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Resumen 

Objetivo: identificar los principales factores que 

influyen en la intención de compra de productos 

agroecológicos por medio del comercio electrónico en 

un entorno de comercio justo. Metodología: se hizo un 

estudio de diseño cuantitativo, con muestra de 711 

personas de la poblacion de estudio que fueron 

encuestadas.  Se usaron pruebas comparativas de datos 

mediante pruebas de independencia Chi cuadrado y un 

modelo de regresión logística binaria. Resultados: los 

resultados muestran que la intención de compra de 

productos agroecológicos de comercio justo por 

medios electrónicos se relaciona significativamente en 

sentido inverso con la edad y el haber tenido problemas 

con el uso de datos personales y, en sentido directo, 

con el nivel de ingresos, el uso de Internet y el uso de 

la tarjeta de crédito para compras en línea y no haber 

tenido problemas con ello. Limitaciones: el 

cuestionario fue levantado de forma personal en los 

meses de septiembre y octubre de 2021 cuando aun 

habían restricciones por la pandemia Covid-19 lo que 

limitó el acceso a la poblacion de estudio. 

Conclusiones: los hallazgos apuntan que, a excepción 

de la edad, las variables demográficas como genero, 

estado civil y escolaridad no impactan en la frecuencia 

de compra de productos agroecológicos en entornos 

virtuales y las variables conductuales como la 

frecuencia de uso de internet y uso de tarjetas de 

crédito si mostraron impactar positivamente. 

Palabras clave: desarrollo regional, intención de 

compra, productos agroecológicos, comercio 

electrónico, cormecio justo, medios electrónicos. 

Abstract 

Objective:  To identify the main factors that influence 

the purchase intention of agroecological products 

through electronic commerce in a fair trade 

environment. Methodolgy: A quantitative design was 

done, a sample of 711 people from the target 

population were surveyed. Comparative analysis 

techniques was used through Chi square independence 

tests and binary logistic regression model. Results: The 

results highlight that the intention to purchase fair trade 

agroecological products by electronic means is 

significantly related inversely with age and having had 

problems with the use of personal data and, in a direct 

sense, with income level, use of the Internet and the 

use of a credit card for online purchases and not having 

had any problems with it. Limitations: The surveys 

were carried out personally between September and 

October 2021 when there were still restrictions due to 

the COVID-19 pandemic, which limited access to the 

study population. Conclussions: The findings indicate 

that, except for age, demographic variables such as 

gender, marital status, and schooling do not impact the 

frequency of purchase of agroecological products in 

virtual environments, and behavioral variables such as 

frequency of internet use and use of credit cards did 

show a positive impact. 

Keywords: regional development, purchase intention, 

agroecological products, e-commerce, fair trade, 

electronic media, consumer factors.



Introducción 

El artículo presenta parte de los resultados del trabajo de campo del proyecto titulado U Yits Ka´an 

el cual se llevó a cabo en Yucatán, México, y participó en la Convocatoria Programas Nacionales 

Estratégicos (Pronaces) 2021-2022 en la vertiente de Soberanía Alimentaria del Consejo Nacional 

de Ciencia y Tecnología (Conacyt) con el número 316614. Dentro de los modelos alternativos de 

desarrollo que hacen frente a las desigualdades sociales y económicas ocasionadas por el modelo 

económico predominante en la actualidad, se presenta el comercio justo, el cual propone mejorar 

las condiciones económicas de los pequeños productores (Sánchez, 2018), fomentar el empodera-

miento de los productores, acercar a los productores con los consumidores, mejorar la transparencia 

y el desarrollo comunitario sostenible; crear un mejor balance entre el precio de los alimentos y el 

costo de producirlo, además de crear condiciones de trabajo decente y términos justos de comercio 

para los productores que luchan por las injusticias del comercio convencional que discrimina a los 

más pobres y débiles (Borsellino, Schimmenti y El Bilali, 2020; Zaglul, 2022). 

La liberalización económica ha contribuido a la concentración de mercados de productos 

agrícolas, ya que sus cadenas de valor están caracterizadas por un alto nivel de integración/coordi-

nación vertical y el dominio de corporaciones y empresas multinacionales (Borsellino, Schimmenti 

y El Bilali, 2020). Esto sucede también en el campo de la tecnología digital, la cual, en teoría está 

disponible para cualquier tamaño de empresa, pero en la realidad, el comercio electrónico del mer-

cado de alimentos, local y global se encuentra liderado y concentrado por las grandes empresas 

(Nurul et al., 2021). A pesar de lo anterior, las organizaciones de comercio justo cada vez se hallan 

contando con mayor ámbito ditigal en internet, lo cual ya es una necesidad para cualquier organi-

zación que desee hacer llegar sus productos o ideas a un mayor número de personas. De ello de-

pende también que sus mensajes se sigan difundiendo, se visibilice el trabajo que hacen los pro-

ductores, y puedan vender sus productos. La digitalización posee el potencial de alterar los patrones 
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tradicionales con respecto al comercio (Suominen, 2019). Debido a lo anterior, se resalta la nece-

sidad del uso de comercio electrónico en México, con datos del estudio de la Asociación de Internet 

MX (2020), en donde se observa que el comercio electrónico ha tenido un crecimiento de 2018 a 

2019 de 28.6%; 8 de cada diez usuarios mayores de edad han realizado alguna compra en línea en 

el último año.  

Estudios previos como Bojórquez et al. (2021), Robles (2014) y Santini y Ghezan (2019) 

analizan la situación de organizaciones de productores locales de alimentos agroecológicos, por 

medio del comercio electrónico. En estos estudios se observa que la venta de estos productos 

agroecológicos muestra diferencias con respecto a la venta de otros tipos de bienes, por ejemplo: 

para la venta de estos productos se debe previamente “ganar” la confianza de los clientes de que 

en realidad lo que se ofrece son productos naturales, cultivados por técnicas ecológicas de 

sustentabilidad ambiental, sin la utilización de fertilizantes ni pesticidas químicos y que, además, 

será benéfico para la salud del consumidor. Esto propicia que la mayoría de los clientes sean fijos, 

es decir, el éxito de sus ventas guarda estrecha relación con la lealtad de los clientes, por lo que, 

algunas de estas organizaciones proponen, incluso a sus clientes, visitar los lugares en donde 

cultivan los productos en las comunidades rurales para comprobar directamente la utilización de 

las técnicas agroecológicas. 

La segmentación de mercado, por lo tanto, se dirige a consumidores conscientes de alimentos 

sanos y naturales. Además, al ser un producto natural, disminuye su vida de anaquel, también al 

promorcionarlo como producto “fresco” se debe considerar una alta rotación de productos. Por 

último, al ser productos agrícolas con una alta volatilidad en cuestión de precios en el mercado, se 

debe monitorear constantemente y actualizar los precios y el inventario en el sitio de comercio 

electrónico. Generalmente, se establecen los precios con base en los precios de mercado y no con 
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base en un análisis exhaustivo de sus costos; lo que sí toman en cuenta es que los precios se 

consideren “justos” por parte de sus clientes, característica esencial del comercio justo.  

En este contexto, de comercio justo de productos agroecológicos por medio de comercio 

electrónico, intervienen diversos factores que influyen en la intención de compra, diferentes del 

comercio tradicional de productos agrícolas, por lo que hay que identificar los factores para 

propiciar un mejor y mayor acercamiento entre los pequeños productores con los consumidores 

finales y, de esta manera, disminuir o evitar los intermediarismos que no aportan valor agregado 

en la cadena de valor. Con base en lo anterior, se propone el siguiente objetivo de investigación 

para el presente estudio: identificar los principales factores que influyen en la intención de compra 

de productos agroecológicos por medio del comercio electrónico en un entorno de comercio justo. 

Las variables que se toman en cuenta como factores de incidencia son de tipo i) 

sociodemográfico, ii) económicos, iii) relacionados con el control de compra (los cuales se 

subdividen en: a) factores de familiaridad y confianza en el uso de internet, y b) factores de 

familiaridad y confianza en el comercio electrónico) y iv) relacionados con la obligación moral 

(conciencia de comercio justo). Estas variables se basan principalmente en los estudios de Ajzen 

(2014), Müller et al. (2021) y Salazar et al. (2018), descritos más adelante.  

No existe un gran número de estudios relacionados con comercio electrónico en 

organizaciones de comercio justo, por lo que, es interesante conocer e identificar esos factores que 

inciden en la intención de compra de alimentos agroecológicos. Según Bojórquez et al. (2021), la 

mayoría de los clientes potenciales en un entorno de comercio justo quisieran comprar productos 

agroecológicos, pero no saben dónde comprarlos directamente a los productores y, por otro lado, 

los productores no han podido aumentar las ventas de sus productos a un mayor número de clientes. 

Se espera que este trabajo contribuya  identificar puntos clave para “acercar” a los productores con 

los clientes potenciales, a través de la idenficiación de estos factores de incidencia para el 
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mejoramiento de estrategias de marketing digital y comercio electrónico en este tipo de 

organizaciones. Asimismo, los resultados de este trabajo contribuyen a la discusión académica y 

científica que existe en torno a estos temas. 

 

Marco teórico 

Importancia del comercio electrónico 

El comercio electrónico es un motor esencial del crecimiento económico, principalmente en los 

países en desarrollo; es definido como un canal para cualquier tipo de transacción como compra, 

venta, transportación o negociación de información, bienes o servicios, a través de internet (Al-

Adwan y Kokash, 2019; Amornkitvikai y Lee, 2020; Kareen et al., 2018; Villa et al., 2018). Suo-

minen (2019) confirma que el comercio electrónico está ayudando a expandir las probabilidades 

para que los consumidores accedan a una variedad más amplia de productos y para que los produc-

tores mejoren su productividad y participen en otros mercados. Además de que se observa que se 

crea el hábito del uso del comercio electrónico (Meléndez y Abrego, 2021). Aún antes de la pan-

demia, los datos del e-commerce en el mundo eran esperanzadores. Según el informe de Meerker 

(2019), en Latinoamérica, el 62% de la población usa el internet, el comercio electrónico había 

aumentado 15% del primer trimestre de 2000 al primer trimestre de 2019 y el 59% de los pagos 

que realizamos en nuestro día a día son digitales.  

En México, según la Asociación de Internet MX (2021), al 2020, existen 84.1 millones de 

internautas (crecimiento anual de 10.2%), lo que representa el 72% de la población total de 6 años 

o más. Asimismo, en 2020: el 58.4% de los usuarios de internet prefirió comprar en línea, 34.1% 

en tienda física y 14.5% en ambos canales. El 73% de los usuarios de internet compró algún 

producto en línea en el primer trimestre de 2020 (Asociación de Internet Mx, 2020).  
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El acceso a tal aceleración en la transformación digital propicia ventajas en todo tipo de em-

presas y organizaciones. Algunas de las ventajas que otorga el comercio electrónico en compara-

ción con el comercio tradicional (a través del local físico) son diversas, entre las que destacan, la 

mejora en la experiencia por parte del cliente, el ahorro en costos, posicionamiento respecto de los 

competidores, mejora la imagen corporativa, incrementa la productividad de los empleados, mejora 

la competitividad, reduce el costo de la operación del negocio, automatización de procesos, estra-

tegias de promoción y precio personalizadas, otorga a los usuarios el privilegio de elegir un mer-

cado que satisfaga sus necesidades, entre otros (Kareen et al., 2018; Martínez y Vásquez, 2018; 

Meléndez y Abrego, 2021). Algunos obstáculos por lo que las empresas no lo utilizan, a pesar de 

las ventajas del e-commerce, son relacionadas principalmente porque existe la percepción de que 

el mercado es de tamaño limitado y porque la logística relacionada con el comercio electrónico es 

un desafío (Suominen, 2019).  

 

Comercio justo de productos agroecológicos por medio del comercio electrónico 

El comercio justo nace en la década del cincuenta, en Europa, con las tienas Oxfarm y en Estados 

Unidos con la iniciativa de los Diez mil pueblos (Then Thousand Villages), pero es en Holanda 

durante la Conferencia de las Naciones Unidas sobre el Comercio y el Desarrollo (UNCTAD por 

sus siglas en inglés) celebrada en Ginebra, en 1964, cuando se escuchó por primera vez el grito 

“Comercio, no ayuda” (Trade, not Aid). En esa época, los países desarrollados evadían propiciar 

espacios de negociación para mejorar las condiciones de comercialización de materias primas de 

países en desarrollo, tales como los aranceles, precios y condiciones que causan gran parte de la 

inequidad del desarrollo norte-sur, prefiriendo ofrecer créditos y ayuda al desarrollo. El movi-

miento que dio inicio ese año y que se volvió a escuchar en la segunda conferencia de la UNCTAD 

en Nueva Delhi en 1968, abrió las puertas a la idea de crear tiendas para la venta de productos de 
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países del denominado tercer mundo y conocidas como tiendas UNCTAD. Posteriormente, y si-

guiendo esta filosofía en 1969, en el pueblo holandés de Breukelen, se abre la primera tienda soli-

daria, que dio inicio a un movimiento que se difundió rápidamente por Europa, en las décadas del 

sesenta y setenta, pero que en la actualidad ha transcendido a prácticamente la mayor parte de los 

países del mundo (Coordinadora Estatal de Comercio Justo, s.f.). El comercio justo se ha propuesto 

como un 

 

Instrumento eficaz para el desarrollo equitativo de las personas y los territorios, por medio 

de la práctica de los valores éticos y la gestión de los recursos ambientales basados en cri-

terios de sostenibilidad, a partir de la valoración digna del trabajo (Sánchez, 2018, p. 151). 

 

La Organización Mundial de Comercio Justo (World Fair Trade Organization -WFTO-, por 

sus siglas en inglés) establece diez criterios que deben ser cumplidos por las organizaciones que 

trabajan en comercio justo:  

1. Oportunidades para productores desfavorecidos. 

2. Transparencia y responsabilidad. 

3. Prácticas comerciales justas. 

4. Pago justo. 

5. No al trabajo infantil, no al trabajo forzoso. 

6. No a la discriminación. 

7. Buenas condiciones de trabajo. 

8. Desarrollo de capacidades. 

9. Promoción del comercio justo. 

10. Respeto al medio ambiente (WFTO, s.f.). 

 

Entre los principios que se destacan para efectos de esta investigación se encuentran las 

oportunidades para productores desfavorecidos, el pago justo, la promoción del comercio justo y 
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el respeto al medio ambiente. Cabe resaltar dos aspectos que constituyen la esencia del comercio 

justo: la prevalencia de los seres humanos y su ecosistema por encima de la maximización de las 

ganancias económicas y la importancia de generar un ambiente que favorezca el contacto directo 

y continuo entre productores y consumidores. En este sentido, la Agenda 2030 en relación con los 

Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) refuerza las cuestiones relacionadas con el medio 

ambiente, derechos humanos y la sostenibilidad, así como la relevancia de adoptar nuevas formas 

para comercializar:  “Para alcanzar los ODS se requieren cambios fundamentales, en especial en la 

forma de hacer negocios y comercializar” (Vasileva y Reynaud, 2021, p. 8).    

Las organizaciones de comercio justo se identifican con los principios de justicia y ética, 

propician el desarrollo territorial en sus comunidades mediante alianzas entre cooperativas y 

asociaciones de pequeños productores, en donde las cadenas solidarias de producción y consumo 

son mecanismos esenciales para facilitar la comercialización directa (Sánchez, 2018). Entre los 

elementos que se resaltan para el éxito de las organizaciones de comercio justo son: 

1) Empoderamiento de los productores que genere acceso a nuevos mercados. 

2) Existencias de contactos directos entre productores y comerciantes, a través de procesos 

transparentes y éticos. 

3) Fomento a las capacidades, habilidades y conocimientos de los productores de la 

organización para producir bienes y servicios con altos índices de calidad. 

4) Mejorar el capital social y la colaboración más que la competencia entre los productores de 

una misma organización para la identificación y aprovechamiento de canales de 

distribución de los productos y alianzas en redes de mercado (Sánchez, 2018; Nurul, et al., 

2021).  

En la actualidad, existen organizaciones internacionales orientadas a coodinar  y representar  

el movimiento del comercio justo, las cuales son: World Fair Trade Organization (WFTO), 
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Fairtrade Labelling Organization Interntional (FLO), European Fair Trade Asociation (EFTA) y 

Network of European Worldshops (News!). Estas organizaciones impulsan la certificación de los 

productos para avalar que el origen de los productos y el impacto en desarrollo social y económico 

de los productores cumplan con los principios de comercio justo (Sánchez, 2018). Asimismo, 

existen organizaciones internacionales y nacionales que certifican también con respecto a que los 

productos sean de origen orgánico. En México, la institución Control Union Certifications de 

México es la que está oficialmente autorizada por el Departamento de Agricultura de México del 

Servicio Nacional de Sanidad, Inocuidad y Calidad Agroalimentaria (SENASICA) de la Secreatría 

de Agricultura y Desarrollo Rural (SAGARPA) para prestar servicios de certificación según la Ley 

de Productos Orgánicos, publicada en el Diario Oficial de la Federación el 7 de febrero de 2006 

(Cámara de Diputados del H. Congreso de la Unión, 2006; Control Union Certifications, s.f.). 

A pesar de los beneficios que pueden proporcionar estas certificaciones, existen autores que 

coinciden en que el comercio justo no es “justo”, “la certificación orgánica es para los 

privilegiados” o “los pequeños productores no comen certificados”, debido a que los pequeños 

productores no pueden pagar ni cumplir con los requisitos y trámites para la obtención de las 

certificaciones, además de que estas certificaciones no están alineadas con las necesidades, 

intereses y preferencias de los pequeños productores en contextos de países en desarrollo, lo que 

hace nuevamente que las grandes empresas que concentran la mayor participación en el mercado 

y tienen orientación preferentemente exportadora sean las beneficiadas de estas certificaciones 

(Glasbergen, 2018; Starobin, 2021; Zaglul, 2022).  

Para efectos de este trabajo, se considera que el comercio justo, en especial de productos 

agroecológicos, va más allá de las certificaciones que otorgan las instituciones nacionales e 

internacionales. El comercio justo coindice con lo que está demandando cada vez más la sociedad, 

contar con un mercado de calidad social, en el cual, se destaquen los elementos relacionados con 
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la ética, lo orgánico y la solidaridad (Sánchez, 2018), la credibilidad más allá del cumplimiento 

(Starobin, 2021), la aceptación del sistema de producción regional, su contexto y el trabajo digno 

(Zaglul, 2022).  

Por otro lado, la diferencia entre los alimentos denominados orgánicos y los denominados 

agroecológicos radica en que los primeros alcanzaron una certificación por haber sido cultivados 

sin agroquímicos y por los que se ha cumplido una serie de requisitos y especificaciones que le han 

otorgado la etiqueta de orgánico. Los segundos son aquellos que también son producidos sin agro-

químicos, que pueden ser parte de sistemas de cultivo en transición o que no persiguen una certifi-

cación, pero de manera libre incorporan prácticas que forman parte de la normatividad certificadora 

con insumos locales (Pardo y Durand, 2019). 

Los productos agroecológicos promueven, por lo tanto, la agricultura sostenible la cual, a su 

vez, promueve la producción en un sistema circular en lugar de la producción en un sistema lineal. 

En un sistema lineal de producción no se le da la oportunidad a la tierra para que se regenere, es 

un modelo que se basa en comprar, usar y tirar, en explotar los recursos naturales y en el pensa-

miento de que la tierra no tiene límites en producir recursos. Por el otro lado, existe el sistema 

circular de producción, en el que se incluye el pensamiento de la sostenibilidad. Se tiene en cuenta 

que la producción de los recursos naturales es esencial para vivir, pero también se considera cuidar 

los recursos, no explotarlos, para que las generaciones futuras puedan gozar de ellos. En este sen-

tido, se encuentra la agricultura sostenible, la cual toma en cuenta la conservación de la biodiver-

sidad, la fertilidad del suelo, la resiliencia a las enfermedades, la adaptación a los cambios en los 

patrones climáticos (Bhaskara y Bawa, 2021), el uso de fertilizantes y abonos amigables a la con-

servación del ecosistema natural, entre otras cuestiones.  

A raíz del aislamiento provocado por el Covid-19, se observaron las debilidades de los siste-

mas de comercio justo tradicional para la venta de los productos agrícolas. Antes del Covid-19, los 
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productores locales podían vender sus productos en tianguis, ferias o calles, a los consumidores 

finales (Bojórquez et al., 2021). Los mercados tradicionales y físicos de estos productos necesitaron 

adaptarse para conseguir una comunicación e interacción entre el consumidor y el productor a tra-

vés de medios digitales como email, chat, entre otros (Robina-Ramírez et al., 2020). Durante la 

pandemia del Covid-19, la tecnología digital fue imprescindible para estos grupos de productores, 

quienes buscaban alternativas para superar los impactos negativos de este periodo.  

Robles (2014) por su parte, presenta un estudio de tipo B2C de comercio electrónico que, 

además, se enmarca en un tipo de organización de mercado municipal relacionado con productos 

agroecológicos. En este estudio, el autor pone en entredicho la visión de que el uso de nuevas 

tecnologías digitales e internet contribuye a la desterritorialización y a la creación de una cultura 

global, ya que el autor presenta nuevas formas de utilización de dichas tecnologías para la 

utilización de canales para la satisfacción de las necesidades de comunidades cernanas a mercados 

locales. 

 

Intención de compra a través del Comercio Electrónico 

En la otra “cara de la moneda” del proceso de comercialización está la demanda de los productos, 

que parte por un interés y una intención de compra. La intención de compra de un consumidor es 

la probabilidad de que los consumidores planifiquen o esten dispuestos a comprar un determinado 

producto en un futuro cercano, es el deseo de realizar una compra, por lo que un aumento en la 

intención de compra refleja un aumento en la posibilidad de compra (Martins et al. 2019). Una de 

las teorías que explican la intención del compra es la Teoría del Comportamiento Planificado 

propuesta por Ajzen (2014) en la que se pretende predecir una determinada conducta considerando 

factores internos y externos. De acuerdo con esta teoría, el comportamiento de un individuo se 

explica en función a su intención, la cual está condicionada por tres factores: la actitud (evaluación 
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negativa o positiva sobre un comportamiento determinado y sus consecuencias, es la primera etapa 

de proceso de decisión de compra, etapa en donde se reconoce la necesidad). La norma subjetiva 

(tienen relación con las creencias normativas personales de un individuo, depende de la presión 

que siente una persona de realizar o no una acción, ya que influye la opinión de los demás en sus 

decisiones) y la percepción de control de compra (facilidad o dificultad que un individuo presenta 

al momento de pretender realizar un comportamiento, teniendo en cuenta las experiencias pasadas). 

Sin embargo, autores como Müller et al. (2021) demuestran la importancia de incorporar la variable 

de obligación moral en el modelo de la TCP, debido que en sus resultados sobre el estudio del 

comportamiento del consumidor verde demostró que de estas cuatro variables, solo el control de 

compra y la obligación moral tienen un efecto positivo y significativo hacia la intención de compra 

de productos verdes. Es esta última variable la de mayor efecto sobre la intención de compra.  

Por su parte, Robina-Ramírez et al. (2020) mencionan que son los primeros en estudiar la 

relación entre los compradores y los productores de productos orgánicos a través del comercio 

electrónico. En su modelo escogen cinco atributos de los productos más importantes; tres son 

relacionados con el mercado orgánico: a) ética y comercio justo, b) la salud y la producción 

ambiental; y c) el factor económico costo-precio. Los otros dos atributos son relacionados con la 

compra en línea: facilidad de uso y fiabilidad en la información.  

A pesar de las ventajas del comercio electrónico, este no se halla libre de inconvenientes, ya 

que los usuarios se encuentran expuestos al momento de efectuar transacciones electrónicas con 

cuestiones que podrían desalentar el uso de estas tecnologías, como las relacionadas con la 

certidumbre sobre el comportamiento de la empresa, la calidad y garantía de sus productos o 

servicios ofrecidos, así como también existen otros aspectos de edad, género, cultura o resistencia 

al cambio que inciden en la compra a través de medios electrónicos (Meléndez y Abrego, 2021). 

Estos autores mencionan que se ha demostrado empíricamente que, algunos de los factores de 
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incidencia en el comercio electrónico son los relacionados con la percepción de los consumidores 

con respecto a los beneficios, funcionalidad, facilidad de aprender y operar, actitud hacia la 

tecnología, así como la confianza en el uso de la tecnología.  

Algunos obstáculos para la compra por medios electrónicos identificados por Robles (2014) 

son: la dificultad de acceso a las tecnologías, carecer de una conectividad suficiente, falta de 

capacidades tecnológicas, por lo que, los productores intentan instalar en paralelo de la plataforma 

por sitio web, una aplicación disponible por teléfono, sobre todo para personas de edad avanzada. 

En esta misma línea, la Asociación de Internet MX (2021) coincide con lo anterior porque identifica 

que el 41.6% de los que no usan el internet comentan que no lo hacen porque no lo saben usar y un 

87.1% de las personas que no usan el internet pertenecen a las clases económicas D/E, las cuales 

corresponden a la clase baja-baja, por lo que el nivel socioeconómico es el principal factor de la 

falta de conectividad.  

Salazar et al. (2018) por su parte, analiza los factores que pueden incidir en la decisión de 

compra de las personas a través del comercio electrónico en Chile. Entre los factores que analizaron 

fueron: sociodemográficos, económicos, de familiaridad con internet y las Tecnologías de 

Información y Comunicación (TIC) y Experiencia en el Comercio Electrónico. Los resultados de 

este estudio demuestran que la edad, el nivel de estudios, el nivel de ingresos, el acceso a la tarjeta 

de crédito, la frecuencia de uso de internet, la habilidad de uso de internet y el no contar con una 

mala experiencia en la entrega de datos personales por internet, inciden en la compra en línea. Se 

concluye también que no existen diferencias significativas con respecto al género y que una de las 

diferencias fundamentales entre las plataformas de comercio electrónicos de grandes comercios y 

las correspondientes a agrupaciones de productores locales está basada en:  “la confianza y la 

reciprocidad mutua entre comerciante y cliente”, es decir, los clientes compran online a aquellos 

comerciantes que conocen presencialmente en un contexto de comercio justo. 
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Materiales y métodos 

El estudio es cuantitativo no experimental de tipo transversal, de carácter comparativo relacional, 

a partir de los resultados de una encuesta aplicada a la población objetivo. Una vez verificadas las 

propiedades psicométricas de validez y confiabilidad del instrumento de captación mediante un 

análisis factorial exploratorio y confirmatorio y el coeficiente alfa de Cronbach, se lleva a cabo un 

análisis descriptivo de las variables de interés, así como un análisis comparativo de la relación 

existente entre las variables independientes y la variable dependiente o de respuesta, mediante 

pruebas de independencia Chi cuadrado. Finalmente, se diseñó un modelo de regresión logística 

binaria para verificar de manera conjunta, la relación entre la variable respuesta y las variables de 

interés para las cuales dicha relación resulta ser significativa. 

 

Población objeto de estudio y tamaño de muestra 

La población objeto de estudio consideró a las personas de 25 años de dos distritos electorales del 

norte de la ciudad de Mérida, Yucatán, México (distritos electorales 4 y 5). En el distrito 4, la 

población fue de 374,969 y en el distrito 5: 298,120 personas. El tamaño de muestra se obtuvo para 

la proporción de personas que comprarían productos de comercio justo mediante el comercio 

electrónico, considerando una proporción esperada de 30%, considerando una confianza de 95% y 

un error de estimación de 5. De esta manera, considerando la población objeto de estudio, el tamaño 

de muestra resultó ser de 355 personas por distrito, se aplicaron 719 cuestionarios y, para efectos 

de este artículo se tomaron en cuenta 711 personas (eliminando aquellos en donde habían algunas 

omisiones en alguna de las variables analizadas). La elección de las unidades muestrales fue a partir 

del método aleatorio simple con base en los dos distritos seleccionados. El cuestioario fue aplicado 

en septiembre y octubre de 2021.  
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La zona norte de la ciudad de Mérida, Yucatán, México, se considera la zona en la que vive 

la población con mayor recurso económico relacionada con el acceso a bienes y servicios de 

calidad, infraestructura comercial y de servicios más moderna y de mayor plusvalía. Se seleccionó 

esta zona debido a la capacidad económica de las personas que viven en ella, por lo que se asume, 

que estarían más dispuestas a pagar un sobreprecio por productos sociales agroecológicos.  

 

Modelo 

Para efectos de este estudio se utilizará la clasificación de transacciones en comercio electrónico 

llamada B2C, la cual se refiere a negociaciones de productos o servicios a través de comercio 

electrónico entre las organizaciones y los consumidores. Para la identificación de los factores de 

intención de compra en el comercio electrónico de productos agroecológicos en un entorno de 

comercio justo, se toma como base el modelo de Ajzen (2014), Müller et al. (2021) y Salazar et al. 

(2018), principalmente, y se complementa con los principales principios del comercio justo según 

WFTO (s.f.) referentes a la importancia de generar un ambiente que favorezca el contacto directo 

y continuo entre productores y consumidores, evitando la acción de intermediarios y especuladores, 

para que los productores reciban un pago justo y sus mercancías lleguen a precios razonables a los 

consumidores. El modelo de este estudio se observa en la gráfica 1.  
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Gráfica 1. Modelo para el análisis de las variables que influyen en la intención de compra de productos 

agroecológicos a través de comercio electrónico, en un entorno de comercio justo. Fuente: elaboración propia 

con base principalmente en: Ajzen (2014), Müller et al. (2021) y Salazar et al. (2018).  

 

Variables objeto de estudio 

 

En la tabla 1 se presentan las variables de interés objeto de estudio, ya dicotomizadas (incluyendo 

los niveles originales para grupo de edad), que se emplearon para llevar a cabo el análisis 

comparativo relacional y el diseño del modelo de regresión logística binaria, agrupadas en factores 

sociodemógráficos, económicos, de familiaridad y confianza en el uso de Internet y las TIC, de 

familiaridad y confianza en el comercio electrónico y conciencia del comercio justo. 
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Tabla 1.  

Variables objeto de estudio 
Nombre Tipo Valores 

Factores sociodemográficos 

Género Nominal 0 Masculino 

1 Femenino 

 

Grupo de edad Ordinal 1 Generación Z (Hasta 26 años) 

2 Generación Y (De 27 a 45 años) 

3 Generación X (De 46 a 57 años) 

4 Baby boomers y Tradicionales (58 

años y más) 

 

Estrato de nivel de estudios Ordinal 0 Hasta preparatoria 

1 Licenciatura o posgrado 

 

Estado civil Nominal 0 Soltero, divorciado/separado o viudo 

1 Casado o unión libre 

 

Factores económicos 

Estrato de ingreso familiar mensual Ordinal 0 Hasta 40 mil pesos 

1 Más de 40 mil pesos 

 

Tiene tarjeta de crédito Nominal 0 No 

1 Sí 

 

Factores de familiaridad y confianza en el uso de Internet y las TIC’s 

Estrato de frecuencia de uso de Internet Ordinal 0 Una o dos veces por semana o menos 

1 Tres o cuatro veces por semana o más 

 

Estrato de habilidad en el uso de Internet Ordinal 0 Etapas 1 y 2 

1 Etapas 3 y 4 

 

Factores de familiaridad y confianza en el comercio electrónico 

Estrato de frecuencia de compra por Internet Ordinal 0 Una vez al mes o menos 

1 Una o dos veces por semana o más 

 

Problema con el uso de datos personales Nominal 0 Sí 

1 No 

 

Utiliza tarjeta de crédito para compras en línea 

y no ha tenido problemas 

Nominal 0 No 

1 Sí 

Estrato de grado de seguridad en el uso de 

Internet para realizar compras 

Ordinal 0 Bajo (grado 1 a 3) 

1 Alto (grado 4 a 5) 

Factor conciencia del comercio justo 

Estrato del Índice de conciencia del comercio 

justo 

Ordinal 0 Hasta 50 puntos 

1 Más de 50 puntos 

Variable respuesta 

Intención de compra  de productos 

agroecológicos de comercio justo por medios 

electrónicos 

Ordinal 0 No 

1 Sí  

 

Fuente: elaboración propia. 
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Para la selección de rangos inferiores y rangos superiores de la variable edad se consideraron 

cinco generaciones que componen la sociedad y mantienen un papel activo en el mercado (ver tabla 

2).  

 

Tabla 2.  

Generaciones y rubros por edades 
Generación Años Edades1 

Generación Z, iGen o Centennials Nacidos en 1996 y después 26 años y menos 

Millennials o Generación Y 1977 – 1995 27 – 45  

Generación X 1965 – 1976 46 – 57  

Baby boomers 1946 – 1964 58 – 76  

Tradicionalistas o Generación 

Silenciosa 

Nacidos en 1945 y antes 77 años y más 

Fuente: elaboración propia con base en Díaz et al. (2017). 

 

Validación 

El instrumento siguió un proceso de validez de contenido por juicio de expertos (Zamora-de-Ortiz 

et al., 2020) en la materia, por participantes del proyecto número 316614 relacionado con la 

asociación U Yits Ka´an, mencionado en la introducción del presente estudio. Los expertos se 

basaron en tres fuentes principalmente: 1) Entrevistas previas a miembros de la dirección de la 

asociación, productores y clientes actuales para identificar los motivadores y barreras que se 

presentaban en la relación comercial directa entre miembros de la asociación U Yits Ka´an y 

clientes actuales de más de cinco años de compra constante (cuyos resultados se documentaron en 

Bojórquez et al., 2021; 2) revisión de la literatura, y 3) experiencia en las materias derivadas de 

investigaciones y proyectos de vinculación en temas de comercio justo y emprendedurismo durante 

más de 15 años. 

 
1 Las edades se obtuvieron restando el año actual (2022) con el año de la generación. 
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Previo a la formulación del índice de conciencia del comercio justo (ICCJ), se verificó la 

validez y confiabilidad de la dimensión asociada con los reactivos considerados para su 

elaboración, mediante el análisis factorial exploratorio y confirmatorio y la obtención del 

coeficiente alfa de Cronbach. Los reactivos relacionados con la conciencia del posible comprador 

respecto al comercio justo local, cuyas respuestas fueron todas medidas en escala Likert, son las 

siguientes: 

- Pienso que pagar directamente a los productores locales por sus productos ayudaría a 

erradicar la pobreza. 

- He pensado en consumir productos provenientes de productores locales. 

- Ya he consumido productos que apoyen a productores locales. 

- He preferido un producto para apoyar a productores locales a productos manufacturados 

por grandes compañías. 

- Frecuentemente prefiero consumir productos provenientes de productores locales antes que 

productos manufacturados por grandes compañías. 

 

Para cada reactivo, la escala considerada fue: 1 Totalmente en desacuerdo, 2 En desacuerdo, 

3 Ni de acuerdo, ni en desacuerdo, 4 De acuerdo y 5 Totalmente de acuerdo. 

Los resultados de la validación del constructo conciencia respecto al comercio justo se presentan 

en la tabla 3, siguiente. 

Tabla 3.  

Resultados de la validación del instrumento (conciencia de comercio justo) 

Coeficiente KMO 
Prueba de Bartlett (valor 

p) 

Porcentaje de varianza 

explicada por el primer 

componente 

Coeficiente alfa de 

Cronbach 

0.799 0.000 51.5 0.75 

Fuente: elaboración propia. 

 

De acuerdo con los resultados anteriores con respecto a esta dimensión, el instrumento aunque 

es perfectible, se considera válido y confiable. 
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Resultados 

Estudio descriptivo 

El estudio consideró la opinión de una muestra de 711 personas, 413 mujeres (58.1%) y 298 

hombres (41.9%). De este total 237 (33.3%) pertenecen a la generación Z (hasta 26 años), 322 

(45.3%) a la generación Y (de 27 a 45 años), 128 a la generación X (de 46 a 57 años) y 24 (3.4%) 

a baby boomers y tradicionalistas (de 58 años y más). En cuanto al nivel de estudios, 249 (35%) 

tienen estudios concluidos de hasta preparatoria y 462 (65%) de licenciatura o posgrado. Con 

relación a su nivel de ingresos 662 (93.1%) perciben ingresos familiares mensuales de hasta 40 mil 

pesos y 49 (6.9%) de más de 40 mil pesos mensuales. Del total de la muestra, 58% comparan 

frecuentemente o muy frecuentemente por medios electrónicos, 24% compran productos 

alimentarios perecederos por medios electrónicos, siendo que 20% de la muestra compran 

específicamente frutas y verduras por medios electrónicos (ver gráfica 2). 

 

 

Gráfica 2. Representación porcentual de las personas que compran por medio electrónicos y, en específico, 

que compran alimentos perecederos de frutas y verduras con respecto a la muestra del presente estudio. Fuente: 

elaboración propia. 
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Pruebas de independencia 

A partir de la información de las tablas de contingencia correspondientes, se realizaron las pruebas 

de independencia Chi cuadrado con corrección por continuidad de Yates (empleada en el caso de 

que las variables analizadas sean de naturaleza binaria). Se verificó la hipótesis nula de la 

independencia entre la intención de compra de productos agroecológicos de comercio justo por 

medios electrónicos y las variables de interés: grupo de edad, estrato de ingresos, nivel de estudios, 

percepción de  los precios de los productos del comercio justo y el nivel del índice de conciencia 

de comercio justo, dicotomizando previamente dichas variables. Los resultados de estas pruebas se 

presentan en la tabla 4, siguiente. 

 

Tabla 4.  

Resultado de las pruebas de independencia Chi cuadrado, entre las variables de interés y la 

compra frecuente de productos agroecológicos de comercio justo por medios electrónicos (página 

web, correo electrónico o whatsapp) 

Variable Valor p 
Significancia 

(alfa = 0.05) 

Género 0.678 N.S. 

Grupo de edad 0.000 E.S. 

Nivel de estudios 0.691 N.S. 

Estado civil 0.980 N.S. 

Estrato de ingreso 0.044 E.S. 

Tiene tarjeta de crédito 0.182 N.S. 

Estrato de frecuencia de uso de Internet 0.013 E.S. 

Estrato de habilidad en el uso de Internet 0.833 N.S. 

Estrato de frecuencia de compra por Internet 0.122 N.S. 

Problema con el uso de datos personales 0.128 N.S. 

Utiliza tarjeta de crédito para compras en línea y no ha tenido problemas 0.017 E.S. 

Estrato del grado de seguridad en el uso de Internet para realizar compras 0.104 N.S. 

Estrato del Índice de Conciencia de Comercio Justo 0.136 N.S. 

E.S. =  Estadísticamente significativo, N.S. = No estadísticamente significativo. 

Fuente: elaboración propia. 
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De acuerdo con los resultados anteriores, se representa una relación estadísticamente 

significativa entre la intención de compra de productos agroecológicos de comercio justo por 

medios electrónicos y el grupo de edad, estrato de ingreso, estrato de frecuencia de uso de internet 

y si utiliza tarjeta de crédito para compras en línea y no ha tenido problemas. Por otra parte, no se 

presenta una relación significativa con el género, nivel de estudios, estado civil, si tiene tarjeta de 

crédito, estrato de habilidad en el uso de Internet, problemas con el uso de datos personales, estrato 

del grado de seguridad en el uso de Internet para realizar compras y el estrato del índice de 

conciencia de comercio justo. 

En el caso de este último, se verificó que, si bien no guarda una relación significativa con la 

intención de compra de productos agroecológicos de comercio justo por medios electrónicos, sí 

hay una relación estadísticamente significativa con la intención de compra de productos 

agroecológicos de comercio justo (es decir, realizando esta compra por otros medios), de acuerdo 

con la prueba de independencia correspondiente (valor p = 0.033). El resultado indica que si bien, 

la conciencia de comercio justo influye en la intención de compra de productos agroecológicos, los 

consumidores potenciales prefieren realizarlo por medios no electrónicos.  

 

Modelo de Regresión logística binaria 

Para analizar el efecto conjunto de las variables analizadas en la intención de compra de los 

productos agroecológicos de comercio justo, se diseñaron dos modelos de regresión logística 

binaria. El primero en el que se incluyeron todas las variables independientes, confirmando en 

general lo obtenido previamente en las pruebas de independencia, y un segundo modelo final en el 

que se incluyen solo aquellas variables para las cuales la relación con la variable respuesta resultó 

ser estadísticamente significativa. Los resultados obtenidos con respecto al modelo final se 

describen a continuación. 
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El modelo final en el que solo se incluyen las variables cuya relación con la variable 

dependiente resultó ser estadísticamente significativa, cumplió con la prueba ómnibus (valor p = 

0.000). Se verifica la pertinencia de elaboración del modelo, contrastando la hipótesis nula de que 

todos los coeficientes de regresión son cero, contra que no lo son; la prueba de Hosmer Lemeshow 

(valor p = 0.863) que es una prueba de bondad de ajuste global del modelo, para la cual la hipótesis 

nula corresponde a que el modelo es adecuado y la prueba de Wald sobre la significancia estadística 

de los coeficientes del modelo final. La capacidad predictiva del modelo se presenta en la Tabla 5. 

 

Tabla 5.  

Capacidad predictiva del modelo de regresión logística binaria para intención de compra de 

productos agroecológicos de comercio justo 
 

Observado 

Pronosticado 

Intención de compra de productos 

agroecológicos de comercio justo por medios 

electrónicos 

Porcentaje 

correcto 

 No Si  

Intención de compra de 

productos agroecológicos de 

comercio justo por medios 

electrónicos 

No 

 

307 130 70.3 

Si 

 

134 140 51.1 

Porcentaje global   62.9 

Nota: El valor de corte es 0.4.  

Fuente: elaboración propia. 

 

 

Como puede observarse, la capacidad de predecir la no intención de compra es de 70.3%, 

mientras que la capacidad de predecir la intención de compra es 51.1%. Es la capacidad predictiva 

global del modelo de 62.9%, la que indica la posibilidad de incorporar otras variables para mejorar 

su capacidad de predicción. 
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A continuación se presenta la Ttbla 6, correspondiente al modelo final, en el cual solo se 

incluyen las variables independientes para las cuales la relación con la variable dependiente resulta 

ser estadísticamente significativa.  

 

Tabla 6.  

Modelo final de regresión logística binaria para la variable respuesta: intención de compra de 

productos agroecológicos de comercio justo por medios electrónicos 

Fuente: elaboración propia. 

 

 

De acuerdo con los resultados anteriores, la probabilidad de que la persona tenga la intención 

de compra de productos agroecológicos de comercio justo por medios electrónicos disminuye en 

un factor de 0.435 si la edad aumenta y en un factor de 0.647 si la persona no ha tenido problemas 

con el uso de datos personales. Por otra parte, dicha probabilidad aumenta en un factor de 2.071 si 

el nivel de ingresos familiares mensuales aumenta, en un factor de 2.839 si la frecuencia de uso de 

Internet aumenta y en un factor de 1.472 si ha utilizado tarjeta de crédito para compras en línea y 

no ha tenido problemas. 

 

Variables B E.T. Wald gl Sig. Exp(B) I.C. 95% para EXP(B) 

Inferior Superior 

Estrato de edad -.832 .213 15.290 1 .000 .435 .287 .660 

Estrato de nivel de 

ingresos 

.728 .311 5.471 1 .019 2.071 1.125 3.813 

Estrato de 

frecuencia de uso de 

Internet 

1.043 .396 6.953 1 .008 2.839 1.307 6.164 

Problema con el uso 

de datos personales 

-.436 .209 4.364 1 .037 .647 .430 .973 

Utiliza la tarjeta de 

crédito para 

compras en línea y 

no ha tenido 

problemas 

.387 .175 4.870 1 .027 1.472 1.044 2.075 

Constante -1.109 .422 6.910 1 .009 .330   
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Discusión y conclusiones 

 

De acuerdo con los resultados del estudio, la intención de compra de productos agroecológicos de 

comercio justo por medios electrónicos (correo electrónico, página web o whatsapp), se relaciona 

significativamente en sentido inverso con la edad y el haber experimentado problemas con el uso 

de datos personales y en sentido directo con el nivel de ingresos, el uso de Internet y el uso de la 

tarjeta de crédito para compras en línea y no haber sufrido problemas con ello. 

De acuerdo con los resultados obtenidos, el género, el nivel de estudios, el estado civil, el 

contar con tarjeta de crédito, la habilidad en el uso de Internet, el grado de seguridad y confianza 

en el uso de Internet para realizar compras y la conciencia respecto al comercio justo, no guardan 

una relación estadísticamente significativa con la intención de compra de productos agroecológicos 

de comercio justo por medios electrónicos, en el modelo determinado. 

En el resultado relacionado con el hecho de que, en el modelo determinado, la edad se 

realciona de manera inversa con la intención de compra de estos productos por medios electrónicos, 

se deben tomar en cuenta dos aspectos: a) uno relacionado con el uso de tecnologías. Las nuevas 

generaciones han avanzado en el uso y aprovechamiento de la tecnología que las generaciones 

predecesoras (Karaca et al., 2021; Lozano-Blasco et al., 2022); y b) que las generaciones más 

jóvenes abrazan mayor conciencia e interés por su salud, por las cuestiones sociales y ambientales 

que las generaciones anteriores (Molinillo et al., 2020). Las personas más jóvenes compran sus 

alimentos de manera más frecuente por internet que los de mayor edad (Brüggeman y Pauwels, 

2022). Los resultados de este estudio con respecto al nivel de ingreso y la frecuencia de uso del 

internet coinciden con Salazar et al. (2018). 

Con respecto a la relación directa y positiva entre el uso de internet y la intención de compra 

de productos agroecológicos de comercio justo por medios electrónicos, coincide con los resultados 
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de Robina-Ramírez et al. (2020) quienes demostraron que la ventaja tecnológica influye 

positivamente en las intenciones de compra de alimentos agroecológicos por medios electrónicos. 

Los resultados con respecto al género coincide con Salazar et al. (2018). Asimismo, en el 

estudio de este autor, se identificó que los compradores en línea tienen niveles de educación más 

altos. La relación no se pudo observar en este estudio, probablemente por la limitación de la 

muestra que consideró a las personas que viven en la zona norte de la ciudad de Mérida, Yucatán, 

México, en donde se observa que la mayoría exhibe un nivel de educación alto. Salazar et al. 

(2018). Se identificó, también, que las personas que están en una relación (casados y/o 

convivientes) poseen una mayor frecuencia de compra que los solteros, lo cual no coincide con los 

resultados de este estudio. El resultado de la no relación significativa en el modelo logístico del 

grado de seguridad en el uso de internet para realizar compras y la intención de compra contradice 

los resultados de Kamalul et al. (2018); Lazaroiu et al. (2020) y Thomas et al. (2019).  

Respecto al resultado de la variable “conciencia respecto al comercio justo”, la cual no tuvo 

relación en el modelo determinado con la intención de compra, esto coincide con Müller et al. 

(2021) al asegurar que existe una brecha entre la actitud y la decisión de compra. Aunque estos 

resultados contradicen los estudios de Ghali-Zinoubi y Toukabri (2019) y Robina-Ramírez et al. 

(2020), quienes confirman que el involucramiento de los consumidores en temas relacionados con 

comida orgánica o actitudes positivas al medio ambiente está positivamente relacionado con la 

intención de compra de estos productos; incluso si esta compra se da por medio del comercio 

electrónico. De ahí, que autores como Ghali-Zinoubi y Toukabri (2019) recomiendan que se debe 

de mejorar la comunicación de los beneficios del consumo de productos orgánicos para la salud y 

el medio ambiente para motivar la compra.  

Este estudio abre el diálogo para convalidar los resultados comparativos con otras regiones. 

Asimismo, el hecho de condicionar cuatro elementos en la variable dependiente: 1) intención de 
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compra, 2) productos agroecológicos, 3) comercio justo y 4) comercio electrónico complica el 

análisis y la relación de las variables independientes con la dependiente; además de que, abre la 

expectativa de cuáles serían los resultados si se consideraran menos elementos condicionantes en 

la variable dependiente. En este aspecto, se abren nuevas líneas de investigación para  analizar la 

variable dependiente desde otra perspectiva más limitada y específica como por ejemplo, el estudio 

de la intención de compra de productos agroecológicos (sin considerar las condiciones del contexto 

de comercio justo y sin la limitación de que se realicen por medios electrónicos), la relación que 

pueda existir entre la confianza y la interacción social, offline y online y la intención o la decisión 

de compra. 
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