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RESUMEN

El presente trabajo expone una investigacion sobre la demanda de vino en Espafia,
concretamente se basa en el gasto de vino de los hogares espafioles durante el afio 2015.
El sector vitivinicola espafiol tiene gran importancia desde distintos puntos de vista.
Aspectos muy importantes e influyentes en la demanda interna y externa de Espaiia. En
consecuencia, se estudia la trascendencia del vino en la sociedad a traves de la teoria de
las convenciones. También se aportan datos en referencia a las exportaciones, demanda
interna y superficie de cultivos. Ademas, se analizan estudios que tratan de segmentar el
consumo espafol de vino. Finalmente, se persigue identificar y clasificar a los hogares
espafioles que realizan gasto en tal producto segln distintas variables sociodemograficas.
Para ello, se evalla dicho gasto a través de un modelo Logit ordenado. Las probabilidades
obtenidas ayudan a encontrar las diferencias entre distintos tipos de hogares
caracterizados por las variables. Los datos han sido obtenidos de fuentes secundarias
(INE), a través del estudio realizado por ministerio de agricultura y medio ambiente. Los
microdatos de la Encuesta de Presupuesto Familiares del 2015 (EPF) nos brinda los gastos
en valor monetario de distintos productos, ademas de variables sociodemogréaficas de
hogares y sus miembros.

ABSTRACT

The present article presents an investigation on the demand of wine in Spain, specifically
bases in the cost of wine of the Spanish homes during the year 2015. The Spanish
viniculture sector has big importance from distinct points of view. Appearances very
important and influential in the internal and external demand of Spain. In consequence,
the transcendence of the wine in the society was studied through the theory of the
conventions. Also, we contribute data in reference to the exports, internal demand and
surface of crops. Besides, studies was analysed that treat to divide the Spanish
consumption of wine. Finally, it pursues divide and identify to the Spanish homes that
make cost in such product according to distinct social and demographic variables. For
this, the cost is evaluated through a model Logit orderly. The probabilities obtained help
to find the differences between distinct types of homes characterised by the variables. The
data have been obtained of secondary sources (INE), through the study made by ministry
of agriculture and environment. The Survey of Familiar Budget of the 2015 (EPF) offers
us the costs in monetary value of distinct products, in addition to social and demographic

variables of homes and his members.



CAPITULO 1 INTRODUCCION

1.1 Importancia del vino en la sociedad espafiola

El vino goza de gran importancia en Europa y mas espacialmente entre los paises del
mediterraneo. Entre ellos Espafia, donde el vino ha sido un producto tipico y un alimento
que llega a representar a distintas regiones en su gastronomia. Pero no solo es un alimento,
sino que va mas alla, ya que siempre ha servido al ser humano como elemento social,

elemento central de cualquier reunién méas o menos formal a lo largo de la historia.

El vino tiene una larga tradicion como aglutinador social. De hecho
en un sinfin de culturas y de civilizaciones a lo largo de la Historia,
todo se unia en torno al vino. Tanto en ceremonias rituales y
religiosas de la antigiiedad, como en comidas, cenas y banquetes, el
vino es un alimento especialmente compartido y cuyo consumo ha
representado un factor de cohesion social. El vino forma parte de
nuestra forma de entender la vida. (Palmero, 2014, pag. 203)

Asi mismo, como se avanza en la cita anterior, el vino también ha servido a fines
religiosos. En el cristianismo, una de las religiones mas extendidas en el mundo occidental
y en los paises mediterraneos de Europa, el vino es la representacion de la sangre de

Cristo, utilizada en distintas ceremonias eclesiasticas y misas.

Otro referente que ilustra la importancia de este bien en la sociedad es su uso en la
medicina. Ha tenido gran repercusidn tiempo atras, debido a que es un gran desinfectante
frente a ciertas bacterias y, a su alta disponibilidad al ser un producto frecuente desde
tiempos inmemoriales. Ademas tiene también grandes propiedades contra el cancer,
factor que favorece su consumo en la actualidad, donde el cancer y patologias derivadas

son preocupacion real, cercana y extendida de mucha gente.

Desde un punto de vista menos histérico y mas tedrico del uso del vino como exquisita
bebida de uso frecuente en la sociedad, hay que mencionar la teoria de las convenciones.
Pues enfoca el efecto que tiene este bien en la sociedad desde distintos puntos de vista y

como todos ellos tienen sinergia entre si y el producto final.

La teoria se basa en el valor social que desemparia el vino en torno a varias cualidades

gue debe tener el mismo, para obtener una calidad bien considerada en el territorio donde
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se desarrolle. Las cualidades son: industriales, comerciales, domésticas, publicas, civicas,

ecoldgicas y creativas.

En Espafia, debido a la idea de calidad como centro del desarrollo de la teoria, su enfoque
estd mas orientado a los caldos derivados de la uva con denominacién de origen, a los que
se les otorga una calidad bien reconocida al superar una serie de requisitos. Pero sin dejar
totalmente de lado a los que no obtienen certificados y que igualmente son producidos

concienzudamente para tener calidad, aunque quiz& con menos pedigri.

Otro punto importante para contextualizar la necesidad de esta teoria es la creciente
apertura a mercados internacionales, que produce el crecimiento de la competencia y la
proliferacion de productos estandarizados y poco diferenciados. En consecuencia, los
estandares de calidad y las distinciones o denominaciones afiaden un gran valor al
producto para poder competir en calidad en el mercado y no a través de precios u otras
técnicas de marketing. Es decir, competir mediante la diferenciacién a través de ciertas
cualidades dadas por los productos, la tecnologia, el procesado y otros factores tipicos en
origen de cada region.

(...), la atribucion de la calidad al origen geogrdfico y los recursos
naturales y culturales acumulados con el tiempo en un espacio
demarcado, constituyen el ntcleo esencial del valor social y
territorial del vino en Espafia (Castillo Valero & Compés Lopez,
2014, pag. 58)

1.2 Importancia del sector vinicola en la economia espafiola

Espafa es tierra de vinos y vifiedos, y ello se demuestra a través de las cifras econémicas,
pues es el primer pais exportador en volumen de este producto en el mundo, por delante
de otras grandes potencias mundiales como Francia. Aunque en términos de valor
ocupamos un puesto algo menor en el ranking competitivo mundial, pero no por ello
menos importante, ya que somos la tercera potencia por detrés de Francia e Italia, primero

y segundo respectivamente.
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llustracién 1.1 Principales exportadores mundiales

Mill. € Mill. 1. €/1

EXPORTADOR TAMa 15 2016 ch. 2015 2016 ch. 2015 2016 Ch.

Francia dic-16 82761 82513  -0,3% 14158 13999 -11% 585 589  0,8%
Italia nov-16 53578 5.600,7 _ 4,5% 2007,9 2.053,0  2.3% 267 273 2.2%
Espafia dic-16 26746 2.6387  -1,3% 2.4395 22359  -83% 110 | 118 | 7.6%
Alemania dic-16 962,5 9313 -3,2% 3663 3604 | 16% 263 258  -17%
Portugal dic-16 7348 7271 -1,1% 2796 2770  -0,9% 263 262 -0,1%
Chile dic-16 16614  1.6758  0,9% 881,5 911,0  3,3% 1,88 184 -2,4%
Australia dic-16 14608 15445  57% 7438 7639  27% 196 202 3,0%
EE.UIL. dic-16 13931 14158  1,6% 4192 3791  -9,6% 332 373 12,4%
Mueva Zelanda dic-16 9509,0 10174 6,1% 2153 2310  7,3% 4,45 4,40  -1,1%
Argentina dic-16 737,2 7378 01% 270,2 2588  -4.2% 273 285  45%
Sudafrica dic-16 630,1 603,8  -4,2% 483,7 4950  2,3% 1,30 1,22 -64%
Resto mundo 35848 3.8206  63% 841,2 7972 -52% 4,27 479 12,1%
TOTAL MUNDO 28.442,3 28.9647 1,8%  10.364,0 10.162,2 -1,9% 2,74 2,85 3,9%

Nota: valores son teniendo en cuenta el mosto. Fuente: (Observatorio Espafiol del Mercado de Vino, 2016, pag. 18)

Respecto a los compradores mundiales de vino, en general, destacan Estados Unidos,
Reino Unido, Alemania, China, Canad4, Hong Kong y Japdn. Ya que suponen en
conjunto el 63% de la importaciones mundiales. Hay que mencionar que Estados Unidos
estd a la cabeza de este ranking importador pero China ha tenido un crecimiento muy

rapido en los ultimos afios.

En términos relativos a Espafia, el mayor volumen de las exportaciones se dirige a
Francia. En cambio, el mayor importe facturado procede de las exportaciones a Alemania
y Reino Unido. Y los precios més caros son aplicados a Estados Unidos y Suiza. También
hay que mencionar que somos la potencia exportadora con los precios mas bajos. Por esa
razon somos los primeros en participacion en el mercado en medidas de volumen pero no
en valor.

lustracion 1.2 Principales importadores de vino espafiol

Valor Vol. M

Pais €/1
Aldlemania 0,90
Reino Unido 1,79
Francia 0.43
EE.UU. 3,65
FPaises Bajos 1,38
Belgica 1,91
China 1,47
Suiza 3,14
halia 0,34
Portugal 0,42
Japdn 2,16
Canada 2,46
Mexico 2,99
Suecia 1,95
Rusia 0,40
Dinamarca » 1,45
Finlandia 27,3 1,85
Noruega ——24,5F B.E 2,84
Rep. Checa 25 0,45
Irlanda 19,7 2,74
Lituania 19,2 1,19

TOTAL EXPORT 2.953.8 3.037.3 0,97

Nota: valores incluyen mosto y vinagre. Fuente: (MAPAMA, Situacion competitiva de los vinos espafioles en el

mundo y previsiones de evolucion, 2016)
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Como se puede comprobar las exportaciones del producto son muy importantes para la

nacion.

“En el contexto nacional, las exportaciones del sector
agroalimentario y pesquero supusieron el 17,6% de las exportaciones
del conjunto de la economia, siendo el segundo sector por detras del
de bienes de equipo y por delante del automovil.” (MAPAMA,

Informe anual de Comercio Exterior de 2015, 2015)

Asi mismo, a fecha de diciembre de 2016, el sector de alimentacion, bebidas y tabaco
suponia un 19% del total de las exportaciones espafiolas. El segundo sector en peso sobre
las exportaciones totales por debajo de los bienes de equipo y, por encima del sector del
automovil. Pero a fecha de marzo de 2017 el porcentaje ha disminuido hasta el 16,7%.

Ocupando el tercer puesto por detras de los otras dos.

lustracion 1.3 Principales sectores exportadores

2016 2017
Alimentacion, bebidas y tabaco 190 69 13 | 123 57 07 Alimentacion, bebidas y tabaco 16,7 156 26 109 105 12
Productos energéticos 70 462 23 129 159 19 Productos energéticos 56 526 23 125 521 LA
Materias primas 26 287 06 31 85 03 Materias primas 21 44 09 36 e 13
Semimanufacturas no quimicas 99 77 07 62 66 04 Semimanufacturas no quimicas 100 212 21 74 %8 19
Productos quimicos 134 09 01 137 12 11 Productos quimicos 140 153 22 158 189 30
Bienes de equipo 205 09 02 250 126 30 Blenes de equipo 202 154 32 26 174 38
Sector automdvil 144 83 -13 1.5 17 02 Sector automévil 178 99 19 140 139 20
Bienes de consumo duradero 18 90 01 28 20 01 Bienes de consumo duradero 18 152 02 25 104 03
Manufacturas de consumo 99 56 05 120 29 04 Manufacturas de consumo 101 157 16 14 33 04
Otras 16 432 -13 04 93 00 Qtras mercancias 13 50 01 04 194 01

* A efertos de célculo de varizcion anual, la comparacion se hard con los datos provisionales de 2015. * A efecios de céliulo de varigcitn anual, la comparacidn se haré con los datos provisionales de 2016,
** contrib. contribucién @ I 125 de variacion de las iones/imporizciones fofales, &n puntos * contrib.: contibuitn & la tasa de variacin de | i iones totaes, en puntos porcentuaes.

Fuente: (Ministerio de Economia, Industria y Competitividad G., 2016/2017);

Dentro de los productos mas exportados del sector agroalimentario se encuentra el vino,
ademas de los citricos, la carne de porcino, el aceite de oliva y hortalizas. En 2015 las

exportaciones de vino crecieron un 4% en valor y un 4.6% en volumen.

La tendencia de venta de vino al exterior es creciente, segin datos de MAPAMA, 2016;
el crecimiento es sostenido, pero muestra grandes variaciones. Desde 1996 hasta el 2015
las tasas de variacion interanual alcanzan crecimientos de casi el 30% en volumen y en
los ultimos 16 afios casi el 20% en valor. En afio 2009 no obstante descendié un 10% en

valor y volumen. Y el nivel de exportaciones en volumen ha sufrido una bajada en 2016,
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influenciada por la bajada en ventas de vino a granel sin indicacion, pero con precios

medios al alza.

Igualmente, mencionar que se ha visto favorecida la demanda interna del pais desde el
2016. La demanda cay0 hace afios debido a ciertos factores como la crisis que afecto a la
mayoria de ciudadanos. De hecho sectores de hosteleria han visto mejorar sus cifras y por
consiguiente también el sector de vino. Al igual ha pasado en el sector alimentacion y el
consumo de los hogares.

Segun el Observatorio Espafiol del Mercado de Vino (2016) y Nielsen (2016), hay un
crecimiento en valor de 4,8% para vinos tranquilos y del 4,1% para los espumosos, que
crecen por encima del resto de bebidas. Segun las mismas fuentes, en términos de
volumen y por canales, los vino tranquilos caen un -0.5% en alimentacion pero aumentan
en hosteleria hasta un 10,7%. Por tipos de productos, los vinos de Denominacion de
Origen son los que mejor crecimiento tienen, con un 1,9% en alimentacion y un 10,7%

en hoteleria.

Por otro lado, de manera mas especifica, a través de los datos de la ilustracion 5, se puede
observar que los vinos con DO tienen un incremento en valor en 2016 (mas los espumosos
que los tranquilos). Respecto al volumen, el crecimiento en proporcion al afio 2015 es
mayor, incluso que en valor, para los espumosos con DO. Para los tranquilos, es algo
menor que en valor. En el ratio de valor respecto del volumen, el vino de mesa es el que

experimenta mayor crecimiento en comparacion al 2015.

En términos totales, comparando el sector alimentacion para el afio 2016 frente al 2015,
los datos arrojan que aument6 en valor y decreci6 en volumen. Ahora bien, en el computo
final del valor en Euros respecto de los litros consumidos, hay un aumento del 5% en

entre esos afos.
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llustracion 1.4 Consumo de vino en alimentacién

TAM TAM Diferencia

NOV 2015 NOV 2016
MILLONES / €
Vino con DOP tranquilo 533,70 548,75 2,8%
Vino sin DOP 219,95 220,47 0,2%
Cavas (espumosos con DOP) 126,35 139,64 10,5 %
Otros vinos 116,40 102,95 -11,6 %
Bebidas con vino 44,42 41,29 -7,2%
TOTAL 1040,92 1.053,11 1,2%
MILLONES LITROS
Vino con DOP tranquilo 138,20 139,48 0,9
Vino sin DOP 186,39 180,97 -2,9
Cavas (espumosos con DOP) 23,96 26,61 11,1
Otros vinos 34,38 33,13 -3,6
Bebidas con vino 61,43 54,22 -11,7
TOTAL 444,37 434,41 -2,2
EUROS /LITRO
Vino con DOP 3,86 3,93 1,9
Vino de mesa 1,18 1,22 3,2
Espumososy Cavas 5,27 5,25 -0,5
Otros vinos 3,39 3,11 -8,2
Bebidas con vino 0,72 0,76 51
TOTAL VINO 2,34 2,42 3,5

Fuente: Observatorio Espafiol del Mercado de Vino, 2016, a partir del panel de consumo alimentario MAPAMA

1.3 Distribucion de vifiedos en el territorio espafiol

Otro factor interesante a tener en cuenta para demostrar la importancia del vino y la uva
en Espafia, es la gran superficie ocupada por plantaciones de vifiedos. Elementos
imprescindibles para la dotacion de materia prima a distintos mercados, fabricantes,
distribuidores y comercializadores. Agentes que, a su vez, son representados mediante

una unica organizacion o bodega.

En Espafia 947.618 hectareas fueron destinadas a la plantacion de vifiedo en el 2014. Toda
esa area de cultivo esta repartida entre las Comunidades Autonomas, destacando entre
toda Castilla La Mancha con sus 442.929 hectareas de vifiedo. Para llegar a comprender
la magnitud, destacar que tal comunidad representaba en ese mismo afio el 46,74% de

todas las hectareas de este cultivo lefioso en Espafia.

Para el siguiente afio la superficie de vifiedo en Espafia fue de 954.659 hectareas. De las
cuales 473.268 estan en Castilla La Mancha, superando la proporcion representada de
toda Esparia en un 49,6%.
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Con respecto al afio anterior, Valencia y Extremadura son las comunidades que mas
redujeron sus vifiedos. Mientras que Castilla La mancha y La Rioja sufren unos aumentos
de mas del 1,5%.

llustracién 1.5 Proporcién de vifiedos espafioles por comunidades en 2014
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Fuente: elaboracion propia mediante datos del MAPAMA

llustracién 1.6 Variacion de la superficie de vifiedo en Espafia en el 2015

CASTILLA-LA MANCHA
LA RIOJA
NAVARRA
MURCIA

TOTAL CCAA
BALEARES

PAIS VASCO
ASTURIAS
CANTABRIA
GALICIA
CATALUNA
MADRID
CASTILLA Y LEON
ARAGON
ANDALUCIA
CANARIAS
EXTREMADURA
C. VALENCIANA

Nota: el afio base de referencia es el 2014. Fuente: (Observatorio Espafiol del Mercado de Vino, 2015)

Ahora, en funcion del tipo de vino para el periodo comprendido entre 2010 y 2013, los
vinos con denominacidn de origen son los que mas superficie ocupan en el pais. Mientras
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que los vinos con IGP (Indicacién Geogréafica Protegida) o sin ninguna calificacién
disponen de bastantes menos cultivos.

Gréficol.7 Superficie del vifiedo segun la calificacion de vino
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Superficie (Has.) Superficie (Has.) Superficie (Has.) Superficie (Has.)
Campafia 09/10 Campafia 10/11 Campafia 11/12 Campafia 12/13

mVino DOP  mVinoIGP  mVino sin DOP ni IGP y mosto

Nota: La superficie se refiere a datos del Registro Viticola de cada CCAA a 31 de Julio. La clasificacion de superficies
DOP e IGP corresponde a zonas potencialmente aptas para la elaboracion de vinos con DOP o IGP. La produccion
se refiere a vinos elaborados DOP o IGP. Fuente: elaboracion propia mediante datos del MAPAMA

Sin embargo, los vinos con Denominacion de Origen no son los de mayor produccion.
De hecho son superados con gran diferencia por los vinos sin denominacién de ningin
tipo. Consecuentemente, se llega rapido a la conclusion de que los vinos de mesa o sin
denominacion necesitan de menor cantidad de cultivos para su produccién o que cierta

parte de la materia prima necesaria se importa.
Graficol.8 Produccién de vino segun su calificacion
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Campafia 09/10 Campafia 10/11 Campafia 11/12 Campafia 12/13
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Nota: los resultados que se muestran en la grafica hay que multiplicarlos por 1000hl. Fuente: elaboracion propia
mediante datos del MAPAMA
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Finalmente, otra forma de ver la importancia del vino en Espafia es a través de la
representatividad que tiene el cultivo de la materia prima para su elaboracién. Porque
Espafia sigue liderando internacionalmente el mercado, en volumen de vino y, ademas
es el mayor cultivador de vifiedos y productor de vinos. Aunque, en comparacion a
1980, ha caido la superficie de cultivo dedicada a este menester, algo que también ha

ocurrido en el resto de los principales paises, exceptuando a China.
llustracion 1.9 Evolucion de la superficie de vifiedo en Espafia

§ 1642622 Evolucion superficie de vifiedo
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Fuente: (Observatorio Espafiol del Mercado de Vino, 2015)

llustracién 1.10 Evolucion de la superficie del vifiedo en los principales paises
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——Espana ——Francia Italia ——China ——EEUU Argentina
=——Chile = Australia =——Sudafrica——Portugal —Rumania
Nota: datos por 1000 ha. Fuente: (Ministerio de Agricultura, 2016) con colaboracion de (Observatorio Espafiol del

Mercado de Vino, 2015)
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1.4 Antecedentes: diferencia en el consumo basadas en la edad y el sexo

La segmentacion de los mercados es una herramienta muy Util para la correcta
implantacion de las distintas estrategias de marketing y la comercializacion de un
producto. En la actualidad, con la creciente competencia, identificar y seleccionar
correctamente el pablico objetivo al que dirigirse, y con el que relacionarse, dota de gran
ventaja a las empresas a la hora de buscar oportunidades y desarrollar su labor lo més
eficiente y rentable posible. Por esa razon, se puede decir que es de obligado
cumplimiento, para cualquier organizacion social, tener en cuenta al pablico y enfocar

sus esfuerzos en torno al mismo.

Para el mercado espariol del vino, muchos han sido los que han realizado estudios
identificando y caracterizando a los consumidores de vino. Antecedentes al presente
trabajo que se han tratado de recopilar en este apartado. Sirviendo de punto de partida y
permitiendo dar un enfoque orientativo e incluso comparativo a los resultados de los
andlisis de sucesivos epigrafes. Y, por supuesto, Destacar el esfuerzo realizado por
Castillo VValero & Compés Ldpez (2014) con CajaMar por la recopilacion previa realizada

que sirve como referente y fuente informativa.

De los estudios més recientes, se han seleccionado los datos méas pertinentes para que el
enfoque se centre en ciertas dualidades del consumo que son poco desarrolladas en
algunas investigaciones, a saber las diferencias en el consumo de vino segun edades vy,

las diferencias entre hombres y mujeres ante el mismo.

En primer lugar, segin Synovate-FEV (2005) hay mayor proporcion de jovenes que
realizan un consumo frecuente de cerveza, siendo mucho menor para el vino. De hecho,
el vino para personas de 18 a 35 afios se relega detras de la cerveza, agua y refrescos en
orden de preferencias. En cambio, algo a tener en cuenta del estudio es que habia
diferencias entre los jovenes de 18 a 25 afios y los que estan entre 26 y 35 afios. Pues
conforme aumenta la edad también aumenta el porcentaje de bebedores habituales de
vino. Otro estudio de Synote y OeMv (2009), vuelve a dejar claro que el consumo
frecuente de vino no es una cuestion de jovenes. Y Por ultimo, Ikerfel- OeMv (2012)
reafirman que a media que aumenta la edad, mayor es la frecuencia de consumo del
producto de uva. Ademéas también encuentran la existencia de diferencias entre los

jovenes de 18 a 34 afos y otros grupos de edad méas avanzada.
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Los principales frenos encontrados por esos estudios al consumo por parte de los jovenes
son: el vino tiene un sabor fuerte, los jovenes prefieren un sabor suave como el del
Lambrusco, vinos rosados, vinos blancos, o vino tinto pero mezclado con alguna bebida
gaseosa; también, se considera una bebida para personas mayores; bebida para momentos

especiales y celebraciones; ademas, que es una bebida para entendidos.

En segundo lugar, en relacion a las diferencias entre hombres y mujeres, los analisis
muestran, desde un punto de vista sociologico, que ha sido un producto més tipico y
ligado al nombre. Pero la mujer ha ganado en libertades e igualdad desde tiempo atras
hasta el dia de hoy. Hecho que puede verse reflejado o puede influenciar en el aumento

de consumo de vino en comparacion a los hombres.

Segun Nielsen et al (2009), el 69% de los hombres consumen vino mientras que en las
mujeres un 51%. Pero la mujer esta tomando importancia en el consumo de vino y es
generadora de nuevas tendencias, diferenciandose del tipo de consumo orientado a los
hombres. En relacion, segun Data Vin-OeMv (2007) mas del 80% de las mujeres
consumen vino tanto en casa como fuera de ella. Ademas, segin Gfk-OeMv (2009) las

mujeres estan mas abiertas a nuevas experiencias y a innovaciones con el vino.

Finalmente, entre los frenos al consumo por parte de este grupo, se encuentran los
siguientes motivos: sabor fuerte del vino, preferencia por vinos mas suaves y con menor
graduacién de alcohol; necesidad de botellas mas pequefias, con apertura mas sencilla y

facilidad de conservar la botella.
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CAPITULO 2 DESCRIPCION DE LOS DATOS Y EL MODELO
LOGIT ORDENADO

2.1 Objetivos del estudio

El objetivo general del proyecto es analizar el sector del vino en Espafia desde la
perspectiva del gasto realizado por los hogares espafioles en tal producto. Con ello se
persigue realizar un analisis objetivo de los datos, que proporcione una serie de resultados
Optimos y valiosos para la implementacion de nuevas tendencias de comercializacion y

acciones de marketing.

Por ello, para mensurar y alcanzar dicho estudio se proponen, ademas, cuatro objetivos

especificos:

e Analizar el gasto que realizan los hogares espafioles en vino a través de los

microdatos de la Encuesta de Presupuestos Familiares
e Diferenciar distintos tipos de segmentos en el mercado del vino espafiol

e Diferenciar la toma de decisiones ante el gasto en un hogar segun tipos de

sustentador principal.

e Hallar diferencias en el gasto de un hogar segun la edad y el sexo del sustentador

principal

Los objetivos seran alcanzados mediante el analisis de tablas de doble entrada (Capitulo
2; apartado 2.2.1), diferenciando por niveles de gasto y distintas caracteristicas de los
hogares. También mediante la estimacion de un modelo de eleccion multiple Logit
Ordenado (Capitulo 3).

2.2 Descripcion de los datos utilizados

Los datos tratados en este trabajo proceden de la Encuesta de presupuestos familiares del
2015 con base en 2006 (EPF 2015), publicados en el Instituto Nacional de Estadistica. La
encuesta recoge informacién sobre la naturaleza y destino de los gastos de consumo que

realizan los hogares espafioles, clasificando a estos ultimos segun distintas variables.

La EPF esta dividida en tres ficheros: fichero de hogar, fichero de miembros del hogar,
fichero de gastos. El fichero del hogar es recogido anualmente y tienen tantos registros
como hogares han colaborado en la encuesta. El segundo fichero tiene informacion de
cada miembro del hogar también con caracter anual. Y por ultimo, el fichero de gastos
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presenta todos los gastos de todos los hogares encuestados, estos gastos estan
desagregados para distintos tipos de productos a los cuales se les asigna un cédigo
identificativo para cada familia de productos y, se van subdividiendo més especificamente
en los productos que conforman esos grupos o conjuntos. Cabe destacar que estas
variables estan elevadas temporal y poblacionalmente segun factores para ponderar
adecuadamente los valores de la variable a una estimacion anual y una representacion

adecuada de cada hogar en la poblacion objeto de estudio.

Los datos anteriormente descritos fueron tratados para la realizacion del presente estudio.
En consecuencia se utilizd el fichero de hogar y el de gastos. En primer lugar, se
selecciond los gastos en vino de cada hogar y se procedi6 a su tratamiento, corrigiendo la
elevacion temporal y poblacional de los valores para poder realizar un analisis muestral
correcto. A continuaciéon, se filtraron los datos faltantes o missing, para su posterior
eliminacién de la muestra, ya que contenian la problematica de desconocer si realizaron
gasto o no en el producto tratado. En segundo lugar, la variable gasto de vino se modifico
dejandola en cuatro categorias de menor a mayor gasto realizado en el hogar

Posteriormente se unieron los datos sociodemograficos que atafien a la investigacion
obtenidos del fichero de hogar, para poder relacionar las variables que describen a los

hogares con el gasto que realizan los mismos en vino.

2.2.1 Frecuencias de los hogares ante distintas caracteristicas segun las categorias de

gasto en vino

En este apartado se estudia la distribucion de los hogares segun distintas variables y el
gasto que realizan en categorias. Conforme a los datos recogidos a continuacién, la
categoria de gasto bajo es la mayoritaria entre todos los hogares, aunque existen
diferencias respecto al gasto medio para ciertas categorias de las variables exdgenas. A

continuacion se recopilan todos los datos referidos a esas frecuencias.

Mas de un 70% de los hogares formados por uno a cuatro miembros gastan poco y un
20% realizan un gasto medio. En cambio, méas de un 80% de los hogares formados por
mas de cinco miembros realizan un gasto bajo, el resto se distribuye por la otras categorias
de gasto. Son los hogares con menos miembros los que tienden a realizar mayor gasto en

vino.
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Grafico 2.1 Frecuencia del nimero de miembros del hogar.

90,00%
80,00%
70,00%
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50,00%
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30,00%

20,000
10,008 l .
0,008 E — I
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mlad (922 % Total muestral) m5al? (7.3 % Total mmestal)

Fuente: elaboracion propia. Nota: Variable recodificada en dos categorias para que la frecuencia esperada inferior
a 5 no supere el 20% en el analisis de x? de Pearson. Se rechaza independencia segln x? de Pearson.

Como se puede comprobar en el grafico 2.2, de los hogares con uno a cuatro miembros
mayores de edad un 72,2% tienen un gasto bajo. En el caso de 4 a 8 miembros representan

un 76%. Los hogares con menos miembros mayores de edad tienden a gastar mas.

Grafico 2.2 Frecuencia del nUmero de miembros mayores de

80,00%

70,00%
60,00%
20,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00% I I

0.00% - I .

MEDID ALTO MUY ALTO
mlad (97,8 % Total muestral) m4ag (22 % Total mmestral)
Fuente: elaboracion propia. Nota: Variable recodificada en dos categorias para que la frecuencia esperada inferior
a 5 no supere el 20% en el analisis de x? de Pearson. Se rechaza independencia segln x? de Pearson.

A la vista de los datos del grafico 2.3, de los hogares con dos 0 menos ocupados gastan
poco el 74,7%, y con tres 0 mas un 76,8%
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Gréfico 2.3Frecuencia del nUmero de miembros ocupados.
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Fuente: elaboracion propia. Nota: Variable recodificada en dos categorias para que la frecuencia esperada inferior
a 5 no supere el 20% en el analisis de x? de Pearson. Se rechaza independencia segln x? de Pearson.

A continuacion se muestra un grafico que clasifica el tipo de hogar existente hoy en dia.
La clasificacion se realiza en tres categorias principales: hogares de un solo adulto, pareja
sin hijos, parejas con hijos menores de edad y otras familias nucleares. Que a su vez estan

subdivididas en otras categorias que a continuacion se detallan en el gréfico 2.4.

Los hogares de un solo adulto con mayor frecuencia en el gasto bajo son los formados
por jubilados (79,4%) o los que tienen un hijo menor de edad (80,5%).

En las parejas sin hijos con uno de los miembros de menos de 65 afios, un 68,8% realizan
un gasto bajo. En el caso de parejas con un miembro de 65 0 mas afios, un 68,8% son

hogares que eligen realizar el mismo gasto.
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Gréfico 2.4 Frecuencia del tipo de hogares.

s hogares | 10,4 %4
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Fuente: elaboracion propia. Nota: se rechaza independencia seguin x> de Pearson. Los valores mostrados
a la derecha informan sobre el porcentaje de frecuencia del total de la muestra
Continuando con el gréfico 2.4, la frecuencia relativa para las parejas con dos 0 mas hijos
menores es de 77,7%, para las que tienen tres 0 mas hijos menores es de 82,3%, y para
las parejas con hijos mayores de edad es de 74,6%, todas ellas para el menor gasto

categorizado.

Finalmente, el 82,2% de los hogares formados por padre o madre con al menos un hijo
mayor de edad tienen el gasto bajo y en otros hogares un 79,9%.

En conjunto, son los hogares de parejas sin hijos los que presentan mayores porcentajes

de mayor gasto en vino.

Ahora, tomando como referencia la zona de residencia, se ha distinguido en zona urbana
y rural. De los hogares residentes en zona urbana un 76,9% realizan un gasto bajo y un
20% un gasto medio. En el caso de residencia rural, un 76,9% realizan un gasto bajo y un
17,7% un gasto medio. En la zona de residencia urbana los hogares tienden a realizar un

mayor gasto en vino.
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Gréfico 2.5 Frecuencia segun zona de residencia.
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Fuente: elaboracion propia. Nota: Variable recodificada en dos categorias para que la frecuencia esperada inferior
a 5 no supere el 20% en el analisis de x? de Pearson. Se rechaza independencia segln x? de Pearson.

Una variable relacionada con la anterior, es “el tipo de casa”. De la categoria de chalé o
casa grande, un 67,7% de los hogares realiza un gasto bajo, un 25,5% un gasto medio,
ademas, un 3,6% un gasto alto y un 5,5% un gasto muy alto. En casas medias, un 75,6%
de los hogares realizan un gasto bajo y un 19,2% un gasto medio. Y en los alojamientos

mas econoémicos, un 84,5% realizan un gasto bajo.

Gréfico 2.6 Frecuencia segun el tipo de casa.
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80,00%

70,00%

60,00%

50,00%

40,00%

30,00%

20,00%

10,00% I I .
0,00% - — —

Chalé o casa grande Casa media Casa econdmica o
alojamiento

Total muestra 12,7 %o B2 4% 4.0 8
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Fuente: elaboracion propia. Nota: se rechaza independencia segtin x? de Pearson

También, se ha analizado el régimen de tenencia de ese tipo de casa. Segun el grafico 2.7,

los hogares que mas frecuencia relativa tienen para un gasto medio son los que no tienen
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hipoteca (21%) y los que si (19%). También, destacar que en la categoria de alquiler
reducido un 3,2% son hogares que realizan un gasto alto y un 1,1% un gasto muy alto,
ademas, los hogares con cesion gratuita un 0.5% realizan un gasto alto y un 2.1% un gasto
muy elevado. El resto de regimenes de tenencia no tienen tantas diferencias en esas

categorias de gasto.

Grafico 2.7 Frecuencia segln el régimen de tenencia de la casa.

A
Cesion semigratuita | 24%
Alguiler reducido (renta antiguwa) _ 1,004
asquiter I 11,0 %
propiedad con préstamo o hipoteca [N 103 g
Propiedad sin préstamo o hipoteca || 543 Uh

000 20,00%  40,00% 60,00% B000% 100,008

EEAID EMEDIKD ®BALTO MUY ALTO

Fuente: elaboracion propia. Nota: se rechaza independencia segiin x? de Pearson. Los valores mostrados a la
derecha informan sobre el porcentaje de frecuencia del total de la muestra.

En los hogares con mayor ingreso neto mensuales las frecuencia de elegir realizar un
gasto bajo disminuye progresivamente, salvo para la categoria de 7000 a menos de 9000
euros. En tal categoria, la frecuencia relativa se mantiene para la categoria de gasto medio
y gasto muy alto, pero disminuye hasta un 1,3% para las de gasto alto.

Gréfico 2.8 Frecuencia segln el intervalo de ingresos netos mensuales.

o4 TOTAL
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De 2000 a menas de 2500 I 151
De 1500 a3 menos de 2000€ I 14,6
D 1000 a menos de 1500€ I 10,7
De 500 a8 menos de 1000€ I 139

Menos de 500 € I 3G
0,008 20,00%  40,00%  6000%  BO00%  100,00%

EEAJD = MEDID wmALTO MUY ALTO

Fuente: elaboracion propia. Nota: se rechaza independencia segln x? de Pearson
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En relacion a la variable anterior, como se puede comprobar en el grafico 2.9, en torno a
un 75% de los hogares realizan un gasto bajo sea cual sea la fuente principal de sus
ingresos. El resto de frecuencias relativas también son muy similares para cada categoria.

Gréfico 2.9 Frecuencia segun la fuente principal de ingresos.

BO00%
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BO0,00%
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capital regulanes
Total muestral 2,4 % 45,3 % 41,1 %

BEAID EMEDID WALTO W MUY ALTO
Fuente: elaboracion propia. Nota: no se rechaza independencia seglin x? de Pearson

Asi mismo, en relacion a los ingresos del hogar con menos de dos perceptores, un 75.1%
realizan un gasto bajo. Dentro de la categoria de tres a siete perceptores un 71,7% eligen
realizar un gasto bajo.

Gréfico 2.10 Frecuencia seguin del nimero de perceptores de ingresos.

BaJO MEDID ALTO MUY ALTO

20,00
70,00
60,00%
50,0%
40,08
30,00
20,08

10,066

EDa2 (5824 0% del total) m3a7? (11,66 %o del total)

Fuente: elaboracion propia. Nota: Variable recodificada en dos categorias para que la frecuencia esperada inferior

a 5 no supere el 20% en el analisis de x? de Pearson. Se rechaza independencia segln x? de Pearson.

En este punto del informe podemos cerrar una etapa del anlisis de frecuencias de variable
relacionadas directamente con el hogar, para dar paso a la descripcién de los sustentadores

principales.
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2.2.2 Frecuencias de los hogares ante distintas caracteristicas del sustentador

principal segun las categorias de gasto en vino

Entrando en detalle, los mas jovenes sustentan hogares donde se realiza un gasto bajo en
vino (87,7%), sequidos de los sustentadores de 31 a 50 (79,9%). Para los de 51 a 64 un
71,1% de los hogares realiza un gasto bajo y un 22,1% un gasto medio. Finalmente, un
72,9% de los hogares que estan sustentados por jubilados realizan un gasto bajo, y un
21,1% un gasto medio. En conclusion, a mayor edad del sustentador principal mayor es

el gasto en vino en el hogar.

Gréfico 2.11 Frecuencia segun la edad del sustentador principal.
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muesiral

65 o mas 18,92 by
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Fuente: elaboracion propia. Nota: se rechaza independencia segln x? de Pearson.

El sexo es otra variable de referencia como se describid en la introduccién al presente
informe. Cabe mencionar que un 73% son hogares, sustentados por hombres, que realizan
un gasto bajo. En el caso de las mujeres, un 79,33 de los hogares su tentados por ellas

realizan ese gasto.
lustracion 2.12 Frecuencia segun el sexo del sustentador principal para las categorias de gasto

MUIER HOMBRE

212% 2:23% 2,50%3,49%

4

71,8 %

28,2 % ‘\

= BAJO = MEDIO = ALTO MUY ALTO s BAJO = MEDIO = ALTO MUY ALTO

Fuente: elaboracion propia. Nota: se rechaza independencia seguin x? de Pearson. Los valores mostrados a la
derecha informan sobre el porcentaje de frecuencia del total de la muestra
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Continuando con la descripcion del sustentador, los casados sustentan hogares donde se
hace un gasto medio o alto con mas frecuencia que en el resto de hogares (un 21,2%

realiza un gasto medio).

Gréfico 2.13 Frecuencia segun el estado civil del sustentador principal.
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TO00%

B0 00%

50,00%

A0,00%

J0,00%

20,00%

10,00% I
0,0% =

Tatal Soltero Cazadao Wi Separado Dinvarciada
muesiral 13,37 b 68,71 4 938 % 2,64 g 580 4

EEAID EMEDID ®ALTO = MUY ALTO
Fuente: elaboracion propia. Nota: se rechaza independencia segin x? de Pearson.

Partiendo del grafico 2.14, conforme aumenta el nivel de estudios, los hogares realizan
gastos mas elevados con mayor frecuencia. Si el nivel de estudios del sustentador
principal es inferior a la Secundaria, un 82,2% de los hogares tienen un gasto bajo,
mientras que en los hogares donde el sustentador principal alcanza la educacion superior
es un 67,3%.

Gréfico 2.14 Frecuencia segun estudios del sustentador principal.
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Fuente: elaboracion propia. Nota: se rechaza independencia segtin x? de Pearson.
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Segun el grafico 2.15, los sustentadores que trabajan en el sector secundario y terciario
sustentan hogares que realizan mayores gastos que los que trabajan en agricultura,
ganaderia y pesca.

Gréfico 2.15 Frecuencia segun actividad en la que trabaja o trabajo el sustentador principal.
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Fuente: elaboracion propia. No se rechaza independencia segiin x? de Pearson.

A la vista de las frecuencias relativas segin la ocupacion del sustentador principal,
conforme aumenta el grado de relevancia aumenta la frecuencia de que un hogar gaste
mas en vino. De hecho, los directores y gerentes sustentan un 69,7% de los hogares que
realizan un gasto bajo y un 23,6% de los que realiza un gasto medio, sin embargo, de los
hogares sustentados por trabajadores en ocupaciones elementales, un 87,1% realiza un

gasto bajo.

Gréfico 2.16 Frecuencia segun la ocupacion del sustentador principal.
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Fuente: elaboracion propia. Se rechaza independencia segln x? de Pearson. Los valores mostrados a la derecha

informan sobre el porcentaje de frecuencia del total de la muestra.
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2.3 Planteamiento del modelo
2.3.1 Metodologia

Para realizar el analisis del gasto en vino y las caracteristicas socioeconomicas de los
hogares y su sustentador principal es necesario el uso de modelos econométricos
formulados segin una variable dependiente categorica y ordenada. El Logit ordenado
modeliza la toma de decisiones de un agente econémico cuando se enfrenta a un problema

de eleccion discreta que ademas guarda un orden logico.
Dicho modelo sigue una regresion logistica cuya expresion matematica es la siguiente:
Yi =4o(Xif) + Ui

Donde Yi; es la variable enddgena del modelo, X es el vector de variables explicativas o
exogenas al modelo e U; es la perturbacion aleatoria del modelo que sigue, también, una
distribucion logistica. Y B son los pardmetros que se estiman mediante el modelo.

La variable observada en este caso contiene las siguientes posibilidades de eleccion:

B 1, gasto bajo (menor a 200 €/afio)
2, gasto medio (entre 200 a menos de 700 €/afio)

yi=— 3, gasto elevado (entre 700 a menos de 1000
€/afio)

4, gasto muy elevado (mds de 1000€)

—

Dichas elecciones estan delimitadas segun J alternativas, en nuestro caso J=4, de forma

gue nuestra variable ficticia Y puede toar los siguientes valores:

—

1,51 0 <Y* <

2,8t in<Y* < >
yi= 7
3,81 < Y* < u3

L 4,sip<Y*

Es decir, la variable viene determinada por una serie de umbrales concretos obtenidos en

la estimacion del modelo.
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Partiendo de esta base, y tras haber realizado la estimacion de los pardmetros y umbrales,
se halla la probabilidad asociada a cada eleccion del conjunto de alternativas anteriores
(j=4). Dichas probabilidades siguen la siguiente definicion:

Pr (yi =0) =A( 11~ Xif3)

Pr (yi=1)= A( 12- Xif)pk - A( ta- XiB)

Pr (yi=2)= A( 18- Xif) K - A( 12~ Xif)
Pr(yi=3)= 1-A( us- Xiff) ~ con A(e) =e*/(1+e%)

Continuando con la descripcion del modelo, cabe mencionar que los pardmetros
estimados no miden la magnitud del efecto de las variables exdgenas. Es decir, ya que no
se trata de un modelo lineal, las variaciones en variables explicativas no tendran un efecto
lineal sobre la variable dependiente del modelo ordenado. El signo si que indica la
direccion de cambio ante una variacion en alguna de las variables de estudio en el caso
de un modelo binomial. En el caso de modelos multinomiales (mas de dos posibilidades
de eleccion), el signo (positivo 0 negativo) puede tener la misma direccién en unas
categorias y no en otras de la variable enddgena. Sera el estudio de los efectos marginales,
el que nos indique como afectan los cambios en cada variable exdgena a cada categoria

de gasto.
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CAPITULO 3 RESULTADOS

Tras especificar el modelo, con la ayuda del software estadistico Gretl, se realizan las
estimaciones pertinentes para encontrar la relacion entre la variable enddgena y las

exogenas del modelo matematico anteriormente planteado.

El modelo con las variables finalmente seleccionadas se presenta en la tabla 3.1.Todas las
variables resultan significativas individualmente al 5% y conjuntamente con el contraste
de Razdn de Verosimilitudes. Ademas fue el resultado encontrado que mejor se adecuaba

desde el punto de vista de los criterios de Schwarz, Akaike y Hannan-Quinn.

Las variables exdgenas empleadas en la estimacion son: “TIPOH2 27, si el hogar esta
formado por una solo persona de 34 a 64 afios; “OCUPARED 4”, si la ocupacion del
sustentador principal es de artesanos y trabajadores cualificados de otros sectores,
operadores y montadores; OCUPARED _5, si desempefia un trabajo en ocupaciones
elementales; “ACTESTBRED?”, hace referencia a la actividad del establecimiento en el
que trabaja, con el “1” para agricultura ganaderia y percas, con el “2” para industria, con
el “3” para servicios; “EDADSP”, la edad del sustentador principal del hogar; “SEXO”,
el sexo del sustentador principal; “INTERING”, intervalo de ingresos netos totales del
hogar al mes; “ESTUREDSP”, estudios del sustentador principal; "URBANA” y
“RURAL”, hacen referencia a la zona de residencia; ’FUENPRINRED?”, indica la fuente
principal de ingresos, con el 1 trabajo por cuenta propia, con el 2 por cuenta ajena, con el
tres pensiones, subsidios y otras prestaciones; “NUMOCU” es el numero de miembros
ocupados en el hogar; “ECIVIL 2” distingue entre el sustentador principal casado y el

que no.

Los efectos marginales nos muestran las variaciones, que se producen en la probabilidad
de gastar de un hogar, cuando aumenta en una unidad cada variable. El estudio de tales
variaciones desvela en qué magnitud afectan las caracteristicas de los hogares a su toma
de decisiones. De este modo podremos realizar una primera aproximacion a la

segmentacion de la muestra para cada categoria de gasto.

Como se puede observar en la parte derecha de la tabla 3.1, los efectos positivos de cada

variable produciran los segmentos que a continuacion se enuncian:

e Hogares que aumentan su probabilidad de elegir un gasto bajo: los que estan
formados por dos personas 0 mas de 35 a 64 afios; asi mismo, con un sustentador

en ocupaciones elementales o de artesanos, montadores o técnicos cualificados; si
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es mujer, no casada, ademas, si aumenta su edad y su nivel de estudios; asi mismo
al aumentar los ingresos mensuales del hogar aumenta la probabilidad; por ultimo,
la zona de residencia rural tiene un efecto positivo.

Hogares que aumentan su probabilidad de elegir un gasto medio, alto o muy alto:
los formados por una sola persona de 35 a 64 afos; que no trabajen en ocupaciones
elementales ni de artesanos, montadores y técnicos cualificados; que desarrollen
su actividad en cualquier sector; que son hombres, casados, con edades medias-
altas, y nivel de estudios altos; nivel de ingresos mensuales altos y obtenidos por
cuenta propia, ajena o pensiones (el primero tienen mayor efecto); finalmente la

residencia en zona urbana tiene un efecto positivo para dichos niveles de gasto.

Las variables que mas influyen positivamente (en orden descendente) en la variable

enddgena son:

Para la categoria de gasto bajo: la ocupacion del sustentador en trabajos
elementales (OCUPAREDYS), los estudios del sustentador, los ingresos netos
mensuales del hogar, la ocupacion del sustentador como artesano, montador o
técnico (OCUPAREDA), la zona de residencia urbana y la edad. Todas las demas
variables al aumentar su valor en 1 tienen efectos negativos sobre la variable
endogena.

Para el resto de categorias de gasto: el sustentador trabaje en el sector industrial,
la fuente principal de ingresos sea por cuenta propia, que trabaje en el sector
primario, la fuente principal de ingresos sea por cuenta ajena, seguido de la
pensiones, el sustentador trabaje en el sector servicios, sea un hogar de una sola
persona, el nivel de estudios del sustentador, el nivel de ingresos mensuales en el
hogar, que el sustentador este casado o0 no, la zona de residencia rural y la edad

del sustentador. El resto de variables tienen efectos negativos.
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Tabla 3.1 Estimacién de parametros del modelo y efectos marginales de cada variable

ESTIMACIONES

EFECTOS MARGINALES

Coeficientes | P-valor |AP1/xi [AP2/xi |AP3/xi |AP4/Xi
TIPHO2 2 0.3689 0.0014 |-5,00%| 3,91% | 0,48% | 0,61%
OCUPARED 4 -0.1812 0.0083 | 2,02% | -1,61% | -0,18% |-0,23%
OCUPARED 5 -0.4782 1.05e-05( 4,78% | -3,83% | -0,42% |-0,53%
ACTESTBRED 1 0.5453 0.0154 |-7,85%| 6,09% | 0,77% | 0,99%
ACTESTBRED 2 0.5722 0.0049 |-8,31%| 6,43% | 0,82% | 1,06%
ACTESTBRED 3 0.4459 0.0231 |-6,21%| 4,84% | 0,60% | 0,77%
SEXOSP 0.1458 2.14e-10(-1,83%| 1,44% | 0,17% | 0,22%
EDADSP 0.0163 0.0264 | 0,20% | 0,17% | 0,02% | 0,02%
INTERIN 0.1950 1.13e-29| 2,66% | 2,24% | 0,26% | 0,33%
ESTURED SP 0.2212 4.21e-13| 3,07% | 2,59% | 0,31% | 0,38%
ZONRES URB -0.4268 0.0185 |-0,38%| 0,31% | 0,03% [ 0,04%
ZONRES RUR -0.3832 0.0459 | 0,38% | -0,31% | -0,03% |-0,04%
FUENPRINRED 1 0.5526 0.0140 |-7,97%| 6,18% | 0,78% | 1,01%
FUENPRINRED 2 0.5217 0.0167 |-7,45%| 5,78% | 0,73% | 0,94%
FUENPRINRED 3 0.4959 0.0237 |-7,02%| 5,46% | 0,68% | 0,88%
NUMOCU -0.1803 ([4.51e-05(-1,88%| -1,58% | -0,17% [ -0,21%
ECIVIL 2 0.1805 0.0073 |-2,29%| 1,81% | 0,21% | 0,27%
pl 4.033 1.02e-26
n2 58.514 1.66e-53 Valores_ calcula_ldos,pa_ra cambios en
g 64547 4.90-64 las variables dlcqtomlcas de cero a

uno, valores medios en las variables

N 9535 continuas y modas para variables
ARv -6706 categoricas ordinales.
R%wmcr 0.1392
%2 (17) 1866,74 |0.0000

Fuente: elaboracion propia mediante el software estadistico Gretl. Nota: 2 (17) es el estadistico del contrate de

3.1 Diferencias en la eleccion del gasto de un hogar ante cambios en sus

caracteristicas

Los odds revelan las posibilidades de que una categoria de gasto sea elegida por un hogar

con unas caracteristicas frente al riesgo de que elija otro nivel de gasto. En suma, los odd

Razén de verosimilitud.

expresan la proporcion de veces que ocurre un caso frente a que no ocurra (Anexo IlI).

A través de Odds-ratios, podemos conocer el cambio de comportamiento de los hogares

ante el gasto en vino, segun varien ciertas variables en 1 unidad. Estos se describen como

el cociente de odds:
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P 1(indmedio,Ax:%
RO:L _ 1- pl(indmed,Ax:1)

P 1(indmedio/
1— pl(indmed)

Los cocientes que sean mayor que uno revelan que aumentos en esa variable suponen un

incremento de la probabilidad de ese grupo de consumo. Los resultados nos darén
informacidn para conocer mejor a los hogares segun la predisposicion que tengan a

cambiar su eleccién de gasto.

A la vista de los datos recogidos en la tabla 2, las caracteristicas que hacen aumentar la
posibilidad de que un hogar elija una categoria de gasto son:

e Paraun gasto bajo (RO1): la ocupacion del sustentador (trabajadores elementales
o0 artesanos, montadores), la zona de residencia rural y el nimero de ocupados en
el hogar.

e Parael resto de categorias, gasto medio (RO2), alto (RO3) y muy alto (RO4): si
el tipo de hogar es de una sola persona entre 34 y 64 afos, la actividad de trabajo
del sustentador principal (sector primario, sector industria y sector servicios, la
segunda categoria es la que mas fuerza tiene), el sexo y la edad del mismo, los
ingresos netos mensuales en el hogar y la fuente principal de obtenerlos
(especialmente por cuenta propia), los estudios del sustentador, la zona de

residencia urbana y si esta casado.

Las variables que ejercen efectos negativos sobre “RO1” (valores menores a la unidad)
son los que afectan positivamente (valores mayores a la unidad) en el caso de “R0O2”
“RO3” y “RO4”. Ademas, en ese Ultimo caso conforme aumenta la categoria de gasto
aumenta el valor del ratio-odd. En resumen, las variables que afectan negativamente en
la primera categoria de gasto (RO1), afectan positivamente y en mayor grado cuanto
mayor es el nivel de gasto.
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Tabla 3.2 Ratios Odd para cada variable del modelo Logit

RO1 RO2 RO3 RO4

TIPHO2_2 0,6915| 1,4091 | 1,4280 | 1,4462
OCUPARED_4 1,1987 | 0,8421 | 0,8382 | 0,8343
OCUPARED_5 16132 | 0,6333 | 0,6266 | 0,6199

ACTESTBRED_1 0,5797 | 16531 | 1,6899 | 1,7250
ACTESTBRED_2 0,5643 | 16934 | 1,7338 | 1,7722
ACTESTBRED_3 0,6403 | 15114 | 15372 | 1,5619

SEXOSP 0,8643 | 1,1466 | 1,1519 | 1,1570
EDADSP 0,9838 | 1,0155 | 1,0160 | 1,0164
INTERIN 0,8228 | 1,2003 | 1,2079 | 1,2153
ESTURED SP 0,8016 | 1,2298 | 1,2388 | 1,2475
ZONRES_URB 0,9574 | 1,0428 | 1,0436 | 1,0445
ZONRES_RUR 1,0445 | 0,9590 | 0,9582 | 0,9574

FUENPRINRED _1 0,5754 | 16640 | 1,7018 | 1,7378
FUENPRINRED 2 0,5935| 1,6185| 1,6524 | 1,6848
FUENPRINRED 3 0,6090 | 1,5814 | 16123 | 1,6420
NUMOCU 1,1974 | 0,8430 | 0,8390 | 0,8351

ECIVIL 2 0,8349 | 1,1842 | 1,1911 | 1,1978
Fuente: elaboracion propia

3.2 Resultados de las probabilidades medias de eleccion de un determinado gasto

Uno de los analisis utilizados ha sido el calculo de las probabilidades medias, halladas
mediante las estimaciones del modelo anteriormente planteado. Con ello se pretende
orientar el conocimiento hacia las caracteristicas que influyen en los hogares. Por
consiguiente, se muestran los principales resultados a tal analisis (véase también anexo
I11), para asi conseguir un enfoque ain mas claro del objetivo de segmentacién que se

planteaba en apartados anteriores.

Tomando la edad como referencia analitica, los jovenes son sustentadores de hogares con
menor probabilidad de elegir realizar altos gastos en el producto, al contrario que el resto
de edades. La tendencia demuestra que al aumentar la edad, también aumenta la

probabilidad de incrementar el gasto.

Pagina 32 de 41



Gréfico 3.1 Probabilidad media de eleccidn de gasto segun la edad del sustentador principal

650 mas

51-64

31-50

17-30

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

mBAJO mMEDIO mALTO MUY ALTO

Fuente: elaboracion propia

Los que trabajan en el sector primario sustentan hogares que tienen una probabilidad
media de 80,08% de realizar poco gasto. Para los otros dos sectores la situacion cambia,

pues aumenta la probabilidad de realizar un gasto medio a 20,6% en ambos casos.

Gréfico 3.2 Probabilidad media de eleccion de gasto segun la actividad desarrollada por el

establecimiento donde trabaja o trabajd el sustentador principal del hogar

80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%

30,00%

20,00%
o . l l
0,00%
SECTOR PRIMARIO S.INDUSTRIAL S.SERVICIOS

W BAJO mMEDIO

Fuente: elaboracion propia
No hay grandes diferencias en la fuente principal de la que obtienen los ingresos. De
hecho, como se puede comprobar en el grafico siguiente, las probabilidades medias son
muy cercanas al 74% en la menor de las categorias de gasto. Y para la segunda categoria
de gasto la probabilidad es del 20%.
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Gréfico 3.3 Probabilidad media de eleccion de gasto segun la fuente principal de ingresos del hogar
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Fuente: elaboracion propia

Los hogares en zona de residencia rural (agraria, industrial o pesquera) tienen mayor
probabilidad de gastar menos que los que viven en una zona urbana. La mayoria de
hogares tienen una probabilidad media de 73,85% de elegir realizar un gasto bajo en vino,

y el resto tienen un 77,23 %.

Gréfico 3.4 Probabilidad media de eleccion segln la zona de residencia del hogar

80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%

30,00%

20,00%
- . .
0,00%

URBANA RURAL

=BAJO = MEDIO
Fuente: elaboracion propia

A la vista del grafico 3.5, los trabajadores cualificados, operadores y montadores forman

parte de hogares con una probabilidad media de 77,14% de elegir gastar poco y un 18,12%

para un gasto medio. Por otro lado, los trabajadores en ocupaciones elementales conviven

en hogares con una probabilidad de 86,86% de gastar poco en vino y tan solo de un

10,69% de elegir un gasto medio.
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Gréfico 3.5 Probabilidad media de eleccion de gasto segiin ocupaciones del sustentador principal

100,00%
90,00%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00% -

0,00% -

Artesanos y trabajadores cualificados, Trabajadores en ocupaciones
operadores y montadores elementales

mSIBAIO mSIMEDIO

Fuente: elaboracion propia

Cuanto maés alto es el nivel de estudios (grafico 3.6) mayor es la probabilidad de elegir
realizar un gasto alto. Asi, segiin aumenta el grado de estudios las probabilidades para el

menor gasto disminuyen. Y en la segunda categoria de gasto, respectivamente aumentan.

Gréfico 3.6 Probabilidad media de eleccion de gasto segun los estudios del sustentador principal

Estudios superiores
Bachillerato o equivalente
22 estapa de la secundaria

Inferior 12 etapa de secundaria

0,00%  20,00%  40,00% 60,00% 80,00% 100,00%
HBAJO mMEDIO mALTO MUY ALTO
Fuente: elaboracion propia
La siguiente variable guarda una relacion directa con respecto al gasto. Cuando los
ingresos netos mensuales del hogar aumentan, la probabilidad media de gastar mas

aumenta.
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Gréfico 3.7 Probabilidad media de eleccion de gasto segun el intervalo de ingresos netos mensuales

del hogar

9000 0mas €

De 7000 a menos de 9000 €
De 5000a menos de 7000 €
De 3000 a menos de 5000€
De 2500 a menos de 3000€
De 2000 a menos de 2500 €
De 1500 a menos de 2000 €
De 1000 a menos de 1500€
De 500a menos de 1000 €

Menos de 500 €
0,00% 20,00% 40,00%  60,00% 80,00%  100,00%

EBAJO ®mMEDIO mALTO MUY ALTO
Fuente: elaboracion propia
Estudiando el nimero de ocupados como variable, los hogares con un ocupado tienen una
probabilidad media de 75,42% de gastar poco y el de dos ocupados una probabilidad de
72,78%. Se fija la atencion en estos hogares por ser los méas frecuentes de la muestra,
aunque otros tienen valores més altos en probabilidad.

Gréfico 3.8 Probabilidad media de eleccion de gasto segun el nimero de miembros ocupados en el

hogar

w

o

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

EBAJO EMEDIO mALTO MUY ALTO
Fuente: elaboracion propia
Los casados sustentan hogares con mayor probabilidad de elegir gastar en vino. De media

la probabilidad de esos hogares es de 71,9% frente a los que tienen sustentadores no
casados con un 79,39% para el menor de los gastos.
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Gréfico 3.9 Probabilidad media de eleccion de gasto segtn el estado civil del sustentador principal
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Fuente: elaboracion propia
En cuanto al sexo del sustentador principal observamos que las mujeres tienen un poco
méas de probabilidad media en el grafico 3.10. En consecuencia, los hogares con
sustentadora principal tendran menos probabilidad de gastar mas en vino que en el caso
de los hombres. Aunque esta diferencia no es muy pronunciada (78,78% frente a 72,46%,

respectivamente).

Grafico 3.10 Probabilidad media de eleccion de gasto segln el sexo del sustentador principal

Mujer Hombre

1,95% 2°1% 2,68%3,53%

= BAJO = MEDIO =ALTO MUY ALTO = BAIO = MEDIO = ALTO MUY ALTO

Fuente: elaboracion propia
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CAPITULO 4 CONCLUSIONES

Con todos los datos anteriores analizados, se presenta de manera resumida la informacion
mas relevante para satisfacer los objetivos apuntados. En primer lugar, se especificaran
las variables que afectan directamente al hogar y a continuacion las que guardan mas
relacion con el sustentador principal. Con ello se pretende zanjar la caracterizacion y
segmentacion de los hogares ante la eleccion del gasto en vino. En segundo lugar, se
matizara los efectos que el sexo y la edad del sustentador tienen en el hogar ante las
probabilidades de eleccion. De ese modo se busca cumplir el objetivo que hace referencia
a la posible existencia de diferencias entre sexos y edades en la cultura vinicola.

4.1 Caracterizacion de los hogares espafioles en el mercado de vino.

Antes de comenzar con las conclusiones, hay que destacar que todos los hogares tienen
probabilidades muy altas de consumir poco. Pero hay ciertas caracteristicas que pueden
Ilegar a marcar diferencias en el hogar a la hora de su toma de decisiones.

En primer lugar, se explican las caracteristicas que marcan a un hogar frente al gasto que

realizan:

e El tipo de hogar: si el hogar esta formado por una sola persona o por varias no
tienen un efecto muy marcado en el gasto. Ya que no hay casi diferencias en
cuestion de probabilidades medias, aunque los efectos marginales y ratios odd
indican que un hogar de una sola persona tienen mas posibilidad de realizar gastos

mas elevados.

e El intervalo de ingresos netos totales al mes: cuanto mayor sea el nivel de
ingresos en un hogar mayor probabilidad habra de que elija realizar un gasto alto

en vino.

e Lafuente principal de ingresos: los efectos marginales marcan que son variables
que aumentan la probabilidad de que un hogar gaste mas, indistintamente de que

sean por cuenta propia, ajena 0 pensiones.

e Lazonade residencia: un hogar urbano tiene mayor probabilidad de elegir hacer
un gasto medio-alto que uno rural, pudiéndose comprobar las diferencias en el
analisis de probabilidades medias. Ademas, el paso de una zona rural a urbana
provoca aumentos en las posibilidades de que un hogar gaste mas, tal como

indican los ratios y efectos marginales.
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El nimero de ocupados: los hogares con seis, cinco y un miembro son los que
mas probabilidades tienen de realizar un gasto bajo. Y segun los efectos
marginales, la variable tiene efecto negativo al aumentar para cualquier categoria

de gasto.

A continuacion, se mostraran las variables del modelo que estan relacionadas con el

sustentador principal del hogar y como a través de él afecta a las probabilidades de

eleccién:

El sexo: hogares con una sustentadora principal tienen mayor probabilidad de

consumir poco frente a los hombres.

La edad: Conforme aumenta la edad del sustentador mayor es la probabilidad del

hogar de gastar més en vino.

Los estudios: sustentadores con niveles mas altos de estudios suponen hogares

con mayor probabilidad de realizar un gasto medio o elevado.

La ocupacion: Los sustentadores en ocupaciones elementales conviven en
hogares con una probabilidad mas alta de gastar que los artesanos y técnicos
cualificados. En conjunto ambas variables tienen efectos positivos sobre la

variable enddgena.

La actividad del establecimiento donde trabaja: los tres sectores de actividad
son variables gque tienen un efecto positivo sobre las categorias de gasto media,
alta o muy alta. Y el sector industrial y servicios estan relacionados con una mayor

probabilidad de realizar un gasto medio-alto que el sector primario.

El estado civil legal: los casados sustentan hogares donde el gasto en vino alto es
mas probable.

En este apartado, también resaltar que todas las variables correlacionadas con los ingresos

de manera directa o por algun otro factor, muestran un efecto positivo sobre los mayores

gastos en vino. Sobre todo en el gasto medio como se puede observar en el andlisis de

frecuencias y probabilidades medias. Especificamente, se trata de variables como los

estudios, la ocupacion, la zona de residencia o el tipo de casa y los propios ingresos.

Variables que demuestran que los hogares con mayor poder adquisitivo tienen mayores

posibilidades de realizar un gasto méas elevado que el resto de los hogares.
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4.2 Diferencias en el gasto en vino segun el sexo y la edad.

Finalmente, en referencia a las diferencias que puedan existir en el gasto respecto a la
edad y el sexo del sustentador, aclarar que se cumplen las premisas adelantadas en el
apartado de antecedentes del presente trabajo (Capitulo 1). Aunque en este caso las
desemejanzas se han estudiado en relacion al gasto y no al consumo de vino. Otra
diferencia fundamental es que este estudio se enfoca a través de los hogares y no de

individuos Unicos.

Las mujeres van relacionadas a mayores probabilidades de gastar poco (79%) frente a los
hombres (72.46%). De hecho atendiendo a los ratios odd, los hogares con sustentadoras
principales tienen mayor posibilidad de gastar poco, mientras que los hombres se
relacionan con categorias mas altas de gasto. Esos mismos efectos se pueden ver en las

variaciones marginales al aumentar en 1 la variable dicotomica sexo.

Por otro parte, las probabilidades medias méas altas para un gasto medio o alto se
encuentran en edades de 51 0 més afios. Los jovenes de 18 a 30 afios son los que tienen

las probabilidades mas bajas en relacién a un gasto alto.

En conclusion, si que existen diferencias en esas dos variables. En consecuencia se puede
afirmar a través del estudio de los hogares que el vino sigue muy ligado al hombre con

una cierta edad, tanto en el consumo como en el gasto.
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