una ONG frente a un 27% de pertenecientes a estas organizaciones en el caso de

presentar ‘bajo uso’ de la etiqueta en compra.

Compra ultimo mes RFA: respecto de la variable ‘sexo’, la cual presenta un nivel de significacion de 0,038;
podemos decir que influye en el hecho de haber comprado un producto RFA en el altimo mes, pues los datos
muestrales lo corroboran. De los participantes que compraron un producto RFA en el altimo mes, un 25% eran
mujeres, mientras que de los que no hicieron dicha compra, la proporcion de mujeres ascendia a un 50%. Esto
significa que las mujeres, aun utilizando los criterios del sello para realizar la compra, no se fiaban de las premisas

del mismo y acababan por no comprarlo.

Eco

Conocimiento significado Eco: respecto de este sello se obtuvieron un total de 54 participantes por lo que la
notoriedad de este sello es notablemente superior a la del sello anterior. De entre las variables mas influyentes a
la hora de conocer el significado de este logo destacan las variables de presupuesto personal mensual y de
pertenencia a ONG con unos niveles de significacion de 0,017 y 0,002 respectivamente. En el caso del
presupuesto destinado a la cesta de la compra, las 31 personas que decian conocer el significado del sello
destinaban una media sensiblemente inferior de presupuesto al mes (3,06 frente a 3,52) por lo que podemos
concluir que a menor presupuesto destinado a la cesta de la compra, mayor sera el grado de conocimiento. Esto
puede deberse a que la seleccion es mas concienzuda cuando se dispone de menos recursos y se estudian todos
los ponderables posibles a la hora de comprar, incluido el del etiquetado responsable. En cuanto a la variable
‘ONG’, un 42% de los miembros de estas organizaciones conocian el sello frente a un 22% que no lo conocia;
en relacion a esto ultimo realizaremos una remision a lo comentado acerca del grado de compromiso que tienen
los miembros de organizaciones no gubernamentales respecto de estas cuestiones. Aunque el nivel de
significacion no lo sugiera, es preciso comentar aqui debido a que se trata de diferencias sensibles, que la
ideologia politica pudiera tener algo de peso en el conocimiento, pues la media de ideologia (siendo 100%
totalmente de derechas y 0% totalmente de izquierdas) en el caso de los ‘conocedores’ fue de 43,94% frente a un
56,78% en el caso de aquéllos que desconocian el significado de la etiqueta. A todas luces lo anterior se debe a
las caracteristicas del pensamiento idedlogico de izquierdas en relacion a estas cuestiones pues abogan mas por
este tipo de causas. El pensamiento de derechas tiende no obstante a descuidar mas este tipo de aspectos en los

que historicamente no ha hecho tanto hincapié.

Conocimiento categoria Eco: pese a que aqui ninguno de los niveles de significacion es inferior a 0,05; podemos

extraer conclusiones fijandonos en los datos muestrales, los cuales arrojan diferencias notables en el caso de la
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edad, pues de aquéllos que si conocian la categoria, la edad media result6 ser de 29 afios frente a una edad media
de 37 en el caso de los que desconocian las categorias en que se vendian estos productos. Esto estd relacionado
con el hecho de pertenecer o no a la generacion ‘millennial’, pues a menor edad, mayor grado de conocimiento
de las categorias. Lo anterior se debe fundamentalmente al mas frecuente uso de las nuevas vias informativas lo

que implica un mayor acceso a informacion de esta indole.

Credibilidad Eco: en cuanto a la credibilidad del sello, la edad es la que presenta un nivel de significacion por
debajo de 0,05; por lo que podemos decir que existe relacion de dependencia estadistica entre ésta y la
credibilidad. En concreto la edad media es de casi 29 afios para aquéllos clasificados en ‘alta credibilidad’ y de
casi 34 afios para los que no confiaban en el contenido del sello. Por consiguiente, se puede extraer la conclusion
de que a menor edad, mayor es el grado de conocimiento, lo cual es de esperar dado el gran acceso a la

informacion del que gozan los jovenes hoy en dia, especialmente la poblacion ‘millennial’.

Uso en compra Eco: en cuanto al uso en compra de la etiqueta ecologica europea, la edad, la pertenencia a una
ONG vy el tamafio del hogar parecen guardar una relacién de dependencia con el punto aqui estudiado. Sin
embargo, pese a que la edad es a priori influyente estadisticamente, existe solamente una diferencia de 2 afios
entre los clasificados como ‘bajo uso’ y “alto uso’; si que es importante no obstante destacar que la relacion sigue
siendo inversa, es decir, a mayor uso menor edad. Respecto de la variable ONG, de entre aquellos que hacian
mayor uso de la etiqueta, el 44% pertenecia a alguna ONG frente a un 25% de pertenencia en caso de hacer ‘bajo
uso’ de la etiqueta. Es logico que al pertenecer a una ONG se posean datos o informacion de carécter util para
tomar la decision de compra y que el sello influya a la hora de adquirir o no el producto. Respecto de la variable
‘tamafio del hogar’, ésta no arroja diferencias significativas pese a que el nivel de significacion parece decirnos

lo contrario, pues la media en ‘bajo’ y ‘alto’ uso es de 3,61 y 3,41 personas respectivamente.

Compra ultimo mes Eco: respecto de esta cuestion, las dos variables a priori mas influyentes en el hecho de
haber comprado un producto con este sello en el Gltimo mes son las de nivel de estudios y pertenencia a ONG,
que cuentan con unos niveles de significacion de 0,006 y 0,003 en el mismo orden. El nivel de estudios es hasta
3 décimas mayor en el caso de aquellos sujetos que si compraron el producto en el Gltimo mes, lo cual es logico
si pensamos que los que poseen un mayor nivel educativo poseeran mas educacion en este ambito y serdn por
ende mas susceptibles de guiarse por este tipo de cuestiones a la hora de efectuar su compra. En cuanto a la
pertenencia a ONG, ésta es del 42% en el caso de los participantes que dijeron haber comprado en el Gltimo mes,
mientras que cae al 23% para los que no lo habian comprado. El hecho de pertenencia a estas organizaciones,
como ya hemos comentado, implicard un mayor nivel de compromiso que se materializard en la compra del

producto.
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FT

Conocimiento significado FT: en relacion con esta variable, respecto de la cual se obtuvieron 20 respuestas, la
ideologia posee el nivel de significacion mas bajo y es que aqui, la diferencia es de 20 puntos porcentuales entre
los que conocen y los que no conocen el significado del sello. Concretamente en el caso de los ‘desconocedores’
la media es de un 62% mientras que en el caso de aquéllos que si conocian el sello, ésta es del 40%. La variable
‘ONG’ poseia aqui también un notorio grado de influencia, pues de los que conocian el significado, un 36%
formaban parte de una ONG frente a un 11% en el caso contrario, es decir, aqui la relaciéon de dependencia

estadistica entre ambas variables es especialmente acusada.

Conocimiento categoria FT: en este punto destaca la variable ‘sexo’ como reveladora en relacion con el
conocimiento de las categorias de los productos FT con un nivel de significacion de 0,012. En este sentido, de
entre aquéllos que no conocian las categorias, un 17% eran mujeres, mientras que la proporcion de participantes
femeninas ascendia a 43% en el caso de ‘conocedores’. Lo anterior resulta 16gico si tenemos en cuenta que son
normalmente las mujeres las encargadas de la compra del hogar y toda la observacion de productos que realizan

ha jugado a favor en este punto en concreto.

Credibilidad FT: en este caso, pese a que ninguna de las variables posee un nivel de significacion por debajo de
0,05; podemos observar diferencias notables en algunos casos. Asi puede apreciarse en el caso de la variable
‘sexo’ en la que un 50% de mujeres no conocen el significado de FT y este porcentaje se reduce a un 25% en el
caso de conocerlo. Por ello podemos concluir al respecto que el hecho de ser mujer condiciona de manera negativa
el conocimiento del significado de las etiquetas FT. Aqui la edad guarda una relacion inversa con la credibilidad,

pues a menor edad, mayor credibilidad percibida por el sello.

Uso en compra FT: en esta variable es especialmente destacable la influencia ejercida por la variable ‘tamafio
del hogar’, pues la media de integrantes del mismo se ve reducida a 3,73 en el caso de aquéllos que mas uso dan
a la etiqueta frente a una media de 4,67 en el caso de aquéllos que menos uso le dan. Esto es, cuanto mas pequenio
sea el hogar, mayor va a ser la importancia dada al sello de cara a adquirir o no el producto, lo cual tiene sentido
pues a medida que se incrementa el nimero de integrantes del hogar, mayor importancia vamos a dar a ciertos
factores como precio o sabor, sin embargo, cuando el hogar es pequefio, no existen tantas necesidades de terceras

personas y por tanto se puede dar importancia a otros ponderables como son la informacion del etiquetado.

Compra tltimo mes FT: de cara a analizar esta cuestion podemos tomar las variables de nivel de estudios,
pertenencia a ONG y tamafio del hogar, pues cuentan con unos niveles de significacion de 0,31; 0,01 y 0,02
respectivamente, lo que nos permite establecer relaciones de dependencia estadistica entre estas variables y el
hecho de haber comprado un producto FT en el ultimo mes (siempre y cuando el programa estadistico haya
detectado correctamente estas relaciones; notese el tamano de la muestra a estos efectos). Observando los datos

muestrales, podemos apreciar una ligera diferencia en la variable de nivel de estudios, pues a mayor cualificacion,
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mayores probabilidades de haber realizado la compra; y una diferencia abrumadora entre la proporcion de
miembros de ONGs que compraron y la de los que no lo hicieron, pues las mencionadas proporciones son del
44% y 9% respectivamente. Por tltimo y en relacion a la variable de tamano del hogar, ésta no presenta

diferencias notorias por lo comentado respecto de la muestra.

MSC

Conocimiento significado MSC: en el sello ‘Marine Stewardship Council’ hemos de decir que el nivel de
respuesta fue de 13 participantes y consiguientemente el sello no goza de mucha notoriedad. Hemos de resaltar
también el hecho de que de los 13 participantes, 12 decian conocer el significado del logo frente a solamente uno
que lo desconocia; por ello en este punto en concreto nos es estadisticamente imposible realizar un andlisis de

rigor ya que falta variabilidad.

Conocimiento categoria MSC: en este caso particular los niveles de significacion no son observables debido al
pequefio tamafo de la muestra, ya que de las 13 personas que reconocieron el sello, 12 conocian la categoria
frente a so6lo una que la desconocia. Quizés esta gran cantidad de participantes ‘conocedores’ pudiera deberse a
la interpretacion intuitiva del logo, sin embargo y como deciamos, no contamos con la cantidad de informacion

suficiente para analizar esto.

Credibilidad MSC: respecto de la credibilidad si que podemos sacar ciertas conclusiones. En primer lugar, a
mayor edad, mayor credibilidad percibida por parte del sujeto, es decir, en este caso no parece intervenir el factor
‘millennial' a que aludiamos anteriormente. Es curioso respecto de esta variable como el presupuesto personal
mensual destinado a la cesta de la compra va a ser mayor para aquéllos sujetos clasificados como de ‘alta
credibilidad’. Asi lo corroboran las medias de 3 (bajo uso) y 3,67 (alto uso). En este caso podemos volver a hablar
de los factores propios de la pertenencia a una organizacion no gubernamental pues el porcentaje de pertenencia

baja de 29% a 17% (en caso de ser miembro de alguna en este ultimo caso).

Uso en compra MSC: respecto de la influencia de la etiqueta en la decision de compra, cabe resaltar que aqui es
especialmente significativa la influencia ejercida por la variable de pertenencia a una ONG ya que, en funcion
del grado de influencia que ejerza la etiqueta, el porcentaje de pertenencia pasa de un 40% a un 13%, es decir,
que aquéllos que pertenecen a alguna de estas organizaciones cuentan con informacion relevante al respecto que
no interviene para el resto de sujetos; de ahi que el porcentaje sea tan bajo en el caso de que la etiqueta se use en

gran medida para tomar la decision de compra.

Compra tltimo mes MSC: en el caso del sello MSC, la variable sobre el nivel de estudios presenta un nivel de

significacion de 0,053; por lo que podemos pensar que existe relacion de dependencia estadistica entre ésta y la
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compra de productos con sello MSC. Concretamente y a la luz de los datos, aquéllos individuos que habian
comprado este sello en el ultimo mes contaban con un nivel de estudios medio de 4, frente a una media de 3,67
de aquéllos que no lo habian comprado. Poseer mayor nivel de cualificacién académica en este caso implica
mayor compromiso con el logo derivado éste a su vez de un mayor conocimiento sobre las caracteristicas del

mismo.

5. CONCLUSIONES

Para poder extraer conclusiones en relacion a lo expuesto con anterioridad, seguiremos las premisas de Redondo
et al (2014) en base a las cuales sabemos que para poder llegar a motivar la compra por parte de los consumidores,
la motivacion ha de empapar la totalidad de la cadena expuesta anteriormente, o sea, todas y cada una de las fases

que van desde la notoriedad del sello hasta la adquisicion del producto.

Notoriedad Conocimiento Credibilidad Uso Compra

Notoriedad, conocimiento, credibilidad y uso estan expuestas en anteriores apartados, por lo que para concluir,
haremos uso de lo estudiado al respecto para determinar si el sujeto compra en base a estas premisas, siguiendo
una cadena logica y no dejandose llevar por puras emociones como explica al respecto Valor et al (2014). Es
preciso que partamos aqui de la base de que existen dos modelos en relacion al proceso de compra; el modelo
sistematico, donde el sujeto comprador necesita informacion adicional proveniente de terceras fuentes dado que
el contenido del sello no es lo suficientemente completo para convencer a éste de que compre el producto y el
modelo heuristico, donde el reconocimiento del sello por si solo lleva al sujeto a efectuar la adquisicion (Redondo
etal.,2014). Lo que habria que tratar de conseguir seria una combinacién mayor o menor de ambos modelos, de
manera que el sujeto basara la decision de compra tanto en criterios racionales (modelo sistematico) como en
criterios emocionales e instintivos (modelo heuristico). La combinacion mencionada facilitaria a los individuos
racionales la adquisicion al impregnar su decision de emociones favorables al sello y haria que los individuos
menos racionales acompafaran sus impulsos emocionales de cierto estudio en lo relativo al contenido de la

certificacion.

En lo que al sello RFA respecta, éste obtuvo una notoriedad del 16% de los participantes, de los cuales un 62%
conocian su significado y éste porcentaje subia a un 86% en cuanto a conocimiento de la categoria. Lo anterior
es un sintoma de que aquéllos que recordaban el sello y por tanto se situaban en la primera fase, conocian mejor
las categorias que vendian RFA que el propio contenido del sello, lo que nos invita a pensar que estamos ante

compradores de tipo heuristico, pues ademas de recordar el sello, recuerdan dénde lo han visto mejor que el
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propio contenido del mismo (recuerdan las emociones). No obstante lo mencionado, la credibilidad media se
situaba en torno al 60% y el porcentaje de compradores en el tltimo mes caia hasta el 43%. Por consiguiente,
pese a que los compradores de este sello parecian a priori influenciados mayormente por criterios heuristicos, la
caida en la proporcion de compradores en el tltimo mes ademas de la credibilidad demuestran que estos hacen
también uso de la razén y verifican concienzudamente el contenido del sello para realizar la compra. Lo mismo
podria comentarse acerca de los sellos Eco y FT, aunque el primero cuenta con el doble de notoriedad que los
otros dos (36%). Respecto del sello MSC, éste cuenta con el nivel de notoriedad més bajo de los cuatro sellos
con un 8%, sin embargo, en lo que al modelo heuristico se refiere estd bien posicionado con un 92% de
conocimiento de categorias de venta. Lo anterior contrasta con unos niveles de credibilidad y uso en compra
similares a los de los sellos anteriores a pesar de la media de conocimiento del significado, la cual asciende

también aqui a un 92%.

Puede decirse que los consumidores espafioles se dejan llevar en cierto grado por emociones a la hora de
reconocer este tipo de sellos y conocer algunos atributos acerca de ellos, sin embargo, la razén predomina en
credibilidad y uso en compra, por lo que el la clave de la decision final pasa por una relacién més estrecha entre
emocion y razon y que éstas no sean meros compartimentos estancos. Para que exista verdadera motivacion por
tanto, estas dos ultimas fases habrian de quedar impregnadas de contenido emocional. Es esta dificil combinacion
la que el Estado, a través de campafias disefiadas al efecto, debe tratar de conseguir. Los organismos de etiquetado
responsable en Espafia y demas cuerpos relacionados son sin duda algunos de los vehiculos a través de los cuales
la situacion del etiquetado social puede mejorar en nuestro pais a medio y largo plazo y llegar, por qué no, a

superar los niveles de ventas que se dan hoy en paises del entorno europeo.
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7. ANEXOS

7.1. Anexo 1

Datos estadisticos
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Conoce significado RFA N Media | Desviacion estandar | Media de error estandar
Edad No 31 14,35 4,783
Si 15 34 13,11 3,385
Sexo No 9 0 50% ,167
Si 15 0 52% ,133
Nivel de No 6 4 ,00 ,000
estudios Si 11 4 ,30 ;091
Presupuesto No 9 4 1,30 434
Si 15 3 1,25 ,322
ONG No €) 0 44% 147
Si 15 0 52% ,133
Tamano No 9 5 1,24 412
hogar Si 15 4 1,82 470
Ideologia No 9 58] 26,58 8,861
Si 15 47 36,59 9,448
Conoce categoria RFA N Media | Desviacion estandar | Media de error estandar
Edad No 3 43 20,55 11,865
Si 19 31 12,03 2,761
Sexo No 3 1 58% ,333
Si 19 0 51% ,116
Nivel de No 2 4 ,00 ,000
estudios Si 15 4 26 067
Presupuesto No 3 3 1,53 ,882
Si 19 4 1,26 ,288
ONG No 3 1 58% ,333
Si 19 0 50% 114
Tamanfio No 3 3 1,73 1,000
hogar Si 19 4 1,50 ;345
Ideologia No 3 70 36,91 21,310
Si 19 45 32,72 7,506
Credibilidad RFA N Media | Desviacion estandar | Media de error estandar
Edad Baja 8 31 11,47 4,055
Alta 16 34 14,47 3,617
Sexo Baja 8 1 53% ,189
Alta 16 0 50% 125
Nivel de Baja 5 4 45 ,200
estudios Alta 12 4 00 ,000
Presupuesto Baja 8 4 1,77 ,627
Alta 16 3 1,25 ,313
ONG Baja 8 1 53% ,189
Alta 16 0 48% ,120
Tamafo Baja 8 4 1,67 ,590
heedy Alta 16 4 167 418
Ideologia Baja 8 44 36,15 12,781
Alta 16 52 31,64 7,909
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Uso RFA N Media | Desviacion estandar | Media de error estandar
Edad Bajo 11 30 10,48 3,160
Alto 13 36 15,21 4,219
Sexo Bajo 11 0 50% ,152
Alto 13 0 52% 144
Nivel de Bajo 7 4 ,38 ,143
estudios Alto 10 4 00 ,000
Presupuesto Bajo 11 8 1,40 423
Alto 13 4 1,45 402
ONG Bajo 11 0 47% 141
Alto 13 0 52% 144
Tamanfio Bajo 11 4 2,00 ,604
hogar Alto 13 4 1,32 366
Ideologia Bajo 11 61 30,36 9,155
Alto 13 40 32,69 9,066
Compra ultimo mes RFA N Media | Desviacion estandar | Media de error estandar
Edad No 16 & 12,20 3,051
Si 8 33 16,30 5,762
Sexo No 16 1 52% 129
Si 8 0 46% ,164
Nivel de No 10 4 ,32 ,100
estudios Si 7 4 ,00 ,000
Presupuesto No 16 3 1,32 ,329
Si 8 4 1,36 AT9
ONG No 16 0 48% ,120
Si 8 1 53% ,189
Tamano No 16 4 1,91 476
TERFE Si 8 5 74 263
Ideologia No 16 46 30,75 7,689
Si 8 56 37,42 13,229
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Eco

Conoce significado Eco N Media | Desviacion estandar | Media de error estandar
Edad No 23 29 8,90 1,857
Si 31 31 10,90 1,958
Sexo No 23 1 51% ,106
Si 31 0 51% ,091
Nivel de No 14 4 43 114
estudios Si 22 4 69 146
Presupuesto No 23 4 1,44 ,301
Si 31 3 ,96 73
ONG No 23 0 42% ,088
Si 31 0 50% ,090
Tamanfio No 23 B 1,31 273
hogar Si 31 4 1,61 289
Ideologia No 23 57 32,86 6,852
Si 31 44 34,77 6,246
Conoce categoria Eco N Media | Desviacion estandar | Media de error estandar
Edad No 38 10,43 4,665
Si 49 30 9,83 1,404
Sexo No 5 0 55% ,245
Si 49 0 51% ,072
Nivel de No 4 4 ,00 ,000
estudios Si 32 4 62 110
Presupuesto No 5 3 ,89 400
Si 49 3 1,23 176
ONG No 5 0 45% ,200
Si 49 0 48% ,069
Tamano No 5 4 1,64 , 735
hogar Si 49 3 147 211
Ideologia No 5 45 43,36 19,392
Si 49 50 33,72 4,817
Credibilidad Eco N Media | Desviacion estandar | Media de error estandar
Edad Baja 21 34 12,06 2,631
Alta 34 29 8,94 1,534
Sexo Baja 21 1 50% ,109
Alta 34 0 50% ,086
Nivel de Baja 12 4 45 ,131
estudios Alta 25 4 65 129
Presupuesto Baja 21 3 1,28 278
Alta 34 3 1,17 ,200
ONG Baja 21 0 46% 101
Alta 34 0 49% ,085
Tamanfio Baja 21 3 1,50 ,328
hogar Alta 34 4 1,46 251
Ideologia Baja 21 46 35,45 7,736
Alta 34 50 34,23 5,871
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Uso en compra Eco N Media | Desviacion estandar | Media de error estandar
Edad Bajo 28 32 11,98 2,263
Alto 27 30 8,63 1,660
Sexo Bajo 28 1 50% ,095
Alto 27 0 50% ,096
Nivel de Bajo 15 4 46 118
estudios Alto 22 4 66 142
Presupuesto Bajo 28 3 1,29 244
Alto 27 3 1,09 ,209
ONG Bajo 28 0 44% ,083
Alto 27 0 51% ,097
Tamanio Bajo 28 4 1,66 314
hogar Alto 27 3 1,25 240
Ideologia Bajo 28 55 34,19 6,461
Alto 27 43 34,21 6,584
Compra ultimo mes Eco N Media | Desviacion estandar | Media de error estandar
Edad No 22 30 10,93 2,331
Si 33 32 10,16 1,769
Sexo No 22 1 51% ,109
Si 33 0 51% ,088
Nivel de No 12 4 ,90 ,260
estudios Si 25 4 33 ,066
Presupuesto No 22 3 1,39 ,296
Si 33 3 1,07 ,187
ONG No 22 0 43% ,091
Si 33 0 50% ,087
Tamanfio No 22 4 1,57 ,335
hogar Si 33 3 1,38 241
Ideologia No 22 58 33,55 7,153
Si 33 42 33,97 5,914
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FT

Conoce significado FT Media | Desviacion estandar | Media de error estandar
Edad No 29 12,21 4,069
Si 11 34 11,01 3,319
Sexo No 9 0 50% 167
Si 11 0 50% ,152
Nivel de No 3 4 ,00 ,000
estudios Si 9 4 33 A11
Presupuesto No 3 73 242
Si 11 3 1,62 488
ONG No 9 0 33% 11
Si 11 0 50% ,152
Tamafo No 9 4 1,33 444
hogar Si 11 4 1,14 343
Ideologia No 9 62 18,32 6,108
Si 11 41 40,63 12,251
Conoce categoria FT Media | Desviacion estandar | Media de error estandar
Edad No 28 11,04 4,507
Si 14 34 11,73 3,134
Sexo No 6 0 41% 167
Si 14 0 51% 137
Nivel de No 1 4
estudios Si 11 4 30 091
Presupuesto No 6 4 1,52 ,619
Si 14 3 1,20 ,322
ONG No 6 0 0% ,000
Si 14 0 50% ,133
Tamanio No 6 4 1,21 494
hogar Si 14 4 1,27 339
Ideologia No 6 76 8,28 3,380
Si 14 40 34,53 9,228
Credibilidad FT Media | Desviacion estandar | Media de error estandar
Edad Baja 8 35 12,07 4,268
Alta 12 30 11,34 3,274
Sexo Baja 8 1 53% ,189
Alta 12 0 45% ,131
Nivel de Baja 3 4 ,00 ,000
estudios Alta 4 ,33 11
Presupuesto Baja 8 4 1,16 412
Alta 12 3 1,31 ,379
ONG Baja 8 0 46% ,164
Alta 12 0 45% ,131
Tamafo Baja 8 4 1,51 532
hogar Alta 12 4 1,04 302
Ideologia Baja 8 53] 34,22 12,099
Alta 12 49 34,69 10,014
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Uso en compra FT N Media | Desviacion estandar | Media de error estandar

Edad Bajo 2 30 9,19 6,500
Alto 0?

Sexo Bajo 2 1 0% ,000
Alto 0?

Nivel de Bajo 1 4

estudios Alto 0?

Presupuesto Bajo 2 4 71 ,500
Alto 0®

ONG Bajo 2 1 71% ,500
Alto 0?

Tamafo Bajo 2 5 2,83 2,000

hogar Alto 0?

Ideologia Bajo 2 52 9,90 7,000
Alto 0?

a.tno se puede calcular porque, como minimo,

uno de los gru

pos esta vacio.

Compra ultimo mes FT N Media | Desviacion estandar | Media de error estandar
Edad No 11 33 12,32 3,714
Si 9 31 10,99 3,663
Sexo No 11 0 52% 157
Si © 0 44% 147
Nivel de No 6 4 41 167
estudios Si 6 4 00 ,000
Presupuesto No 11 8 1,35 407
Si 9 3 1,24 412
ONG No 11 0 30% ,091
Si 9 0 53% 176
Tamanio No 11 4 1,55 467
hogar Si 9 4 71 236
Ideologia No 11 53] 30,16 9,095
Si 9 48 39,17 13,058
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MSC

Conoce significado MSC (N=13) |N Media [ Desviacion estandar | Media de error estandar
Edad No 1 58

Si 12 23 4,49 1,296
Sexo No 1 1

Si 12 0 49% 142
Nivel de No 4
estudios ; 4 4 50 250

Si
Presupuesto No 1 4

Si 12 3 1,48 429
ONG No 1 0

Si 12 0 45% ,131
Tamano No 1 4
hogar Si 12 4 1,71 494
Ideologia No 1 29

Si 12 71 26,94 7,776

Conoce categoria MSC N Media [ Desviacion estandar | Media de error estandar
Edad No 1 23

Si 12 26 11,01 3,178
Sexo No 1 0

Si 12 0 51% ,149
Nivel de No 0°
estudios Si 5 4 45 200
Presupuesto No 1 4

Si 12 3 1,48 429
ONG No 1 0

Si 12 0 45% ,131
Tamano No 1 6
hogar Si 12 4 1,56 452
36. ;Con qué No 1 67
ideologia Si 12 67 29,51 8,518
loalition s
a.tno se puede calcular porque, como minimo, uno de los grupos esta vacio.

Credibilidad MSC N Media | Desviacion estandar | Media de error estandar
Edad Baja 7 24 5,99 2,265
Alta 6 28 14,54 5,937
Sexo Baja 7 0 53% ,202
Alta 6 0 52% 211
Nivel de Baja 2 4 71 ,500
estudios Alta 3 4 .00 ,000
Presupuesto Baja 7 3 1,00 378
Alta 6 4 1,86 ,760
ONG Baja 7 0 49% ,184
Alta 6 0 41% 167
Tamafo Baja 7 4 2,06 778
hogar Alta 6 4 117 ATT
Ideologia Baja 7 70 33,34 12,600
Alta 6 64 23,69 9,670
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Uso en compra MSC N Media | Desviacion estandar | Media de error estandar
Bajo 3 21 1,73 1,000
Alto 0?

Sexo Bajo 3 1 58% ,333
Alto 0®

Nivel de Bajo 0°

estudios Alto 0?

Presupuesto Bajo 3 3 1,00 577
Alto 0?

ONG Bajo 3 0 58% ,333
Alto 0®

Tamanio Bajo 3 4 2,52 1,453

hogar Alto 0?

Ideologia Bajo 3 89 19,05 11,000
Alto 0®

a.tno se puede calcular porque, como minimo, uno de los grupos esta vacio.
Compra ultimo mes MSC N Media [ Desviacion estandar | Media de error estandar

Edad No 7 24 5,70 2,154
Si 6 28 14,85 6,063

Sexo No 7 0 49% ,184
Si 6 1 55% 224

Nivel de No 3 4 ,58 ,333

estudios Si 2 4 00 ,000

Presupuesto No 7 3 1,73 ,655
Si 6 4 1,03 422

ONG No 7 0 49% ,184
Si 6 0 41% 167

Tamano No 7 4 1,50 ,565

ey Si 6 4 1,94 792

Ideologia No 7 59 27,62 10,439
Si 6 77 27,92 11,398

7.2. Anexo 2

Cuestionario



Etiquetado Alimentacion

Péagina 1
Como trabajo de fin de grado estamos realizando una encuesta dirigida a estudiar la situacion actual del etiquetado de alimentacion en Espaiia. La
encuesta es completamente anénima; te rogamos respondas con sinceridad. Muchas gracias por tu participacion.

Pégina 2
Q (Eres mayor de 18 afios? *
st

O

Pégina 3
Q (Vives en Espana? *
st

O

Pégina 4
(Con qué frecuencia haces la compra del hogar? *

‘ Por favor, seleccione... ‘

Pégina 5
Agradecemos tu participacion pero tus respuestas no se adectan al perfil que buscamos en el estudio. jMuchas gracias por tu tiempo e interés!
Pégina 6

(Qué cuatro elementos valoras mas para tomar tu decisiéon de compra? (selecciona cuatro) *

Marca

Sabor

Precio

Propiedades nutricionales
Impacto ambiental del producto
Condiciones sociales en las que ha sido hecho

Bienestar animal

O00000d

Pégina 7
Sello 1
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Q (Recuerdas haber visto este sello en algun producto de alimentacion? *
st

O

)—U
[~

gina 8

Este sello (selecciona una o varias de las siguientes opciones) *
Acredita el respeto de los derechos laborales de trabajadores locales

Acredita el respeto y bienestar animales a lo largo del proceso productivo

Acredita el cuidado del medio en el que se ha producido

Ninguna de las anteriores

Fruta

Conservas

Leche

Pasta

Yogures

Congelados

O000000Ooou

Legumbres

De 0 a 100 ;como de creible crees que es este sello? (siendo 0 nada creible y 100 credibilidad total) *

De 0 a 100 jcuanto crees que te influye la informacion de este sello a la hora de realizar tu compra? (siendo 0
nada y 100 totalmente influida) *
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Sello 2

e
*‘k***
»*

b ¢
* kX

(Recuerdas haber visto este sello en algun producto de alimentacion? *
st

O

ina 10
Este sello (selecciona una o varias de las siguientes opciones) *
Acredita el respeto de los derechos laborales de trabajadores locales
Acredita el respeto y bienestar animales a lo largo del proceso productivo

Acredita el cuidado del medio en el que se ha producido

Ninguna de las anteriores

O000g

47



Fruta
Conservas
Leche
Pasta
Yogures
Congelados

Legumbres

0000000gd

)

e 0 a 100 ;como de creible crees que es este sello? (siendo 0 nada creible y 100 credibilidad total) *

De 0 a 100 jcuanto crees que te influye la informacion de este sello a la hora de realizar tu compra? (siendo 0
nada y 100 totalmente influida) *

Sello 3

®
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Q (Recuerdas haber visto este sello en algiin producto de alimentacién? *
si

O

ina 12

Este sello (selecciona una o varias de las siguientes opciones) *
Acredita el respeto de los derechos laborales de trabajadores locales

Acredita el respeto y bienestar animales a lo largo del proceso productivo
Acredita el cuidado del medio en el que se ha producido

Ninguna de las anteriores

Fruta

Conservas

Leche

Pasta

Yogures

Congelados

O00o0o0oooogdgg

Legumbres

De 0 a 100 ;como de creible crees que es este sello? (siendo 0 nada creible y 100 credibilidad total) *
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De 0 a 100 jcuanto crees que te influye la informacion de este sello a la hora de realizar tu compra? (siendo 0
nada y 100 totalmente influida) *

Sello 4

(Recuerdas haber visto este sello en algun producto de alimentacion? *
st

O

ina 14
Este sello (selecciona una o varias de las siguientes opciones) *
Acredita el respeto de los derechos laborales de trabajadores locales

Acredita el respeto y bienestar animales a lo largo del proceso productivo

Acredita el cuidado del medio en el que se ha producido

0O000g

Ninguna de las anteriores
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Fruta
Conservas
Leche
Pasta
Yogures
Congelados

Legumbres

0000 ggd

De 0 a 100 ;como de creible crees que es este sello? (siendo 0 nada creible y 100
credibilidad total) *

De 0 a 100 ;cuanto crees que te influye la informacion de este sello a la hora de realizar
tu compra? (siendo 0 nada y 100 totalmente influida) *

O (Has comprado algtin producto con este sello en el ultimo mes? *
si

O o
Pégina 15
Edad *

Sexo *
Hombre

OO

Mujer

(Cual es tu nivel de estudios finalizados o que estas cursando ahora? *
Sin Estudios

Terminados 14-15 afios

Terminados 18-19 afios

Posteriores sin ser universitarios

O 0O0O0O0O

Universitarios

<1



Presupuesto personal al mes para la cesta de la compra (si sois varias personas en tu

hogar danos un aproximado de tu gasto personal) *
Menos de 50 €

Entre 50 €y 100 €

Entre 100 € y 200 €
Entre 200 € y 300 €
Entre 300 € y 500 €

Mas de 500 €

(Formas parte de alguna ONG? *

si

OO0 000000

no

(En qué Comunidad Auténoma vives? *

(Cuantas personas viven en tu hogar? *
1

7 0 mas

OO0O0OOOO

(Con qué ideologia politica te identificas? (siendo 0 totalmente de izquierdas y 100
totalmente de derechas) *

Pégina 16

Por favor, seleccione... ‘ L, . . . )
Agradecemos tu participacion. jMuchas gracias por tu tiempo e interés!

» Redirection to final page of Online Encuesta (cambiar)

<"



