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Abstract.

Fair trade is currently presented as a sustainable alternative for small agricultural and
artisan producers in Ecuador, its importance lies in the attitude of international consumers
who prefer to buy a product with a fair-trade label to a traditional product; This is based
on an attitude of co-responsibility in the face of climate change and poverty in the world.
This research analyzes the link to the intermediate dynamics, between the producer and
the consumer. Objective: Analyze the sparsely studied space that makes the sales of
products possible, establishing the link between producers and generally the citizen who
consumes, Methodology: For this, an in-depth bibliographic analysis was carried out to
determine the actors in the process and the different factors that affect commercial
exchange, which are the mission of organizations, legal forms and types of consumers.
Contribution: The visualization of the market dynamics through the types of interactions,
conflicts, association dynamics and the role of the State, in the search to "create value
with values".
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Resumen.

El comercio justo se presenta en la actualidad como una alternativa sustentable para los
pequefos productores agricolas y artesanales en el Ecuador, su importancia radica en la
actitud de los consumidores internacionales que prefieren comprar un producto con
etiqueta de comercio justo a un producto tradicional; esto en funcion de una actitud de
corresponsabilidad frente al cambio climéatico y a la pobreza en el mundo. En esta
investigacion se analiza la vinculacion a la dinamica intermedia, entre el productor y el
consumidor. Objetivo: Analizar el espacio escasamente estudiado que hace posible las
ventas de los productos, estableciendo el vinculo entre los productores y generalmente el
ciudadano que consume, Metodologia: Para ello se realizd un analisis bibliografico a
profundidad para determinar los actores del proceso y los diferentes factores que inciden
en el intercambio mercantil, que son la misién de las organizaciones, las formas legales
y los tipos de consumidores. Aporte: La visualizacion, de las dinamicas del mercado a
través de los tipos de interacciones, los conflictos, las dindmicas de asociacion y el papel
del Estado, en la busqueda de “crear valor con valores”

Palabras claves: Comercio justo, dindmica de mercados, productor, consumidor,
intercambio mercantil.

Introduccion.

Entre las tendencias éticas recientes orientadas al consumo sostenible, el Comercio Justo
(CJ) es probablemente una de las iniciativas de mas rapido crecimiento y una de las mas
prometedoras. Aunque las ventas de CJ atn no superan el 0,01% del comercio total del
mundo, su tamafio y taza de crecimiento es mucho méas que un fendmeno anecdoético.
Simultdneamente al éxito que estan teniendo los productos de comercio justo, las
investigaciones vinculadas a este fendmeno se han incrementado en los ultimos afios.

En este sentido se ha trabajado mucho en los dos extremos de la cadena del CJ -
productores y consumidores, los intermediarios de la cadena, principalmente los
operadores y motivadores del proceso han recibido menos atencién. La supuesta razén es
que estas organizaciones vinculan la demanda y la oferta en condiciones precisas
determinadas por la etiqueta o el codigo CJ con el que hacen alianzas como el caso de la
Fundacién Maquita, por lo tanto, puede parecer menos importante considerar la forma en
gue estas organizaciones intermediarias estan estructuradas.

Sin embargo, lejos de ser instituciones que realizan actividades de CJ de forma
homologada estas organizaciones presentan estructuras, objetivos y formas de
funcionamiento muy diversas. Los pioneros del movimiento han sido principalmente
organizaciones sin fines de lucro y cooperativas con una fuerte atencion a la regulacion
(el establecimiento de nuevas reglas para llevar a cabo el comercio de manera justa),
educacion (las iniciativas destinadas a sensibilizar a los consumidores) y al desarrollo
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(una estrecha relacion con los productores del campo), estos pioneros del comercio justo
a menudo se denominan Organizaciones de Economia Popular y Solidaria (OEPS).

El desarrollo inicial del CJ por parte de las OEPS ha atraido a un numero creciente de
empresas integradoras "con fines de lucro™ en los dltimos afios, estas empresas han
surgido principalmente en el area de distribucion (supermercados que venden productos
CJ), pero también en la importacion y transformacion de bienes de comercio justo (por
ejemplo, procesadoras de plantas aromaticas o empresas de chocolate). Como paralelo a
la integracion de CJ, las OEPS, a su vez, han evolucionado hacia un perfil més comercial,
como resultado, el CJ ahora aparece como un mercado de forma mixta donde coexisten
diferentes tipos de actores, esta convivencia induce a dinamicas de mercado especificas
gue merecen una atencién especial.

Asi, los propdsitos de este articulo son (1) comprender los factores que han llevado a CJ
a convertirse en un mercado de forma mixta y (2) proponer algunos senderos para
comprender la dinamica del mercado que resulta de las interacciones entre los diferentes
tipos de actores. En la primera parte de este articuld se define brevemente el CJ, sus
diferentes dimensiones y su panorama organizacional, en la segunda parte se hace alusion,
a los factores tedricos emergentes que describen a los tipos de organizacion (sin fines de
lucro, cooperativa y con fines de lucro) buscando vincular a estos factores en el contexto
de la CJ, este analisis permite capturar las especificidades de cada tipo de operador con
respecto al CJ y, asi, tener una mejor comprension de la dinamica del mercado en el
sector, a través de la competencia, el conflicto y la asociacion.

Metodologia.

La realizacion de este articulo, se basa en un disefio no experimental, de tipo de campo,
de nivel descriptivo como proyecto especial, como material de apoyo educativo, se
pretende exponer la dinamica del CJ, tratando de adaptar la comprension empirica de los
teoricos en el area a la realidad econdmica local, para el efecto se realizd una revision
bibliografica, a través de los repositorios digitales y bibliotecas virtuales de Scopus,
Dialnet, Scielo, Google académico, se buscaron articulos que integran la variable sobre
la Dindmica del Comercio Justo.

La busqueda se realizé en los idiomas espafiol e inglés, los criterios de exclusién se
basaron en tres filtros, el primero relacionado en funcion de las palabras claves de
busqueda SEO, obteniéndose 83 articulos, el segundo filtro relacionado a una lectura
rapida del resumen de los trabajos y considerando en lo posible una fecha tope de 5 afios,
a excepcion de algunos trabajos que por sus caracteristicas ameritaron se considerados,
luego de este filtro los documentos se redujeron a 31, el tercer filtro se relacioné a una
lectura répida de los articulos completos, quedando 17 articulos definitivos sobre los
cuales se basa el trabajo. Se consideraron para los ejemplos datos obtenidos de la
Fundacion Maquita, en base a una encuesta realizada por la ESPOCH, sobre la integracion
del CJ a la Institucion.
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Marco Tedrico
El comercio justo y sus actores

La definicién que reine mas consenso y es la mas utilizada por actores de campo y
académicos es la propuesta por Moore (2004), citado por Cayén, et al., (2016) firma que:
El CJ es una especie de coalicion comercial, fundamentada en el dialogo, la rendicion de
cuentas y el respeto mutuo, que busca una mayor equidad en el comercio internacional,
contribuye al desarrollo sostenible ofreciendo mejores condiciones comerciales y
asegurando los derechos de los productores y trabajadores marginados, especialmente los
agricultores y artesanos.

Las organizaciones de CJ (respaldadas por los consumidores) participan activamente en
el apoyo a los productores, la sensibilizacion y la campafia por cambios en las reglas y
practicas del comercio internacional convencional. De esta definicidn y de la observacion
del sector se desprende que la definicibn de CJ es un concepto altamente
multidimensional con el que todos estan de acuerdo, estas multiples dimensiones pueden
organizarse de diferentes formas (Egas, 2017), de tal manera que los elementos que
constituyen esta conceptualizacién de CJ se pueden agrupar en cuatro categorias
principales:

Comercio

Aunque sea "justo”, se esta hablando de "comercio”, por esta razon los operadores de CJ
realizan actividades de mercado, como importaciones o distribucion, similares a cualquier
iniciativa comercial (Coscione, 2017). El posicionamiento en el mercado dentro de las
misiones de los operadores de CJ, sin embargo, puede variar, desde ser un medio para
producir mas desarrollo entre los productores, hasta constituirse en un objetivo en si
mismo. Al analizar el producto CJ, la dimension "comercial” se puede equiparar al
caracter material del bien, de hecho, no es el producto en si mismo lo que es "justo™: nada
distingue fisicamente a una fruta CJ de una convencional, mas bien, es el conjunto de
caracteristicas invisibles vinculadas a las condiciones bajo las cuales se ha producido y
comercializado el bien (Jaime, et al., 2019)

Justicia

Por lo tanto, la dimension "justa” constituye el atributo especifico y poderoso, aunque
invisible, de los productos CJ, que la diferencia de los productos que no lo son (Egas,
2017). Esta caracteristica "justa" estd vinculada tanto a los productores como a los
importadores de productos de CJ, mientras que los primeros deben respetar una serie de
criterios organizativos (pequefios productores, toma de decisiones democratica, no
discriminacion, etc.), los segundos tienen derecho a condiciones comerciales especificas
(precio justo, prima social, prefinanciacion, relacién a largo plazo, entre otras).

El precio justo consiste en un " margen de beneficio anticiclico " que puede alcanzar mas
del 100% del precio de mercado (por ejemplo, el café, cacao, y otros productos
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ecuatorianos), y que es proporcionado por los importadores de CJ a las organizaciones de
productores de primer nivel y, en Gltima instancia, a los productores individuales, quienes
se oponen a esta regla de precios dicen que no se trata de una compensacion del mercado,
que crea un exceso de oferta y que constituye una distorsion de los mecanismos del
mercado.

Sus defensores tienen dos contraargumentos principales: (1) el precio de mercado no es
competitivo y refleja la estructura monopsonistica / oligopsonistica de los intercambios
entre productores e intermediarios locales (Camps & Fregoso, 2019). En estos casos, un
precio minimo mas alto (analogo al creado por las OEPS) es la solucion a esta falla
especifica del mercado; (2) el producto CJ (por ejemplo, café CJ) es una variedad nueva
y distinta del producto y, como tal, tiene su propio precio de mercado determinado por el
equilibrio entre la oferta y la demanda de los consumidores interesados (Coscione, 2017),
en este sentido, el comercio justo se puede interpretar verdaderamente como una forma
de innovacién de productos.

La investigacion sobre CJ ha tratado de determinar si el precio justo y las otras
herramientas de CJ conducen efectivamente a un mejor desarrollo socioeconémico para
los productores que en el caso del comercio estandar, es decir, si el CJ conduce a una
menor desigualdad que el comercio estandar al aumentar las remuneraciones de los
productores Stefanski (2016), sostiene que este es el caso solo cuando la demanda de
productos es inelastica y los consumidores tienen preferencias de equidad. Ramos y
Reveron (2018), sin embargo, sostienen que su enfoque es demasiado estrecho ya que no
toma en cuenta caracteristicas no monetarias de la actividad de CJ (prefinanciamiento de
la produccion, provision de bienes publicos locales, promocion de la conciencia del
consumidor, etc.).

Educacion

El Comercio Justo también puede verse como una herramienta para la educacién de los
consumidores. Algunos operadores de CJ, principalmente OEPS, realizan camparias de
educacion dirigidas a los consumidores, estas campafias estan destinadas a promover el
CJy, méas globalmente, educar a los ciudadanos (y gobiernos) sobre habitos de consumo
mas respetuosos con el medio ambiente y las personas, especialmente con los productores
campesinos, incluso si todos los operadores de CJ no realizan actividades educativas, se
puede asumir que los consumidores de CJ financian una parte de estas actividades a través
de sus compras.

Regulacion

En los origenes del CJ, existe la intencion de establecer un nuevo marco de regulacion
para los intercambios comerciales, este marco se aplica, en primer lugar, dentro de las
asociaciones de CJ a través de una serie de criterios especificos, ademas, el marco de
regulacion del CJ también tiene como objetivo influir en las practicas comerciales
dominantes dentro de los intercambios internacionales. El disefio y el control de las
normas especificas dentro del sector de CJ ha sido llevado progresivamente por
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organizaciones vinculadas al CJ especificas que no realizan comercio de productos
basicos, sino que se enfocan en la creacion y el control de las normas de CJ (esto se
conoce como el " etiquetado”).

Proceso
¢Como caracterizar estas dimensiones desde un punto de vista econémico?

- La caracteristica material del producto CJ es de ser bien privado clasico, al igual
que cualquier bien de consumo, el producto en su dimension fisica es financiado
y consumido por personas en las ciudades y producido por los cultivadores o
artesanos que generalmente se encuentran en el campo.

- El carécter "justo" del producto, aunque involucre elementos materiales, es un
bien de confianza, de hecho, la aplicacidén concreta de los principios de CJ por
parte de las empresas es algo que el consumidor no puede observar directamente,
dado que los beneficiarios de la venta (pequefios productores) se ubican lejos de
los que la financian (Los consumidores en los grandes centros poblados), existe
una asimetria de informacion que requiere un cierto nivel de confianza por parte
de los consumidores. Vale la pena sefialar que también los consumidores (y no
solo los productores) son beneficiarios de la dimension de equidad del CJ, los
recientes avances teoricos en la economia experimental han documentado que la
equidad y la aversion a la inequidad juegan un papel importante en las preferencias
de los consumidores (Roth, 2020), los consumidores con tales preferencias
compran productos de CJ no por puro altruismo sino para satisfacer sus
preferencias especificas.

La educacion de la ciudadania hacia héabitos de consumo mas sostenibles y el
establecimiento de nuevas reglas para los intercambios comerciales son dos elementos
que no pueden dividirse en unidades de consumo separadas (no exclusividad) y para los
que es imposible excluir el consumo mediante el pago de un precio (no rivalidad) (De
Ledn, 2019)

Por tanto, parece que CJ se compone de dimensiones privadas, asociativas y de confianza.
La Tabla I resume los productores, los beneficiarios y los financiadores de estas diferentes
dimensiones, es probable que el caracter multidimensional juegue un papel importante
para explicar la diversidad de organizaciones que participan en el CJ (Martinez, et al.,
2019).

Tabla 1. Las diferentes dimensiones del Comercio Justo

Naturaleza Productores Beneficiarios
Comercio - bien material Bien Privado Pequefios productores Consumidores de las
agropecuarios y grandes ciudades

artesanales

Equidad - caracteristica justa Bien de Organizaciones Productores
Asociacion Consumidores
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Tabla 1. Las diferentes dimensiones del Comercio Justo (continuacidn)

Naturaleza Productores Beneficiarios
Educacion Bien Publico OEPS’s Consumidores
Regulacion Etiquetadores OEPS’s Productores

De hecho, como se explicé anteriormente, se puede suponer que los consumidores no compran
productos de CJ por puro altruismo, sino que obtienen un retorno emocional o psicoldgico de la
compra de CJ en términos de refuerzo de la identidad propia, evitacion de la culpa o saciedad
de valores.

Fuente: Trabajo de campo
Elaborado por: Los autores

La diversidad dentro del panorama del Comercio Justo

Los operadores de CJ se pueden clasificar de acuerdo con diferentes criterios. En este
contexto, se propone diferenciar estas organizaciones en funcion de sus (1) misiones, (2)
formas legales y (3) tipos de consumidores atendidos, tres criterios que pueden estar
parcialmente superpuestos.

Misiones

Todos los participantes de CJ no necesariamente persiguen conjuntamente las cuatro
dimensiones presentadas anteriormente, si bien el "comercio” y la "equidad” son los
requisitos minimos para todos los participantes, se pueden observar diferencias entre las
organizaciones que se centran en el comercio y las organizaciones que tienen una vision
mas amplia del CJ.

Asi, se pueden distinguir dos tipos de operadores de CJ:

Organizaciones comerciales alternativas que se dedican total o principalmente al CJ, las
OEPS han construido las bases del movimiento CJ y siguen desempefiando un papel
fundamental en su desarrollo cualitativo (pero también cuantitativo) (Sama, Crespo, &
Mesias, 2019).

Las empresas que han incorporado la importacién, transformacién y / o distribucion de
productos CJ a sus actividades preexistentes, gracias al desarrollo del etiquetado CJ, estas
empresas secundarias han adoptado el CJ frente a la presién de los consumidores para
encontrar una oportunidad de mercado (Nicolls & Opal, 2005, p. 80).

Los canales de supermercados y las empresas alimentarias multinacionales son ejemplos
tipicos de este tipo de empresas, para quienes los productos CJ solo representan una parte
de sus ventas. Nicholls y Opal (2005) identifican varios criterios que diferencian a las
OEPS de estas grandes empresas comercializadoras de productos.

Dos de ellos parecen particularmente adecuados para caracterizar a las OEPS: (1) La
mayoria de los productos se comercializan bajo los principios del CJ y (2) existe un
compromiso organizacional con el CJ como objetivo principal (en lugar de maximizar las
ganancias).
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Formas legales

Historicamente, las OEPS han surgido bajo formas “no capitalistas” o "tercer sector",
como organizaciones sin fines de lucro y cooperativas. Sin embargo, en los ultimos afios,
las OEPS también han adoptado formas comerciales “convencionales". Por lo que, a estas
organizaciones, se las puede denominar con fines de lucro™, aungue las OEPS, no busquen
principalmente obtener ganancias. Por lo tanto, las OEPS que se encuentran en la
categoria de "con fines de lucro” pueden considerarse empresas comerciales que no
buscan la maximizacion de los beneficios, lo que las acerca a las organizaciones del tercer
sector 0 "empresas sociales” (Cosciene & Mulder, 2017).

En el Ecuador las OEPS, son amparadas por la Constitucion como ley principal y por
leyes secundarias que se relacionan con el comercio justo: La Ley Organica de Economia
Popular y Solidaria (LOEPS), aprobada en abril de 2011, el Codigo Organico de la
Produccion, Comercio e Inversiones, expedido en noviembre de 2010; y el Codigo
Organico de Organizacion Territorial, Autonomias y Descentralizaciéon (COOTAD),
aprobado en agosto de 2010.

Sin embargo del reconocimiento juridico no existe una normatividad que defina
adecuadamente que se entiende por CJ, por lo que no se puede establecer de forma precisa
que instituciones estan a cargo de las funciones normativas de regulacion y control,
fomento y promocién del C J, por el contrario, se encuentra, dispersion de las instituciones
vinculadas, manejo del tema de forma declarativa y con posiciones coyunturales
indeterminadas, escasa articulacion con una débil coordinacion entre instituciones
estatales, y lo que es peor un desconocimiento generalizado de la sociedad y el Estado,
sobre le CJ la problematica de sus actores.

Tipos de consumidores

Los anélisis empiricos sobre los comportamientos de los consumidores de CJ muestran la
existencia de algunas diferencias entre los consumidores que compran productos de CJ
en puntos de venta especificos (Tiendes de venta de productos con etiqueta CJ que a
menudo son propiedad de las OEPS) y los consumidores que compran en empresas
tradicionales con fines de lucro como los supermercados (Egas, 2017). Primero, los
consumidores que se preocupan mas por la distancia a las tiendas y que estdn mas
preocupados por los horarios de apertura y las ventas en linea tienen mas probabilidades
de comprar en los supermercados, por lo tanto, es probable que las empresas con fines de
lucro que venden en los supermercados o que son ellas mismas distribuidoras atiendan a
un tipo de consumidores diferente al de los mercados con etiquetas de CJ, de hecho, los
mercados de productos con etiqueta de CJ siguen siendo lugares de venta donde la
educacion y la conciencia de los consumidores sobre cuestiones sociopoliticas son mucho
mayores, por lo que son preferidos por los consumidores "activistas sociales"”.

En segundo lugar, dado que las principales empresas con fines de lucro tienen economias
de escala superiores, pueden vender productos CJ a precios mas bajos, por lo tanto, en la
I6gica del modelo que se discutira en la seccion “competencia en el sector del CJ", pueden
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atraer consumidores con una compensacion diferente entre precio y contenido ético del
producto, en este sentido, enfatizando el panorama de alguna manera, se podria decir que
los consumidores que requieren que la organizacion vendedora sea completamente activa
en CJ, que aceptan primas mas altas y que se preocupan mas por las cuestiones de
regulacion, por lo que es mas probable que por la informacion sobre los productores
compren en las tiendas con certificacion CJ, mientras que los consumidores que dan mas
importancia al precio y a la caracteristica que no es del precio, son mas propensos a
comprar en los supermercados.

Como se mencion0 anteriormente, un namero creciente de OEPS son de hecho " grupos
" que retnen diferentes entidades en una sola: una organizacion sin fines de lucro y una
cooperativa, en el Ecuador han surgido muchas de estas organizaciones de entre las cuales
podriamos nombrar las mas representativas como ejemplos: La Corporacion del Gruppo
Salinas, EI Fondo Ecuatoriano Populorum Progeressio (FEPP) o la Fundacion Magquita,
todas ellas con varios ejes de accion relacionados fundamentalmente con la produccion
agropecuaria, la trasformacion de materias primas para la elaboracion de productos
alimenticios y artesanales con etiqueta verde, el cooperativismo y el turismo comunitario,
entre muchas otras actividades, asociadas al desarrollo comunitario y al CJ.

En cuanto a los principales actores del mercado que se han interesado en el CJ, son
principalmente empresas con fines de lucro, desde pequefios negocios hasta
corporaciones multinacionales como la Corporacion Favorita (Super Maxi y Aki),
Corporacién el Rosado (Mi Comisariato), EI Grupo Narvéez (Almacenes Tia, Grupo de
empresas ecuatorianas "Santamaria” (Supermercados Santa Maria), entre las mas
conocidas. Sin embargo, también es posible que algunas OEPS y las cooperativas actien
como empresas secundarias, a pesar de estas excepciones, para la claridad de este analisis
y con el fin de estudiar las caracteristicas dominantes de los productores y los
consumidores, consideraremos que las OEPS son organizaciones del tercer sector y que
estas empresas tienen un beneficio maximizando su objetivo.

Cooperativas

La forma de cooperativa estd particularmente extendida entre las organizaciones de
productores de economia popular y solidaria, las razones que explican la agrupacién de
productores en cooperativas se encuentran en la configuracion de los mercados locales,
estos mercados se caracterizan por: un numero elevado de proveedores para un nimero
reducido de compradores, y una situacion de asimetria de informacién, de hecho, en los
mercados locales de productos primarios como quinua, chocho, café o cacao, hay muchos
productores individuales para unos pocos compradores situacion que se evidencia en la
Fundacion Maquita que tiene registrados 1461 proveedores, la mayoria de ellos son
productores de hortalizas, lacteos y en especial, cereales como la quinua y el chocho
(ESPOCH, 2021). Por ese hecho estos compradores tienen fuertes incentivos para
aprovechar su poder de mercado con el fin de abusar de los productores, su poder de
mercado se ve reforzado por las asimetrias de informacion sobre los precios y la calidad

Educacién Superior Pagina 193



ZAlfa
ISSN: 2773-7330 s Vol. 3, N° 3.1, p. 185-201

agosto, 2021

de los bienes: es facil engafiar a un productor individual que no tiene informacion sobre
los precios del mercado y sobre la calidad de su produccion.

En este contexto, la creacién de una cooperativa es una solucién que permite a los
pequefios productores controlar los precios a los que venden sus bienes y, asi, evitar los
altos costos que asumirian si realizaran sus transacciones de manera individual en el
mercado (Lusnich, 2020)

La inclusién de la cooperativa en la cadena CJ refuerza la apropiacion del poder de
mercado por parte de los productores, de hecho, el CJ permite a estos productores acceder
a los mercados de exportacion y desarrollar capacidades organizativas. Asi, desde un
punto de vista econdmico, el CJ puede justificarse por su apoyo a las cooperativas locales
como soluciones a las fallas de mercado que enfrentan los pequefios productores (Nicolls
& Opal, 2005)

Dinamica de mercado

Por un lado, tenemos las OEPS (principalmente organizaciones sin fines de lucro y
cooperativas) que generalmente no solo estan activas en el comercio, sino también en
actividades de educacion, negociacion y desarrollo, algunos de ellos tienen voluntarios y
muchos dependen de subvenciones de ONG, ademas de sus ingresos comerciales, por
otro lado, las empresas principales con fines de lucro) estan involucradas en el sector con
el comercio como su actividad principal, al ser conscientes de la existencia de diversos
tipos de organizaciones con diferentes objetivos activos en el mismo sector, la pregunta
es: ¢cOmo interactdan estas organizaciones entre si y cuales son los resultados de estas
interacciones en el mercado CJ?

Tipos de interacciones

El Comercio Justo puede calificarse como un "mercado de forma mixta" (Ruiz, et al.,
2017), es decir, un mercado en el que coexisten proveedores con fines de lucro, sin fines
de lucro y, en ocasiones, gubernamentales, la literatura sobre mercados de forma mixta
se centra principalmente en la competencia entre proveedores de diferentes tipos,
considerandolos como adversarios que compiten por el mismo tipo de productos (Castelo,
et al., 2021; Ramos & Reveron, 2018; Martinez, et al., 2019; Cosciene & Mulder, 2017)

Sin embargo, la competencia no es el Unico tipo de relacion que puede vincular a
organizaciones de diferentes formas. Otros dos tipos de interacciones merecen atencion:
el conflicto y la asociacion (Coscione, 2017). Se describe a continuacion en detalle la
dinamica de la competencia entre las OEPS (generalmente organizaciones sin fines de
lucro o cooperativas) y las empresas secundarias (generalmente con fines de lucro), sobre
la base los conceptos tedricos anteriores, se analizan la competencia en bienes de
comercio justo considerando su "dimension justa™ como una cualidad socialmente
responsable.
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Luego, se observa la competencia entre diferentes tipos de actores que puede
desencadenar conflictos y comportamientos de diferenciacion, el conflicto entre los
comercios con certificacion de CJ, los importadores y las organizaciones de etiquetado
constituye un ejemplo sorprendente de ello, luego se ilustra hasta qué punto los
operadores de CJ de diferentes tipos pueden desarrollar dinamicas de asociacion,
finalmente, se analiza el papel del gobierno y hasta qué punto sus intervenciones podrian
influir en la dindmica de los diferentes actores que conviven en el mercado de CJ.

Conflicto

El conflicto se observa cuando las organizaciones sin fines de lucro y con fines de lucro
se oponen entre si mas alla de la competencia comercial (Martinez, et al., 2019), Estos
conflictos a menudo se refieren a importantes cuestiones ideoldgicas. Por lo general, las
organizaciones sin fines de lucro " politicas " (como las ONG) plantean preocupaciones
sobre las practicas comerciales de las multinacionales que se consideran ~ socialmente
irresponsables ", de manera opuesta, las empresas dominantes a veces atacan a las
organizaciones sin fines de lucro debido a sus exenciones fiscales, sus subvenciones
publicas. (provocando “"competencia desleal™) o, precisamente, como respuesta a las
campanas de denuncia de las ONG.

Uno de los conflictos observados en el desarrollo del mercado CJ es el que se da entre las
los mercados con etiqueta CJ importadores y organizaciones de etiquetado, la simple
inspeccion de las diferentes posiciones de estos actores en la cadena de valor ayuda a
comprender que sus objetivos estratégicos heterogéneos abren el camino al conflicto, las
tiendas con certificado son minoristas dedicados a la venta de productos CJ que pueden
ayudar a las asociaciones importadoras a reducir los cuellos de botella en la distribucién
que crean una brecha entre la demanda potencial y la real, por el contrario, dichos canales
sufren la competencia de cualquier otro canal de distribucion diferente (supermercados,
promotores individuales de CJ, etc.).

Finalmente, las asociaciones de etiquetado pueden verse tentadas a certificar nuevos
productos con caracteristicas CJ creadas por imitadores que maximizan las ganancias, el
hecho que desencadena el conflicto es la imitacion parcial de las multinacionales
alimentarias y la decision de las grandes cadenas de distribucion de vender productos de
CJ, esta decision representa un negocio potencial adicional para organizaciones de
etiquetado a la vez que constituye una amenaza competitiva para los importadores
pioneros y las tiendas mundiales (Cosciene & Mulder, 2017).

Dinamicas de asociacion

Las asociaciones entre empresas sin fines de lucro y con fines de lucro han recibido una
atencion creciente en la literatura (Cayon, et al., 2016; Cosciene & Mulder, 2017; Jaime,
et al., 2019; De Leon, 2019; Ruiz, et al., 2017), la asociacion puede definirse como la
colaboracién entre empresas independientes en un espacio y tiempo econdmicos
determinados para el logro de metas mutuamente definidas (Coscione, 2017).
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A lo largo de la cadena de valor de CJ, se han desarrollado varias formas de asociacion
entre diferentes actores. Como es facil de imaginar, es mas probable que las asociaciones
sean desarrolladas por participantes que estan integrados verticalmente, uno de los
modelos de colaboracion mas comunes ocurre entre OEPS, minoristas con fines de lucro
y tiendas certificadas CJ, las OEPS suelen ofrecer a los nuevos supermercados de CJ
esquemas de franquicia en los que la creacion de un nuevo establecimiento se apoya desde
un punto de vista financiero y organizativo con la condicion de vender no menos de una
parte determinada de los productos importados por el OEPS "franquiciador".

Ademaés, cuando las OEPS celebran acuerdos de venta con minoristas con fines de lucro,
generalmente solicitan a estos Gltimos que incluyan tiendas certificadas en la empresa
(bajo la forma de participacion en las ganancias o intermediacién de productos con
minoristas con fines de lucro), vale la pena sefialar que, bajo este esquema, es la relacion
vertical entre las OEPS y el supermercado la que hace cumplir el acuerdo de cooperacion
entre los dos tipos de minoristas y no su cooperacion directa (Bennett, 450)

Las asociaciones entre actores que estan en el mismo nivel de la cadena de valor son
menos frecuentes, pero ocurren cuando diferentes actores tienen objetivos comunes. Estos
objetivos comunes pueden ser promover el CJ y sensibilizar al publico en general, en tal
caso, la colaboracion surge bajo una figura formal o consorcios informales ad hoc, por
ejemplo, para organizar campafas publicitarias y educativas o para desarrollar proyectos
comerciales comunes (Jaime, et al., 2019).

El segundo tipo de asociacion puede ocurrir entre empresas que enfrentan desafios
comunes con una linea de productos especifica, dado que estas empresas comunes
incluyen elementos de bien colectivos, benefician a todos los participantes y, por lo tanto,
son un terreno fértil para la colaboracion una vez que se resuelven los problemas de
"aprovechamiento libre" en las normas contractuales de los consorcios mencionados
anteriormente (De Ledn, 2019).

El papel del Estado

El Comercio Justo ha crecido sin ninguna ayuda gubernamental especifica y, al menos al
principio, sin el apoyo de las instituciones publicas, la razon es que, al principio, el CJ era
solo una preocupacion para un pequefio nimero de ciudadanos que estaban insatisfechos
con los niveles de ayuda al desarrollo y / o de regulacién en el comercio internacional,
por lo tanto el gobierno no tenia ningn incentivo para intervenir en un asunto que no le
interesaba al "votante medio", es en este contexto han surgido fundaciones sin fines de
lucro como respuesta de ciudadanos insatisfechos, sin embargo, como el CJ se ha
desarrollado enormemente y se ha convertido en una preocupacion para el votante medio,
el gobierno ahora estd mucho mas ansioso por interesarse en este sector (Clark , 2017)

Entre las opciones de politica disponibles, es poco probable que exista una preferencia
fiscal por las OEPS debido a la naturaleza misma de las organizaciones de CJ como
empresas sociales que crean bienes de consumo, pero compiten en el mercado con
empresas con fines de lucro. Incluso considerando su papel social, es probable que dicha
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politica fiscal se considere discriminatoria e injusta en el sentido de que estableceria un
apoyo ilicito a un participante del mercado especifico en la carrera competitiva.

En general y mas alla de esta medida concreta, si bien existe cierto consenso en que las
autoridades publicas no deben participar directamente en la competencia del CJ, no se
puede negar que sus decisiones sobre las reglas del juego pueden tener una influencia
crucial en la promocion de la responsabilidad social como caracteristica del mercado
competitivo.

Tres son las principales sugerencias de politica que se derivan facilmente de esta
consideracién, en primer lugar, las reglas de adquisicion orientadas al precio pueden ser
cruciales, ya que el precio minimo como criterio competitivo Unico contrasta
definitivamente con el objetivo de promover la responsabilidad social empresarial.

En segundo lugar, la informacion obligatoria sobre la calificacion social de los
vendedores y sobre las caracteristicas sociales de la cadena de valor en los principales
puntos de venta seria una regla de costo cero que podria impulsar la competencia en
responsabilidad social.

En tercer lugar, en un contexto de competencia en el que algunos participantes proponen
diferentes tipos de etiquetas éticas e incluso diferentes versiones de CJ (etiquetas
"ligeras"), el propio gobierno puede establecer normas de CJ con el fin de determinar un
contenido minimo para lo que se puede llamar Comercio Justo.

Conclusiones.

e Este articulo ha investigado la complejidad de la dinamica organizacional dentro
del sector de CJ., desde las caracteristicas inusuales de los productos CJ y como
estas caracteristicas explican el surgimiento de una variedad de participantes
comerciales.

e Se ha podido comprender que el producto CJ incluye un conjunto de
caracteristicas fisicas e inmateriales que lo distinguen de los productos estandar,
por lo tanto, el CJ constituye una innovacion en el sentido de que permite
combinar una dimension comercial con la equidad y los objetivos sociopoliticos,
de tal manera, que la distincion entre estas diferentes dimensiones es crucial para
explicar el surgimiento de los actores del CJ bajo diferentes formas legales.

e Se ha documentado la dindmica entre los diferentes tipos de actores a través de
tres dimensiones fundamentales: competencia, conflicto y asociacion, el primero
ha estado representado por la competencia entre las OEPS pioneras y los
imitadores parciales con fines de lucro. El segundo ha sido ilustrado por los
conflictos de intereses entre los comercios con certificacion CJ, importadores y
organizaciones de etiquetado.

e Finalmente, incluyendo el rol del Estado con respecto a estas interacciones, se ha
analizado en qué medida las interacciones entre los diferentes tipos de actores
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serén cruciales para la supervivencia y fortalecimiento del nucleo del CJ: el de "
crear valor con valores. "

e EI CJrepresenta uno de los ejemplos mas interesantes de una gran innovacién en
el funcionamiento de los sistemas econdémicos contemporaneos. Con su "voto de
cartera”, los consumidores de CJ también son un desafio a la definicion
reduccionista estandar de las preferencias del homo oeconomicus. Su disposicion
a pagar en exceso por las caracteristicas sociales de productos viene en apoyo de
un nuevo conjunto de teorias que ven la justicia, la aversion a la inequidad, la
simpatia y el compromiso como importantes motivaciones adicionales de la
economia con opciones.

e Lacaracteristica novedosa del consumo de CJ es que, por primera vez, la equidad
y el rechazo a la inequidad no se relacionan con vecinos o comparfieros de trabajo
sino con productores distantes, documentando asi una ampliacion significativa del
grupo de referencia que los individuos consideran en su eleccion.

e EI Comercio Justo esta, en cierto sentido, contribuyendo a mejorar la reputacion
del mercado, ya que lo convierte no solo en el lugar en el que los intercambios
reflejan puramente el poder de negociacion desequilibrado y las dotaciones de
compradores y vendedores, sino también en el espacio en que es posible contribuir
a reducir tales desequilibrios mediante el “intercambio de valores”.
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