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La mujer como referente en la transformacion
social hacia un consumo mas responsable
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Saludo de Marieta Jiménez

Marieta Jiménez
Presidenta de ClosinGap

Informe sobre
brecha de género en el consumo

ClosinGap presenta en estas paginas el noveno de los informes sobre el im-
pacto de las brechas de género, que en esta ocasion analiza, bajo el liderazgo
de L’Oréal, desigualdades, mas que diferencias entre mujeres y hombres en
relacién con el consumo responsable.

Un anaélisis de extraordinaria relevancia que confirma el papel de la mujer
como catalizadora de la transformacién hacia una sociedad mas responsable
con su entorno y mas respetuosa con el medio ambiente. El trabajo confirma la
tendencia mostrada en anteriores informes, segun la cual la mujer, partiendo
de situaciones de desigualdad, genera comportamientos sociales que acaban
por liderar el cambio hacia una sociedad mas avanzada y con mayor igualdad.
Mas sostenible.

Es mas. En este caso pone de manifiesto que habitos de consumo ya arraigados
entre las mujeres o mas frecuentes entre ellas se han generalizado rapidamente
a causa de las consecuencias del coronavirus, que indudablemente se ha eri-
gido como uno de los factores que influyen y condicionan nuestras decisiones
de consumo.

Estudios como éste ponen de manifiesto, por tanto, la importancia de seguir
evidenciando la necesidad de aprovechar todo el talento femenino, como he-
mos hecho en anteriores informes sobre salud, conciliacién, pensiones, ocio,
movilidad, turismo, empleo o digitalizacion.

Sin embargo, las 12 empresas que formamos ClosinGap -Merck, Repsol, MAP-
FRE, BMW Group, Mahou San Miguel y Solan de Cabras, L'Oréal, Melia Hotels
International, Vodafone, PwC, Bankia, Grupo Social ONCE y KREAB- somos
conscientes de que éste es tan solo el primer paso en el largo camino de acabar
con las distintas brechas de género.

No hemos parado de trabajar en ningin momento de este afio y hemos avan-
zado sin pausa en el cumplimiento de los quince acuerdos voluntarios que al-
canzamos en octubre de 2019 para, a partir del conocimiento generado en los
distintos informes, concluir la elaboracion de un toolkit de buenas practicas que
haremos publico en noviembre o la puesta en marcha de un proyecto de mento-
ria cruzada con el que nos hemos emplazado a impulsar internamente el talento
femenino con el que ya contamos dentro de las doce compaiiias.

Por delante tenemos mucho por hacer y un 2021 muy intenso en el que publi-
caremos informes sobre nuevas brechas de género en ambitos como el medio
rural, la discapacidad o la notoriedad publica pero, ademas, continuaremos im-
pulsando acciones conjuntas que nos permitan estar cada vez mas cerca de
nuestro objetivo de alcanzar la transformacion social ahora con méas ahinco que
nunca, pues el potencial de la mujer es hoy aiin mas necesario para la recupe-
racién de la economia.
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Carta introductoria de Juan Alonso de Lomas

Presidente y consejero delegado de L’Oréal Esparia

Tres de cada cuatro espafioles, segun algunos estudios, toman sus decisiones
de consumo teniendo en cuenta motivos éticos o relacionados con la sosteni-
bilidad. Este dato evidencia una conciencia cada vez mayor con la responsa-
bilidad que todos tenemos con el respeto al entorno que nos rodea, que cobra
especial importancia en el marco actual derivado de la crisis provocada por
el coronavirus.

Desde que, en el afio 2013, L’Oréal pusiera en marcha su programa de desarrollo
sostenible Sharing Beauty With All, cuyo testigo ha cogido L'Oréal for the Futu-
re, nuestro ambicioso compromiso a 2030 y cuyo desarrollo en Espafia presen-
taremos en unas semanas, hemos sido reconocidos como lideres mundiales en
sostenibilidad y, ademas, hemos venido observando el importante papel que la
mujer estd desempefiando en este necesario cambio de tendencia.

Por eso, cuando nos planteamos entrar a formar parte de ClosinGap para es-
tudiar un area concreta como primer paso hacia la transformacién hacia una
sociedad sin desigualdades de género, quisimos centrar nuestro ambito de tra-
bajo en determinar cuél es, exactamente, el rol y la contribucién de la mujer en
el avance hacia un consumo cada vez mas responsable.

Este que aqui presentamos es el resultado del trabajo que hemos desarrollado
en los Gltimos meses en colaboracién con Afi y nuestro departamento de Con-
sumer Insights, noveno de la serie de monograficos publicados por el clister
ClosinGap, del que formamos parte, que diagnostican las causas y consecuen-
cias de las desigualdades entre los hombres y mujeres en Espaia.

El andlisis muestra tres grandes conclusiones, que seran expuestas de forma
detallada a lo largo de las siguientes paginas.

La mujer, soporte del consumo basico de los hogares

En primer lugar, el informe constata diferencias en el consumo de los hogares
dependiendo de si los encabeza una mujer o un hombre. Cuando es la mu-
jer quien aporta la mayor parte de los ingresos, el hogar consume 425 euros
adicionales al afio y se da mayor prioridad al consumo de bienes y servicios
primordiales.

En consecuencia, si se equiparase el consumo cuando es el hombre quien enca-
beza el hogar, el PIB podria crecer 4 décimas, el equivalente al 11% de la factu-
racion del comercio electrénico en Espafia en 2019.




La muyjer realiza un consumo mas reflexivo

En segundo lugar, el informe confirma que la mujer tiene
mas en cuenta el precio de los productos y servicios que
adquiere, para lo que realiza comparaciones mas frecuen-
temente, no solo del precio sino de otras caracteristicas;
situacion que no solo se produce en los canales tradiciona-
les sino también en el comercio online, que la mujer utiliza
con mas frecuencia que el hombre para comprar ropa, cal-
zado, asi como productos de higiene personal.

La mujer, catalizadora del consumo responsable

En tercer lugar, refleja que la mujer lidera la transforma-
cién hacia el consumo responsable, pues muestra mayor
preocupacion por el medio ambiente y ejerce comporta-
mientos mas sostenibles, al reciclar mas, consumir me-
nos productos envasados, reutilizar mas las bolsas que
utiliza para hacer la compra o adquirir mas productos de
segunda mano.

El andlisis que aqui presentamos confirma, por tanto, las
tendencias apuntadas en informes anteriores de ClosinGap,
que sittan a la mujer como catalizadora del cambio hacia
modelos mas responsables y sostenibles de conducta, en
ocasiones, derivados de tener que hacer frente a situacio-
nes de desigualdad.

Asilo reflejé el informe sobre movilidad liderado por BMW
Group, que situdé a la mujer al frente del cambio que se
esta produciendo en la movilidad en las ciudades hacia un
modelo de desplazamientos mas compartido y multimo-
dal; o el informe sobre turismo, impulsado por Melia Ho-
tels International, que concluyé que la mujer organiza sus
viajes personales con mayor antelacidén, con mayor uso de
las plataformas digitales o recurriendo, en mayor medida,
al transporte compartido.

Todos estos datos corroboran, en consecuencia, la for-
midable capacidad y ejemplo de liderazgo de la mujer,
que también se ha puesto de manifiesto durante la crisis
provocada por el coronavirus, pues algunos habitos dife-
renciales de consumo de las mujeres que se apuntan en
el informe (mayor gasto en bienes basicos, mayor uso del
canal online o habitos alimentarios mas saludables) se han
extendido y mantenido de forma generalizada a la mayoria
de los hogares tras la irrupcién de la pandemia.

Tenemos, en consecuencia, mas ahora si cabe, la obliga-
cién de aprovechar mediante el impulso del talento feme-
nino en todos aquellos dmbitos de la vida en los que toda-
via persiste algun tipo de desigualdad de género.

En L'Oréal, llevamos décadas trabajando en esta direc-
cién. Desde aquel ‘Porque tu lo vales’ de los afios 60, una
clara llamada al empoderamiento de la mujer y al recono-
cimiento de todo su potencial, hemos avanzado en inicia-
tivas de todo tipo que nos sitian hoy como una de las em-
presas lideres en diversidad e igualdad de oportunidades
en Europa y en el mundo, tal y como confirman numerosos
indices y estudios independientes. Sin ir més lejos, L'Oréal
ha sido nombrada como la sexta mejor compaiiias en el
Index Refinitiv 2020 Diversity & Inclusion, el ranking de las
100 mejores compaiiias en este campo, sobre un total de
9.000 organizaciones evaluadas.

Por eso, ademas de participar en ClosinGap, impulsamos,
apoyamos 0 nos unimos a iniciativas que caminan en esta
direccidn. Es el caso de la red Women in Progress Smart
Entrerprises, que trabaja para promover y compartir bue-
nas practicas en relacién a la diversidad y el liderazgo fe-
menino; EngageMEN, reto que he asumido personalmente
para que algunas de las directivas de la compaiiia apoyen
con mentorias a mujeres de otras compaiiias; Conquistan-
do la Igualdad, una plataforma de inteligencia colaborati-
va ciudadana en relacion a la diversidad; o For Women In
Science, programa en colaboracién con la UNESCO, para
aumentar la visibilidad de las mujeres cientificas y fomen-
tar la presencia femenina en el ambito STEM, que desarro-
llamos desde hace mas de 20 afios.

Pero, para poder avanzar hacia el cambio social, debe-
mos también dar ejemplo dentro de nuestras propias es-
tructuras. En Espafia, las politicas llevadas a cabo durante
todos estos afios por L’Oréal en esta direccién nos han
permitido alcanzar la paridad en los comités de direccion,
que seis de cada diez directivos sean mujeres, que haya
igualdad en todas las dreas y que avancemos hacia con-
diciones cada vez mas favorables para el desarrollo de las
carreras profesionales.

En cualquier caso, informes como éste y proyectos como
ClosinGap nos permiten generar conocimiento, apren-
der de las acciones que desarrollan otras compaiiias y
multiplicar el resultado de las acciones que desarrolla-
mos individualmente. Espero, por tanto, que el analisis
contenido en estas pdginas contribuya a este cambio y
nos permita construir una sociedad con una verdadera
igualdad de oportunidades.

Juan Alonso de Lomas

Presidente y consejero delegado de L’Oréal Espaiia
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Introduccion

ClosinGap
pretende generar
conocimiento en
forno al coste de
oportunidad de la
pérdida de talento
Jemenino ligada

a las distintas
brechas de género.

ClosinGap es el cluster formado por Merck, Repsol, MAPFRE, Mahou San
Miguel y Solan de Cabras, L'Oréal, BMW Group, Melid Hotels International,
Vodafone, PwC, Bankia, Grupo Social ONCE y KREAB al objeto de impulsar
la transformacién social desde el ambito empresarial en favor de la igualdad
de oportunidades de las mujeres en estrecha colaboracion entre los sectores
publico y privado.

La iniciativa tiene su origen en el proyecto Healthy Women, Healthy Econo-
mies, lanzado por Merck a nivel global en el afio 2014 en colaboracién con el
Foro de Cooperacion Econémica Asia Pacifico.

El claster se lanzé el 7 de septiembre de 2018 con la participacion de los maxi-
mos representantes de las empresas que lo integran, quienes presentaron un
diagnéstico inicial que ponia de manifiesto que Espafia se encuentra entre los
paises mas avanzados en materia de igualdad de oportunidades pese a la exis-
tencia de desigualdades en ambitos como el empleo, la educacién, las pensio-
nes, el ocio, etc.

En el marco de sus principales objetivos, ClosinGap pretende generar cono-
cimiento en torno al coste de oportunidad de la pérdida de talento femenino
ligada a las distintas brechas de género. Cada miembro del clister se encarga
de impulsar uno de estos estudios de acuerdo al siguiente plan de accioén:

Empresa que impulsa el anélisis Coste de oportunidad analizado
Merck Brecha en la salud

Repsol Brecha en la conciliacién
MAPFRE Brecha en las pensiones

Mahou San Miguel y Solén de Cabras Brecha en el ocio

BMW Group Brecha en la movilidad

Melia Hotels International Brecha en el turismo

PwC Brecha en el empleo

L’Oreal Brecha en el consumo
Vodafone Brecha digital

Bankia Brecha en el medio rural

Grupo Social ONCE Brecha en la discapacidad
KREAB Brecha en la notoriedad publica




Siguiendo este plan de trabajo, el 29 de noviembre de 2018
se presenté el primero de los informes, auspiciado por la
empresa de Ciencia y Tecnologia Merck, que analizé el
coste de oportunidad de la brecha de género en el &mbito
de la salud, poniendo de manifiesto las consecuencias de
que las mujeres vivan mas afios, pero lo hagan con peor
salud que los hombres.

Asi, de eliminarse las desigualdades de género respon-
sables de esta brecha, el ahorro potencial que supondria
para el conjunto de la sociedad seria de, al menos, 9.000
millones de euros, el 0,8% del PIB anual, lo que cubriria
casi todo el gasto de un mes, equivalente a una paga ex-
tra adicional de la Seguridad Social en pensiones contri-
butivas. También reflejé que la baja natalidad, asociada a
condiciones sociales y econdmicas desfavorables, resté
31.003 millones de euros al PIB espafiol de 2016.

El 18 de febrero de 2019 se presenté el segundo de los in-
formes, impulsado por la empresa energética Repsol y de-
dicado a la conciliacién, que destacaba que la brecha de
género que supone que las mujeres dediquen mas tiempo
que los hombres a las tareas de cuidados de hijos y tareas
del hogar se eleva por encima de los 100.000 millones de
euros, equivalente al 8,9% del PIB de 2017.

Este segundo estudio también puso de manifiesto que,
si las mas de 400.000 mujeres que trabajaron a tiempo
parcial en 2017 para dedicarse al cuidado de la familia hu-
bieran alargado su jornada hasta las 40 horas, se podrian
haber generado hasta 12.000 millones de euros adiciona-
les; es decir, un 1,1% del PIB.

El 11 de abril de 2019 tuvo lugar la presentacién del tercero
de los informes, liderado por MAPFRE y centrado en la
brecha de género en pensiones. Los célculos realizados
en este anélisis reflejaron que el gasto en pensiones es
casi 24.500 millones de euros inferior en las mujeres que
en los hombres a pesar de que las mujeres suponen el
48,4% del total de pensionistas y perciben el 51,6% de las
pensiones. De este modo, aunque la brecha se ha reduci-
do en las nuevas altas de pensiones al generar las mujeres
su propia pensién, la pensién publica promedio de una
mujer, incluyendo todas las contributivas, es de 740,2 eu-
ros, frente a los 1.162,3 euros percibidos de media por los
hombres pensionistas. Esta diferencia de 422,2 euros se
amplia hasta los 450,1 euros en el caso de las pensiones
de jubilacion.

Segun puso de manifiesto este informe, la percepcion de
menores pensiones de jubilacién por parte de las mujeres
repercute sobre su capacidad de consumo y, por lo tanto,
en su bienestar y en el del conjunto de la economia, con
un impacto sobre el conjunto de la economia para el afio
2018 de 26.900 millones de euros en términos de Valor
Aradido Bruto (VAB), lo que representa el 2,2% del PIB.

En términos de empleo, la menor actividad econémica su-
pone la renuncia a crear de 414.600 puestos de trabajo,
equivalente al 2,1% del total de los ocupados en Espaiia
en 2018. Ademas, la menor pensién de las mujeres tam-
bién implica una menor recaudacion fiscal por parte de la
Agencia Tributaria: al afio, supone 2.422 millones de euros
en IRPF (2,2% del total recaudado) y 2.884 millones en IVA
(igualmente un 2,2% de lo recaudado con este impuesto).

El 26 de junio se presenté el cuarto de los informes, pro-
movido por Mahou San Miguel y Solan de Cabras y cen-
trado en la brecha de género en ocio. En este estudio se
cuantificé que las mujeres disponen de 11,1 millones de
horas diarias de ocio menos que los hombres. El valor
econdémico de profesionalizar estas horas, dedicadas al
cuidado de familiares y a las tareas hogar y no al ocio,
asciende a 23.000 millones de euros anuales y equivale al
2% del PIB. En términos individuales, las mujeres tienen 1
hora y 37 minutos diarios menos de tiempo libre que los
hombres, y un 20% mas de mujeres que de hombres no
disfruta de ningin momento de ocio.

Este estudio de ClosinGap cuantificé el impacto econé-
mico que supone la brecha de género en la vida social
mediante el anélisis del gasto en restauracién que realizan
los hogares espaiioles, dado que estos establecimientos
de ocio son los lugares en los que se desarrollan gran par-
te de las relaciones sociales. De esta manera, se estimé
que la menor disponibilidad de tiempo para la vida social
de las mujeres le resta al sector de la restauracién mas
de 2.000 millones de euros y casi 35.000 empleos al afio.

El 12 de septiembre se presentd el quinto informe, pro-
movido por BMW Group y dedicado a analizar la movi-
lidad de la mujer y el modo en que la desigualdad afecta
a su manera de desplazarse por las grandes ciudades.
Este estudio evidencié que las mujeres estan liderando
la transformacién de la movilidad urbana hacia una mo-
vilidad compartida, auténoma, eléctrica y conectada, y
que su apuesta por el transporte compartido, su mayor
concienciacién medioambiental y la mayor complejidad y
frecuencia de sus desplazamientos las sitian como agen-
tes de cambio en la movilidad urbana. Tanto es asi, que
las mujeres generan un 9% menos de emisiones de CO2 al
dia que los hombres en sus desplazamientos cotidianos;
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lo que, en términos anuales, supone una diferencia en vo-
lumen de emisiones de CO2 de 105 kg al afio.

Las menores emisiones de CO2 generadas por los pa-
trones de movilidad diaria de las mujeres equivalen, en
términos de valor del coste social asociado a la contami-
nacién, a 93 millones €/afio. Ademas, el anélisis reflejo
que los jévenes ya replican los patrones de la mujer y por
lo tanto son aceleradores de la transiciéon a una movilidad
mas verde y eficiente.

El sexto informe se presentd el 21 de noviembre sobre
la brecha de género en el turismo, impulsado por Melia
Hotels International, y puso el foco en las desigualda-
des existentes en el ejercicio de la actividad turistica por
condicién de género partiendo de las diferentes maneras
de viajar que presentan mujeres y hombres como conse-
cuencia de roles o circunstancias sociales y profesionales
que presentan dindmicas de desigualdad de género que
persisten en el mercado laboral.

El andlisis evidencié una realidad hasta ahora inexplora-
da: las mujeres espafiolas realizan tan solo un tercio de los
viajes de negocios que hacen los hombres. Ademas, las
mujeres planifican los viajes de negocios con mayor ante-
lacién que los hombres. Ello, ademas de que sin hacer dis-
tincién entre motivos de viajes (ocio, trabajo) las mujeres
residentes realizan un menor nimero de viajes en compa-
racion a los hombres, en concreto, un -6,9% menos.

El 23 de febrero se presenté el séptimo informe sobre la
brecha de género en el empleo, impulsado y elaborado por
PWC. Entre las conclusiones de este estudio, destaca que
la brecha en el empleo alcanzé en 2018 una diferencia de

casi 12 puntos porcentuales y en términos de desempleo,
de 3,3 puntos porcentuales. Si mejorase la participacion
femenina en el trabajo, igualdndose su tasa de empleo a la
de los hombres, el PIB espafiol se incrementaria en 137.700
millones de euros, equivalente al 11,5% del PIB de 2018.

Este estudio evidencié también que las remuneraciones de
las mujeres son 21,9% inferiores a las de los hombres, equi-
valentes a una diferencia anual de 5.784 euros. Esta brecha
salarial es, incluso, superior en el caso de los contratos a
tiempo parcial: las mujeres cobran un 14,9% menos/hora
que los hombres con este mismo tipo de contrato. Este
hecho tiene consecuencias negativas, en tanto y cuando el
24% de las mujeres ocupadas en 2018 trabajaron a tiempo
parcial, frente al 7% de los hombres, principalmente para
dedicarse al cuidado de nifios o familiares.

Este informe desvela también que las mujeres estan infra-
rrepresentadas en los Consejos de las empresas del IBEX
35 (26%, frente al 74% de los hombres), siendo este otro de
los motivos que explica la diferencia salarial.

Por ultimo, el 25 de junio de 2020 se presenté el octavo in-
forme sobre brecha de género digital, impulsado por Voda-
fone. Destacan como conclusiones la evidencia de que, en
Espafa, la brecha de género en términos de uso de Internet
se cerré en 2019, aunque persisten desigualdades en eda-
des mas avanzadas, asi como en operaciones especificas
como la compra online, actividad ante la cual las mujeres
muestran mas precauciones con el correspondiente coste
de oportunidad estimado en mas de 400 millones de eu-
ros. En términos de habilidades digitales menos extendidas
entre la poblacién, como es la programacién, la brecha de
género sigue siendo especialmente significativa.
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De los 4,2 millones de ocupados en disciplinas STEM en Espafia, apenas un
10% trabajan en sectores digitales y, de éstos, sélo uno de cada cinco son mu-
jeres, de tal modo que si la presencia de mujeres en el ambito STEM fuera
similar a la de los hombres, la economia generaria 31.200 millones de euros
anuales, el equivalente al 2,8% del PIB de 2019. La digitalizacién del empleo
del futuro presenta asimismo importantes desafios para la igualdad de géne-
ro, tales como la creciente brecha salarial en las profesiones relacionadas con
la economia digital; un mayor riesgo de automatizacién para ciertos trabajos
realizados mayoritariamente por las mujeres; y sesgos algoritmicos y de datos
resultantes de la infra representacién de las mujeres entre los desarrolladores
y programadores.

Tras la publicaciéon de estos ocho informes monogréficos, el que aqui se pre-
senta es el noveno de esta serie, y tiene como propésito analizar las principales
causas y efectos de la desigualdad entre mujeres y hombres en el ambito del
consumo, asi como generar el debate necesario en nuestra sociedad para poder
aprender de la evidencia y adoptar medidas que corrijan las desigualdades. Este
andlisis elaborado por Afi (Analistas Financieros Internacionales) e impulsado
por L’Oréal ha partido de tres conceptos clave:

Si bien la RAE lo define como “la accién y efecto de consumir o utilizar consu-
mibles u otros bienes para satisfacer necesidades o deseos”, la definicion de
trabajo utilizada en el presente anélisis se circunscribe a los bienes y servicios
de “la cesta de la compra®, esto es, aquellos imprescindibles para el dia a dia,
en concreto, alimentos y bebidas, vestido y calzado y bienes y servicios de hi-
giene personal. Son varios los motivos que aconsejan acotar la definicion de
este modo, ademas de que otras brechas anteriores (Ocio, Turismo, Movilidad)
ya han recogido el andlisis correspondiente a dichas partidas que conforman el
presupuesto personal o familiar.

Se parte de la base de que existen diferencias en los patrones de consumo por
condicién de género, y que, de su comprensidn, pueden extraerse aprendizajes
para un consumo mas responsable y sostenible.

El valor econémico al que se renuncia por una determinada actuacién o gasto.
El valor econémico citado iguala a los beneficios que se habrian obtenido de
haber elegido la mejor alternativa posible. Existe siempre un coste de opor-
tunidad porque los recursos disponibles son limitados (ya se trate de dinero o
tiempo) ya que es precisamente esta circunstancia la que obliga a elegir entre
las diferentes opciones posibles.

tercer lugar.

La premisa de partida es que la mujer es la encargada
principal de la gestion de las compras del hogar, tal como
corrobora la literatura y los datos disponibles, como los
detallados en el Informe de ClosinGap sobre la brecha de
género en la conciliaciéon. No en vano, OCDE.Stat 2018
que recoge los resultados de la Gltima Encuesta de Em-
pleo del Tiempo del INE, revela que en Espaiia 9,8 millones
de mujeres y 6,4 millones de hombres dedican una hora
diaria de su tiempo a realizar compras de bienes y servi-
cios para su hogar, esto es, las mujeres lo hacen en una
proporcion un 53% superior a los hombres. Esta evidencia
es complementaria a la hallada en el Informe ClosinGap
sobre movilidad, donde el estudio de campo identificé que
el segundo desplazamiento mas frecuente de la mujer esta
motivado por ir a la compra, mientras que en el caso de
los hombres este motivo de desplazamiento aparece en
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1.1

El consumo, factor
determinante del
bienestar de las
personasy la sociedad

La importancia de analizar la existencia de una brecha de
género en el consumo viene determinada por esa misma
relevancia que ostenta el consumo en el conjunto de nues-
tra economia. No en vano, el consumo total de los hogares
espafioles (denominado consumo privado en las cuentas
nacionales) representa alrededor del 60% del producto
interior bruto (PIB) espafiol. No hay otra partida (inversio-
nes, gasto publico) que se acerque a la capacidad de ge-
neracién de valor afiadido a nuestra economia.

La Encuesta de Presupuestos Familiares (EPF) del Instituto
Nacional de Estadistica es la principal fuente de informa-
cién y de datos utilizada para el anélisis. La EPF recopi-
la informacion anual sobre los gastos de consumo de los
hogares, asi como diferentes caracteristicas relacionadas
con sus condiciones de vida, si bien la mayor parte de las
caracteristicas estan focalizadas en el cabeza de familia,
no existiendo informacién a nivel individual. Esta realidad
se erige en un obstaculo a la hora de analizar patrones in-
dividuales de consumo, y mas aun distinguiendo por géne-
ro, a partir de fuentes de datos publicas. Este es el motivo
por el cual la aproximacién metodoldgica utilizada en la
presente brecha se asemeja a la disefiada para el anélisis
de la brecha de género en ocio.

La Figura 1 muestra la distribucién del gasto de los hoga-
res espafioles en 2019 por partidas estipuladas en la propia
encuesta. De este modo, permite identificar qué porcen-
taje del gasto total de los hogares estéd siendo analizado
en el presente Informe; el andlisis se centra en partidas
que, en conjunto, representan el 22% del gasto total de los
hogares en el afio 2019.

Fuente: Afi, a partir de Encuesta de Presupuestos Familiares (INE)

. Consumo
Bebidas alcohélicas y tabaco

Vivienda, agua, electricidad, gas y otros
combustibles

Muebles, articulos del hogar y articulos para el
mantenimiento corriente del hogar

Sanidad
Transporte

. Comunicaciones
Ocio y cultura
Ensefanza
Restaurantes y hoteles

Otros bienes y servicios (excluyendo bienes y
servicios de higiene personal)




Las partidas que integran el consumo que concentra este 22% del gasto anual son alimentos y bebidas no alcohélicas,
vestido y calzado, servicios de higiene personal y gastos de higiene personal. Todas ellas se enmarcan dentro de los bie-
nes y servicios de primera necesidad, por lo que el perimetro de andlisis de la variable consumo se circunscribe al gasto
basico de los hogares al que se asocia el concepto de consumo analizado en el presente Informe.

Fuente: Afi, a partir de Encuesta de Presupuestos Familiares (INE)

Alimentos y bebidas no alcohdlicas . 66.1°
Vestido y calzado
Servicios de higiene personal

Bienes de higiene personal

Para poder analizar la realidad en estas dimensiones y con el nivel de detalle que requiere este estudio, ha sido impres-
cindible acudir a los microdatos de la tltima Encuesta de Presupuestos Familiares (EPF) del INE, referente al afio 2019.
Esta encuesta aporta datos anuales sobre los gatos de las familias espaiiolas en diferentes partidas, asi como también
las caracteristicas de sus miembros (generalmente, tienen que ver con el cabeza de familia) y del hogar.

Fuente: Afi, a partir de Encuesta de Presupuestos Familiares (INE, 2019)

Productos alimentarios: pan, cereales; carne; pescados y mariscos; leche, quesos y huevos,

7 Alimentos y aceites y grasas; frutas; legumbres, hortalizas y patatas; azucar, confituras, miel, chocolate,

a’ bebidas no confiteria y helados; otros.
T alcohdlicas Bebidas no alcohdlicas: café, té, cacao, aguas minerales, bebidas refrescantes y zumos.
. Articulos de vestir: telas; prendas de vestir; reparacion , limpieza y alquiler de prenda de
Vestido y vestir.
Calzado Calzado; reparacién, alquiler y otros servicios relacionados con el calzado.
Servicios . .
. e Peluqueria y estética personal: tratamientos capilares; servicios de tatuaje y piercing;
epilacion y similares; cuidados corporales y tratamientos de estética personal.
dengle;le depilacion y simil dad porales y ; de estética p ,
Persona
Bi Productos de aseo personal: jabén, cremas, pasta de dientes, champu.
wenes
o e Articulos no eléctricos para el cuidado personal: maquinillas de afeitar, cepillo de
de ngle;le dientes, peines.
Persona

Articulos eléctricos para el cuidado personal y su reparacion.

El consumo es un indicador clave del bienestar de las per-
sonas ya que representa una proporcion importante del
gasto total de los hogares. Ademas, son numerosos los
estudios' que han identificado que los estandares de vida
de las personas y los hogares no solo dependen de los in-
gresos, sino también del nivel y calidad del consumo que
realizan, en materia de bienes y servicios adquiridos. El
gasto en consumo es el resultado de una decisién basa-
da en la demanda, las preferencias y la disponibilidad de
recursos econdémicos, y por tanto es una manifestacion
no solo de diferentes estilos de vida, sino también de des-
igualdad, riqueza y privacion.

Si bien el PIB per capita a menudo se considera un indi-
cador del nivel de vida de un pais, en realidad informa del
promedio de la suma de todos los bienes y servicios pro-
ducidos en ese pais, asumiendo por tanto una distribucién
equitativa de dicha produccién. Stiglitz, Sen y Fitoussi
(2008) evidenciaron en el “Informe sobre la medicién del
rendimiento econémico y el progreso social” que, en rea-
lidad, el consumo individual real per cépita es el indicador
alternativo mas adecuado para describir la situacidon mate-
rial del bienestar de los hogares. Ello, en la medida en que
esta variable tiene en cuenta las diferencias entre los pai-
ses en la proporcion de la financiacién publica para la pres-
tacion de servicios de educacién y salud a las personas.

1. Consumption expenditures and subjective well-being: empirical evidence from Germany
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El razonamiento que subyace al anélisis que a continua-
cién se presenta parte de la evidencia de que son mayo-
ritariamente las mujeres quienes ejercen la funcién de
compra para ellas mismas y para otros miembros del ho-
gar, y por ello le dedican mas tiempo que los hombres.
Las mujeres se erigen, por tanto, como las gestoras de la
compra de bienes y servicios considerados como basicos
(alimentacién, bebidas, ropa, calzado, productos y servi-
cios de higiene personal).

Igualmente, las mujeres se caracterizan por realizar un
consumo mas reflexivo que los hombres, en tanto y cuan-

do (i) utilizan mas el canal online que los hombres para
comprar ropa y calzado, asi como productos de higiene
personal; y (ii) valoran mas el precio de los productos y
servicios que adquieren que los hombres, para lo que rea-
lizan comparaciones mas frecuentemente.

Y tal como se desvel6 en el Informe de movilidad, el com-
portamiento de las mujeres en el ejercicio de la funcién
de consumo es mas sostenible y responsable con el me-
dio ambiente que el que ejercen los hombres. Las mujeres
desarrollan patrones de consumo que ya emulan las gene-
raciones mas jévenes.
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1.2

Causas de las

desigualdades entre
mujeres y hombres en
el consumo

y profesional?.

Fuente: Afi

Biolégicas

Rol en el hogar

Publicidad/
Estereotipos

Bienes
de Higiene
Personal

Competencia
/ Oferta
disponible

e Tipo de consumo asociado al ciclo de vida
e Higiene personal

e Dependencia

e ;Quién es el responsable de la compra en el hogar?
e Numero de miembros

e Presencia de miembros que son dependientes econémicamente

e Incluso con la renta baja, la mujer consume mas que el hombre

N

Su consumo basico es mas rigido a la baja

e Eurobarémetro Especial sobre Desigualdad de Género (N° 465, Junio 2017): dos de
cada tres espafoles considera que existe un problema con la forma en la que las
mujeres son presentadas en los medios de comunicacién y en la publicidad —uno de
los paises, tras Suecia y Francia, donde mas preocupa esta realidad es en Espafia-y

el 51% considera que dicho problema debe ser atendido.

e Mujer urbana / rural

2. Ver Informe ClosinGap sobre brecha de género en conciliacién: https://closingap.com/wp-content/uploads/2019/02/Informe_-Conciliacio%CC%81n.pdf

Ademas de algunas causas bioldgicas que determinen dis-
tintos patrones de consumo entre hombres y mujeres (por
ejemplo, en relacidon a bienes y servicios de higiene perso-
nal), la mayor parte de ellas son sociales, motivadas por el
ejercicio de los roles, estereotipos y condicionantes que,
por cuestion de género, existen alin en nuestra sociedad.
Y en el ambito del consumo queda evidenciado en este
Informe que las causas aludidas emanan, muy probable-
mente, de las desigualdades existentes en el mercado la-
boral, que a su vez provienen en gran medida de la brecha
de género en materia de conciliacion de la vida personal



1.3

Efectos de la brecha de
género en el consumo

El consumo tiene indudables efectos para la economia
y para el bienestar de las personas, su salud, enriqueci-
miento personal y sociocultural. En el momento en que
los patrones de comportamiento son distintos entre hom-
bres y mujeres, debidos éstos a causas no naturales, nos
encontramos ante una brecha de género, generadora de
impactos econémicos enmarcados en distintos costes de
oportunidad que se materializan tanto en un ambito mas
personal y familiar como en aquellos espacios en los que
como sociedad compartimos dichos efectos siendo el
consumo la variable mas relevante del PIB. Y no solo: la
contribucion fiscal a las cuentas nacionales de consumo
privado —fundamentalmente el Impuesto sobre el Valor
Anradido (IVA)- forma parte de los efectos directos de las
desigualdades de género en materia de consumo.

Fuente: Afi

Mayor tiempo dedicado a compras
para miembros del hogar.

Mayor gasto en bienes esenciales
en hogares monomarentales con

restricciones de renta, a costa de
otros bienes y servicios.

Mayor ahorro por intensidad de
busqueda de relacion calidad-
precio.

Menor uso de envases y plasticos y
menor desperdicio alimentario.

Mayor nimero de productos
reutilizados (bolsas, ropa).

Mayor intensidad en reciclaje
y mayor variedad de productos
reciclados.

Impacto de las preferencias, habitos
y patrones de compra en el medio
ambiente.

Impacto de las preferencias,
héabitos y patrones de compra en la
bienestar de la poblacién.

Renuncia a mayores ingresos
fiscales derivados de un mayor gasto
en bienes y servicios de consumo
basico en hogares encabezados por
hombres.
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El célculo del coste de oportunidad se realiza a partir de
la estimacion que distintos efectos generados por la bre-
cha de género en consumo tienen en la economia y en el
bienestar de las personas y de la sociedad en su conjunto,
a través de su incidencia en la asignacién de recursos, en
el gasto realizado, en los patrones de compra, los canales
utilizados (offline, online) y la calidad o cantidad de los

bienes y servicios basicos adquiridos asi como la gestion
de los residuos que dicho consumo genera, entre otros
aspectos relevantes.

Se destacan los siguientes efectos por grupo de causas
identificadas:

D Estimacién cuantitativa D Proyeccién cualitativa

Coste de oportunidad

Las mujeres son generalmente las
encargadas de realizar compras para
otros miembros del hogar.

Los hogares encabezados por mujeres
realizan un mayor gasto en las partidas
de bienes y servicios basicos frente

a otro tipo de partidas de consumo
que los hogares encabezados por
hombres.

Si los hogares encabezados por
hombres adoptaran los habitos de
consumo de bienes y servicios basicos
de los hogares encabezados por
mujeres, el gasto en consumo en estas
categorias esenciales seria superior.

Renuncia a ingresos fiscales derivados
de un mayor gasto en bienes y
servicios de consumo basico en
hogares encabezados por hombres.

En los niveles mas bajos de renta,
cuando las mujeres encabezan el
hogar, consumen mas en bienes y
servicios de primera necesidad que
cuando lo encabezan hombres.

Las mujeres utilizan mas el canal
online que los hombres para comprar
ropa y calzado, asi como productos de
higiene personal.

Las mujeres emplean el canal
tradicional con mayor frecuencia

que los hombres para consumir los
productos y servicios de este estudio.

VO

.

flex

La mayoria de los compradores online
en 2018 fueron mujeres.

Las mujeres valoran mas el precio
de los productos y servicios que
adquieren que los hombres, para
lo que realizan comparaciones més
frecuentemente.

c
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un consumo mas re

Las mujeres compran para otros
miembros del hogar. Los hombres
hacen un gasto mas individual.

Las mujeres estan mas concienciadas
sobre el medio ambiente que los
hombres.

Las mujeres tienen méas en cuenta la
accion sostenible de las empresas en
sus decisiones de consumo.

Las mujeres son mas activas y
muestran mas comportamientos
sostenibles que los hombres.

Las mujeres son agentes de cambio
hacia el nuevo paradigma de la
economia circular: reducir, reutilizar,
reciclar.

Renuncia a observar y aprender de las preferencias, habitos y patrones
de consumo responsable de las mujeres para la mejora de la eficiencia y

la sostenibilidad de la economia y la sociedad.




El coste de oportunidad de
la brecha de género en el consumo

Brechal

Los patrones de consumo de los hogares, asi como las caracteristicas socioeco-
némicas de la poblacién han sufrido cambios significativos durante las Gltimas
décadas. Uno de los reflejos mas destacados del profundo cambio social expe-
rimentado en Espafia en la estructura de los hogares se observa en el nivel edu-
cativo de los sustentadores principales, especialmente entre las mujeres. Asi,
las mujeres han ido adquiriendo un rol progresivamente mayor como cabezas
de familia, consecuencia del acceso pleno a la educacién, sobre todo a los es-
tudios superiores, y la consiguiente incorporacion masiva al mercado laboral®.

Como en muchos ambitos de la vida, el consumo puede ser otra esfera que,
lejos de ser igualitaria, reproduce la desigualdad de género. Por este motivo,
el objetivo de la primera brecha de este informe es el de cuantificar el impacto
econdmico que supondria — de probarse — la existencia de diferencias en el
consumo por cuestiones de género; entendiendo el consumo como aquél reali-
zado en bienes y servicios de primera necesidad como la alimentacién, vestido
y calzado, y bienes y servicios de higiene personal.

Para este fin, el presente estudio se apoya en los datos de la Encuesta de Pre-
supuestos Familiares del INE del afio 2019%. Esta encuesta aporta datos anua-
les sobre los gastos de las familias espafiolas en diferentes partidas®, asi como
multiples caracteristicas de sus miembros (generalmente, tienen que ver con el
cabeza de familia y se refieren al sexo, el nivel educativo, la contribucién a los
ingresos del hogar, etc.) y del hogar (como, por ejemplo, el nimero de miem-
bros que lo constituyen, el lugar de residencia, la tipologia de hogar, etc.).

Para analizar si existen diferencias en el consumo entre hombres y mujeres, se-
ria necesario contar con informacién estadistica a nivel individual. Sin embar-
go, esta encuesta, como casi todas las estadisticas publicas disponibles que
tratan de recoger patrones de gasto, adopta como unidad de medida el hogar
y no el individuo®.

3 Aldds, J. y Solaz, M. (2019): “Patrones de consumo de los hogares espafioles: evolucién histérica (1973-2017) e impacto de la crisis de 2007”, Mongrafias IVIE y Fundacién Ramdn
Areces. Disponible en: https://www.fundacionareces.es/recursos/doc/portal/2018/03/20/patrones-de-consumo-de-los-hogares-espanoles.pdf

4 Ultimo afio disponible en el momento de realizacién de este informe.

5 La Encuesta de Presupuestos Familiares se construye con informacién de aproximadamente 24.000 hogares representativos de la poblacién espariola y ofrece detalle de partidas
de gasto segun la nueva clasificacién europea de consumo, denominada ECOICOP (European Classification of Individual Consumption by Purpose). Esta clasificacién, ademds de
ofrecer un mayor desglose de algunas de las parcelas de gasto, permite la comparabilidad con otras estadisticas, como el Indice de Precios de Consumo (IPC).

6 Catald, V. B. (2007). Las desigualdades en el consumo a través del género. Revista espafiola de sociologia, (8). Disponible en: https://recyt.fecyt.es/index.php/res/article/

view/65047/39427
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Dada esta circunstancia, este informe pone el foco en la distribucién del gasto
de los hogares teniendo en cuenta varias caracteristicas socioecondmicas, entre
las que la Unica diferencia es el sexo del sustentador principal”. Realizar el anali-
sis limitandolo a las caracteristicas del cabeza de familia y del hogar en su con-
junto puede no refiejar fielmente la realidad del comportamiento de cada uno
de sus miembros en cuanto al gasto que realizan, sobre todo de aquellos que no
compartan el mismo sexo que el del sustentador principal. Ahora bien, el cabe-
za de familia y sus caracteristicas socioecondmicas suelen condicionar el com-
portamiento del hogar y, en particular, la magnitud y distribucién del gasto que
realiza, siendo una hipétesis cominmente aceptada en la literatura académica.

Para estimar en qué medida el géne-
ro del sustentador principal explica
diferencias en el consumo de los ho-
gares, se realizaran varias estimacio-
nes econométricas®. Previamente, se
llevara a cabo un analisis descriptivo
en el que se toman en cuenta todas
las variables que, a priori, afectan al
consumo y, por tanto, deben estar in-
cluidas en nuestro modelo a estimar.

Caracterizacién de una variable de forma aislada Tiene como objetivo explicar una variable en
de otros determinantes. Entre los estadisticos funcion de otras. Para ello se utilizan técnicas es-
descriptivos se encuentran la media, la moda, la tadisticas que permiten identificar el efecto causal

varianza, etc. de una serie de variables sobre otra.

7 El titulo de sustentador principal se corresponde con aquellos miembros de 16 o mds afos cuya aportacién econémica (periddica, no ocasional) al presupuesto familiar se destina

a atender los gastos del hogar en mayor grado que las aportaciones de cada uno de los miembros restantes.

8. Metodologia detallada en el anexo.

19



2.1

Analisis descriptivo
de los determinantes
del consumo de los
hogares

Como se menciond con anterioridad, la unidad de analisis
en este ejercicio es el hogar. De acuerdo con la Encuesta
de Presupuestos Familiares, en 2019 habia en Espafia 18,7
millones de hogares, de los cuales el 66% estan encabeza-
dos por un hombre, mientras que en sélo un tercio de ellos
es una mujer la que ostenta ese rol.

El gasto total del conjunto de hogares ese mismo afio al-
canzo los 566.815 millones de euros, con un gasto prome-
dio por hogar de 30.243 euros. Atendiendo a la definicion
de consumo para este informe (alimentos y bebidas no al-
cohdlicas, vestido y calzado, servicios de higiene personal
y bienes de higiene personal), éste fue de 121.508 millones
euros®. Teniendo en cuenta el nimero de hogares antes
mencionado, se desprende que el consumo medio por ho-
gar en estas partidas fue en 2019 de 6.484 euros.

Dado que los hogares presentan una gran heterogeneidad,
en parte por la diferencia en el nimero de miembros que
lo integran, el consumo medio por hogar no es una varia-
ble tan esclarecedora como lo es el consumo por miembro
del hogar, que asciende a 2.882 euros anuales en la defi-
nicién de consumo realizada en este informe. Atendiendo
a las diferencias por género, en los hogares encabezados
por mujeres el consumo por miembro del hogar fue un
15% superior al de los hogares encabezados por hom-
bres (equivalente a 410 euros).

Fuente: Afi, a partir de Encuesta de Presupuestos Familiares (INE)

3500 €
3000 €
2711€

2500 €
Media 2000 €
1500 €

1000 €

500 €

0€

3.151€

2.882€

Hombres

Mujeres

A priori, esto parece indicar que los hogares encabeza-
dos por mujeres consumen mas que los encabezados por
hombres. No obstante, de este analisis descriptivo no se
puede afirmar que dicha diferencia esté condicionada ex-
clusivamente por el sexo del sustentador principal. Para

poder afirmar esto, es necesario considerar otra serie de
determinantes que puedan explicar el diferente gasto que
realizan hombres y mujeres cuando encabezan el hogar,
logrando de esta manera, aislar el efecto “género” en el
consumo de los hogares.

9. De ahora en adelante, las referencias a consumo se basan en estos cuatro componentes.



Para la seleccion de dichos determinantes resulta de vital
importancia el estudio previo de las caracteristicas de los
hogares y de sus miembros. De acuerdo con la teoria mo-
derna del consumo, en cada etapa del ciclo de vida de los
hogares la dindmica y necesidades de los mismos puede
ir cambiando (Modigliani y Brumberg, 1954). Ademas del
momento del ciclo de vida del hogar, otras caracteristicas
como la renta, el nimero de miembros que lo conforman,
la tenencia de hijos econémicamente dependientes o la
ubicacion, asi como caracteristicas socioeconémicas del
sustentador principal (edad, nivel de estudios, situacién
de actividad, estado civil) condicionan dicha dinamica y
necesidades de los hogares en materia de consumo.

La renta, asi como las expectativas sobre su evolucion
futura, es un factor fundamental para explicar las deci-
siones de consumo de los hogares™. La desigualdad en el
acceso a ciertos bienes y servicios viene marcada en gran
parte por diferencias en la distribucion de los ingresos. Un
dato que refleja esta estrecha relacion entre el consumo
total de los hogares y la renta es que su correlacién es del
67%, lo que permite afirmar que ambas variables se mue-
ven en la misma direccién, no asi que haya una relacién
causal determinante entre ellas.

Habida cuenta de las diferencias en los niveles de renta
y las consecuencias que conlleva, se analiza en profundi-
dad qué ocurre en los distintos niveles de la renta de los
hogares, con el fin de obtener resultados mas precisos.
En este sentido, se estudia la distribucién de la renta por
cuartiles". El primer cuartil es el valor por debajo del cual
queda un cuarto (25%) de los valores de la renta, equiva-
lente a la parte de la poblacién con las rentas mas bajas.
El segundo cuartil, es el que abarca desde el 25% anterior
y la mediana de la renta (rentas medio-bajas). El tercer
cuartil, agrupa a todos aquellos colectivos que tengan
una renta entre la mediana y el 75% de la renta. Final-
mente, el cuarto cuartil se corresponde con el 25% de las
rentas mas altas de la muestra.

En los hogares que integran el primer cuartil, el gasto por
miembro del hogar fue de 2.610 euros anuales. Los ho-
gares cuya renta se encuentra entre el 25% y la mediana
consumieron 2.802 euros de media, mientras que aquellos
hogares cuya renta supera la mediana, pero es inferior al
75%, alcanzaron los 2.920 euros anuales. Por su parte, el
consumo de los hogares con la renta mas alta se situd en
3.207 euros anuales.

Fuente: Afi, a partir de Encuesta de Presupuestos Familiares (INE)
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Tasa de crecimiento del consumo por miembro

Estos resultados implican que, a mayor renta, mayor con-
sumo por miembro del hogar. Sin embargo, en vista de
cémo se distribuye la renta entre la poblacién es conve-
niente testar hasta qué punto incrementos marginales de
la renta en la parte derecha de la distribucién, es decir,
entre rentas altas, se traducen en incrementos proporcio-
nales en el consumo. A priori, se puede esperar que con-
sumo y renta se muevan en la misma direccién, mostran-
do cierto grado de correlacion, pero que a medida que la
renta aumente, los incrementos del consumo sean cada
vez menores, ya que las partidas que integran son gastos
basicos del hogar.

Del analisis descriptivo mostrado en la siguiente figura se
intuye que los rendimientos no son estrictamente decre-
cientes. Asi, mientras que se observa un incremento del
consumo medio por miembro del hogar entre cuartiles, el
incremento del primero al segundo es de un 7%, mientras
que de este mismo al tercero el crecimiento cae al 4%. En

el ultimo cuartil, correspondiente a las rentas mas altas,
el consumo vuelve a repuntar un 10%, reforzando la idea
de las mayores diferencias se encuentran en los extremos
de la distribucién.

Como consecuencia, en la evaluacion de la brecha de gé-
nero en el consumo se incorporara al analisis economé-
trico, ademas de la renta, la renta al cuadrado con el ob-
jetivo de captar si efectivamente los rendimientos de la
misma son decrecientes, tal como refleja la intuicion y el
analisis descriptivo. También se realizara un estudio para
cada cuartil para observar en qué medida varia la brecha
de género segun el nivel de renta de los hogares.

10. Anghel, B., Basso, H. S., Bover Hidiroglu, O., Casado Garcia, J. M., Hospido Quin-
tana, L., Kataryniuk, ., ... & Vozmediano Peraita, E. (2018). La desigualdad de la renta,
el consumo y la riqueza en Espafia. Documentos ocasionales/Banco de Espafia, 1806.
Disponible en: https://www.bde.es/f/webbde/SES/Secciones/Publicaciones/Publica-
cionesSeriadas/DocumentosOcasionales/18/descargar/Fich/do1806.pdf

11. Para mds informacidn, consultar el anexo estadistico.



Tal y como establece Oion Encina
(2014)2, la realidad del consumo
estd intimamente ligada a la situa-
cion de actividad, una condicién
clave para el ejercicio de derechos
econdémicos, sociales y culturales
como el acceso a la alimentacién,
vivienda, educacion, sanidad, cultu-
ra y participacién social. Los datos
preliminares del anélisis descriptivo
revelan que el consumo de los ho-
gares encabezados por retirados o
jubilados es un 16% mayor que el de
los hogares encabezados por ocu-
pados y un 27% superior al de aque-
llos encabezados por inactivos. Esto
se encuentra condicionado por la
mayor estabilidad de ingresos (y de
rigueza™) de los hogares retirados
o jubilados frente a los ocupados v,
mas aun, frente a los inactivos.

Fuente: Afi, a partir de Encuesta de Presupuestos Familiares (INE)
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El consumo también puede verse
condicionado por la edad del sus-
tentador principal, intimamente
relacionada con el ciclo vital de los
hogares. El retraso en la edad de
emancipacion, asi como el aumento
de la esperanza de vida y la conse-
cuente longevidad de la poblacion,
tienen un efecto sobre la composi-
cién de los hogares, asi como so-
bre su estructura de consumo. Del
anadlisis descriptivo se observa que
el consumo por miembro del hogar
es creciente con la edad hasta los 75

afios, disminuyendo a partir de este
momento.

Por componentes del consumo se po-
dria decir que, a priori, mientras que
el consumo de alimentos y bebidas es
comun en todas las edades, quiza el
gasto en vestido y calzado varie a lo
largo del ciclo vital, pudiendo verse
reducido e incluso congelado en las
etapas mas longevas (lo que expli-
caria la caida observada en el dltimo
grupo etario), mientras que el gas-
to en bienes y servicios de higiene

personal también puede verse al-
terado por la edad del sustentador
principal y las necesidades del ho-
gar®. Como consecuencia, resulta
fundamental incorporar la edad del
sustentador principal, asi como esta
variable al cuadrado, como determi-
nantes del consumo de los hogares,
pero también analizar los diferentes
componentes del consumo bésico
de los hogares por separado para
poder esclarecer la relacién entre
estas variables.

Fuente: Afi, a partir de Encuesta de Presupuestos Familiares (INE)
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12. Oion Encina (2014), Género y Consumo. Disponible en:

https://addi.ehu.es/bitstream/handle/10810/15794/0I0N, %20Rakel_%20G%C3%A9nero%20y %20consumo.pdf?sequence=1&isAllowed=y

13. Anghel et al. (2018). La desigualdad de la renta, el consumo y la riqueza en Espafia. Documentos ocasionales/Banco de Espaiia, 1806. Disponible en:
https://www.bde.es/f/webbde/SES/Secciones/Publicaciones/PublicacionesSeriadas/DocumentosOcasionales/18/descargar/Fich/do1806.pdf

14. Por ejemplo, bienes de higiene personal como pafiales para adultos en los hogares mds longevos.
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El nivel educativo de los hogares, medido a través del ni-
vel del sustentador principal®, se encuentra fuertemente
ligado a los patrones de consumo de los mismos, incluso
en mayor proporcién que la renta. Asi, dos personas con

Fuente: Afi, a partir de Encuesta de Presupuestos Familiares (INE) el mismo nivel de renta pueden tener comportamientos
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frente al consumo muy distintos en funcién del nivel de es-
tudios alcanzados. El nivel educativo en la literatura acadé-
mica consultada suele relacionarse con la clase social, en-
3.338 € tendida aqui como un “agregado de individuos que ocupan
posiciones iguales en la sociedad y que manifiestan actitu-
des, criterios, caracteristicas o estilos de vida parecidos™®.

En consecuencia, es esperable que, a mayor nivel de es-
tudios, mayor sea el consumo de los hogares, tal como se
observa en el andlisis descriptivo. Dado que el alcance de
la definicién de consumo realizada en este informe se li-
mita a partidas de bienes y servicios de consumo basico,
se puede esperar que la diferencia en el consumo sea mas
pronunciada en los extremos de la distribucién. Es decir,

Bajos Medios

Nivel de estudios del sustentador principal

que los hogares cuyo sustentador principal tenga estudios
Altos altos tendran un consumo superior al de los hogares con
las mismas caracteristicas, pero donde el nivel de estudios
del sustentador sea muy bajo.

Otra variable muy importante a la
hora de explicar el gasto de los ho-
gares es el nimero de personas que
lo conforman®. Es légico pensar que
a medida que aumenta el nimero
de miembros, el consumo del hogar
también se incrementa. Sin embargo,
el crecimiento del gasto no es direc-
tamente proporcional al del nUmero
de integrantes, ya que el hogar puede
generar ciertas “economias de escala”
(aprovechamiento de ropa, descuen-
tos en las compras por cantidad, etc.),
que hace que el desembolso final del
hogar sea algo menor que el que le
hubiera correspondido de acuerdo al
namero de miembros, tal como sub-
yace del descriptivo. Por este motivo,
con el objetivo de captar la relacién
entre el gasto y nimero de miembros
del hogar, se incorpora al analisis eco-
nométrico esta Ultima variable de for-
ma continua y al cuadrado.

Fuente: Afi, a partir de Encuesta de Presupuestos Familiares (INE)
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15. De acuerdo con Anghel et al. (2018), en Esparfia existe una elevada correlacién entre las caracteristicas socioecondmicas de los miembros adultos que forman el hogar familiar.
En concreto, la correlacién entre el nivel educativo del sustentador principal y el de su pareja es cercana al 70%.

16. Aldds J. y Solaz M., IVIE (2019). Patrones de consumo de los hogares espafoles: evolucién histérica [1973-2017] e impacto de la crisis. Disponible en: https://www.fundacionare-
ces.es/recursos/doc/portal/2018/03/20/patrones-de-consumo-de-los-hogares-espanoles.pdf

17. En Espaiia, el 77% de los hogares estd compuesto por 3 miembros o menos.
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Junto con el nimero de miembros del hogar, es importan-
te conocer las caracteristicas de los mismos para determi-
nar su relacién con el gasto e ingresos del hogar. Asi, los
miembros ascendentes generan normalmente sus propias
rentas y contribuyen a los ingresos del hogar, mientras que
los descendientes no suelen contribuir monetariamente.
En consecuencia, resulta relevante identificar cuantos hi-

Fuente: Afi, a partir de Encuesta de Presupuestos Familiares (INE)

jos son econdmicamente dependientes en la estructura
del hogar. La Encuesta de Presupuestos Familiares permite
capturar esta variable, definiendo los hijos dependientes Con 2978 €
como aquellos menores de 25 afios que son econdmica-
mente inactivos. De acuerdo con esto, en 2019 el 33% de
los hogares tenian hijos econédmicamente dependientes y
su consumo por miembro fue un 28% menor que el de los i ol
hogares sin hijos dependientes. Por lo tanto, la incorpora- Sin 3.156 €
cién de esta variable en el modelo econométrico resulta
relevante en tanto que la existencia de dependientes en el
hogar conlleva cierta rigidez a la baja en el gasto en bie-
nes y servicios de consumo basico, ya que, en este caso, o€ 500€ 1000€ 1500€ 2000€ 2500€ 3000€ 3500€
los hogares tienden a sacrificar otros gastos que no son de Gasto por miembro del hogar
primera necesidad.
El tipo de hogar, intimamente rela-
cionado con las dos variables ante-
riores, es también un determinante
Fuente: Afi, a partir de Encuesta de Presupuestos Familiares (INE) del consumo ya que, de acuerdo a las
caracteristicas del mismo, el gasto
en bienes y servicios béasicos puede
4000 € ser mas o menos flexible. Asi, en las
3.357 € estadisticas descriptivas se observa
3500 € que el consumo por miembro del ho-
3.245€ gar en los hogares con hijos es menor
3000 € que en aquellos sin hijos. Sin embar-
go, es ldgico pensar que el gasto en
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Conjuntamente con el tipo de hogar®, el estado civil pue-
de ser otro determinante del gasto de los hogares, si bien
hay que tener en consideracion que los cambios sociocul-
turales acontecidos durante las Gltimas décadas pueden
conllevar que ciertos estados civiles hayan perdido repre-
sentacion a favor de otros. De los datos de la Encuesta de
Presupuestos Familiares se desprende que alrededor del
29% de las mujeres que encabezan un hogar son viudas
(asociado con la longevidad y la mayor esperanza de vida
de las mujeres, como se analizé en la brecha de género en
salud®), mientras que el 27% son solteras y el 18% separa-
das o divorciadas (relacionado con el tipo de hogar, donde
las mujeres destacan como sustentadoras principales en
los hogares monoparentales). Por otro lado, entre los sus-
tentadores principales masculinos destacan fundamental-
mente los casados, que suponen el 67% del total, seguidos
de los solteros (21%).

Como se menciond con anterioridad, en las Gltimas dé-
cadas se han diversificado las tipologias de hogares, exis-
tiendo mayor variedad en la distribucién de los estados
civiles. Al contrario de lo que puede ocurrir en situacién
de convivencia en pareja (generalmente, representado a
través del matrimonio), el fallecimiento de la pareja, asi
como la separacién o divorcio, viene acompainada de una
pérdida de economias de escala en el consumo de los ho-
gares, ya que una mayor proporcién de adultos contribu-
yentes a los ingresos del hogar permite que los gastos se
soporten entre mas personas?. Esta intuicién se ve refle-
jada en el andlisis descriptivo, por lo que para comprobar
su significatividad resulta fundamental la incorporacién de
estas variables en el modelo econométrico de la brecha de
género en el consumo.

Fuente: Afi, a partir de Encuesta de Presupuestos Familiares (INE)
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18. Cabe aclarar que, de acuerdo a las definiciones de la Encuesta de Presupuestos Familiares, un hogar formado por una pareja no implica que su estado civil sea el de casados.
19. Informe de ClosinGap sobre la brecha de género en Salud. Disponible en: https://closingap.com/wp-content/uploads/2018/11/Informe_Salud.pdf
20. Martinez Pampliega, Iriarte, Merino y Rocha (2013), Divorcio y Pobreza. Disponible en: http://www.fiuc.org/bdf/pdf/volumen_06.pdf#page=7



Finalmente, se considera el tamafio
del municipio de residencia de los
hogares como otro posible determi-
nante del gasto, ya que la intuicién in-
dica que los comportamientos frente
al consumo pueden ser muy distintos
en funcién de la localidad, influidos
por la disponibilidad u oferta de bie-
nes y servicios. Asi, el 46% de los
hogares espafioles residia en 2019 en
un municipio con menos de 50.000
habitantes, de los que el 69% era
encabezado por hombres. Esta dife-
rencia se acorta ligeramente cuando
se analizan los hogares ubicados en
municipios con 50.000 habitantes o
méas (63% hombres, 37% mujeres).
De esta manera, las estadisticas des-
criptivas revelan que los hogares que
residen en municipios con menos de
50.000 habitantes presentan un con-
sumo por miembro del hogar un 7,2%
inferior al de aquellos que se locali-
zan en uno mayor. Por lo tanto, para
analizar si esta diferencia es signifi-
cativa, esta variable se incorporara
en las estimaciones econométricas.

Fuente: Afi, a partir de Encuesta de Presupuestos Familiares (INE)
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2.1

Analisis econométrico
de la desigualdad de
género en el consumo
de los hogares

El analisis descriptivo de la Encuesta de Presupuestos Fa-
miliares presentado es esencial para definir el modelo eco-
nométrico a estimar, ya que brindan indicios de la manera
en que cada variable podria estar determinando el gasto
en consumo de los hogares. Sin embargo, para obtener
relaciones de tipo causal y aislar el efecto de la variable de
género del resto de determinantes del gasto, es necesario
realizar un analisis econométrico, lo que permitira resumir
en una cifra la brecha de género en consumo.

A partir de la estimacion realizada, se confirman algunas
hipotesis planteadas en el anélisis descriptivo previo. Asi,
incrementos en la renta, se traducen en incrementos en
el consumo del hogar, pero la relaciéon no es creciente,
sino que cuando la renta aumenta el consumo lo hace
cada vez en menor medida. Esto tiene sentido ya que,
al estimar partidas de consumo basicas e imprescindi-
bles, se espera que éstas sean menos flexibles ante va-
riaciones de la renta. En consecuencia, cuando la renta
del hogar aumenta en 100 euros, el consumo en bienes y
servicios basicos incrementa en 12,1 euros anuales.

El modelo econométrico también desvela que el hecho de
que el sustentador principal esté ocupado, en compara-
cién con aquellos parados o inactivos, no es determinan-
te del gasto en consumo de los hogares, muy probable-
mente porque este efecto ya esté siendo capturado por
la variable renta. Que el cabeza de familia esté retirado o
jubilado tampoco afecta de forma significativa al gasto de
los hogares en bienes y servicios basicos. Estos resulta-
dos concuerdan con las hipdtesis planteadas en el anélisis
descriptivo, cuando se menciond que, en los hogares con
mayores rentas, la procedencia de los ingresos puede no
estar vinculada con la remuneracién del trabajo, y, por lo
tanto, con el hecho de estar o no ocupado.

El nivel de estudios del sustentador principal marca una
diferencia significativa ante el consumo realizado. Asi, el
hecho de que el cabeza de familia tenga estudios bajos
completados hace que el consumo medio del hogar en bie-
nes y servicios basicos sea 315,8 euros menor al afio que en
aquellos hogares en los que el sustentador principal cuenta
con estudios superiores. No ocurre lo mismo cuando el ca-
beza de familia cuenta con estudios medios, ya que no se
ha encontrado una diferencia significativa para este nivel.
Esto confirma la idea de que el nivel de estudios es repre-
sentativo del estilo de vida de los hogares, corroborando
la existencia de patrones de consumo muy diferentes en
los extremos de la distribucion, no asi en el nivel educativo
medio, al tratarse de un grupo mas heterogéneo.
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La edad del sustentador principal es
otra de las variables determinantes
del consumo de los hogares. Los re-
sultados revelan que dicho consumo
se ve incrementado seglin aumenta
la edad del cabeza del hogar, con-
cretamente 166,9 euros por cada afio
adicional. No obstante, seglin avanza
la edad del sustentador, el consumo
crece cada vez menos, tal como se
anticipé en el andlisis descriptivo.

Otro hallazgo a partir del modelo eco-
nométrico disefiado para este trabajo
es que el consumo de los hogares se ve
incrementado de forma significativa a
medida que aumenta el nimero de in-
tegrantes del mismo (concretamente
1.5698 euros al aflo por cada miembro
adicional), si bien este crecimiento es
cada vez menor gracias a las ventajas
de las que se pueden beneficiar las fa-
milias con estas caracteristicas, como
aprovechamiento de ropa, descuentos
en compras por cantidad, etc., que,
dicho en otras palabras, implica que

En relacién con esta variable, se ana-
liza el efecto la existencia de hijos
econémicamente dependientes en el
hogary, de acuerdo a la intuicién, los
resultados ponen de manifiesto que
la presencia de estos implica un in-
cremento significativo del consumo
del hogar, concretamente de 339,5
euros anuales. Esto es consecuencia
de la mayor rigidez a la que se en-
frenta el consumo de bienes y ser-
vicios bdsicos ante la presencia de
menores dependientes.

“donde comen dos, comen tres”.

Por el contrario, el tipo de hogar no es un determinante
del consumo de los hogares, excepto en el caso de los
hogares monoparentales, que consumen de media 531,6
euros anuales menos que los hogares constituidos por una
persona sola. Aquellos que se configuran por una pareja
con hijos también tienen un menor consumo, pero estas
diferencias no resultan significativas. Por otro lado, aque-
llos formados por una pareja sin hijos consumen mas, pero
tampoco se encuentra significatividad en este resultado.
Esto se debe muy probablemente a que los efectos rele-
vantes de las caracteristicas de los hogares ya estan sien-
do capturados en gran parte por el nimero de miembros y
por la presencia de hijos dependientes en el hogar.

El estado civil del sustentador principal es determinante
del gasto de los hogares. Asi, en aquellos hogares en los
que el cabeza de familia esta casado, el consumo de bie-
nes y servicios basicos es 710,4 euros anuales superior al
de los hogares encabezados por solteros. Este resultado
se encuentra relacionado con la presencia de hijos depen-

dientes y de un mayor nimero de miembros en estos ho-
gares, en contraposicién a los hogares liderados por solte-
ros. Por el contrario, cuando el sustentador principal esta
separado o divorciado, el consumo en bienes y servicios
basicos es 226,1 euros inferior al de los solteros. Este resul-
tado podria deberse a que este tipo de hogares consume
mas fuera del hogar, tal como se constaté en el informe
de ClosinGap de la brecha de género en el ocio?. Por ul-
timo, que el cabeza de familia sea viudo tiene un efecto
significativo sobre el consumo de los hogares en bienes y
servicios basicos, concretamente de 353,9 euros anuales
mas de gasto en comparacién con los hogares liderados
por solteros.

Finalmente, el modelo econométrico muestra que, a pesar
de que el consumo de los hogares que se encuentran en
un municipio de 50.000 habitantes o mas es inferior al de
municipios pequefios, lo que podria estar relacionado con
el coste de cubrir la ultima milla (llegar a zonas mas apar-
tadas), esta diferencia no es significativa.

21. Informe de ClosinGap sobre la brecha de género en Ocio. Disponible en: https://closingap.com/wp-content/uploads/2019/07/Informe_-Ocio-V6.pdf
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Fuente: Afi, a partir de Encuesta de
Presupuestos Familiares (INE)
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Una vez aislado el efecto de la variable género del resto de factores determinan-
tes del consumo, los resultados muestran que, efectivamente, existe una brecha
de género en el consumo de los hogares espafioles. En concreto, cuando la
cabeza de familia es mujer, los hogares consumen 452 euros anuales mas en
bienes y servicios basicos que cuando el cabeza de familia es hombre.

Estos resultados concuerdan con los hallados en el informe de ClosinGap sobre
la brecha de género en Ocio?, donde se comprobd que los hogares encabeza-
dos por mujeres consumen menos fuera del hogar que aquellos encabezados
por hombres. Este informe, por tanto, viene a complementar estos resultados
al descubrir que son los hogares liderados por mujeres los que consumen mas
dentro del hogar.

Esta diferencia de género en el consumo tiene efectos tanto econémicos como
en el bienestar de las personas. Si los hogares encabezados por hombres au-
mentaran su consumo dentro del hogar equiparandolo al de las mujeres, te-
niendo en cuenta que hay 12 millones de hogares encabezados por hombres,
el consumo anual se elevaria en 5.424 millones de euros. Dicha cifra representa
el 1,0% del gasto total de los hogares y el 0,4% del PIB de Espaiia de 2019%. A
modo de comparacidn, esta cifra es equivalente al 11,1% de la facturacién del
comercio electrénico en Espafia en 2019.

El menor consumo también repercute en la recaudacién fiscal. Considerando
un tipo efectivo medio del IRPF del 10,5% y una cotizacién media del 30,0%%*, la
Agencia Tributaria ingresaria por el mayor consumo de los hogares encabeza-
dos por hombres una cantidad de 2.199 millones de euros. Con un tipo efectivo
medio de impuestos a la produccién (IVA) del 10,2%, la recaudacidn podria au-
mentarse en unos 553 millones de euros.

Tal como revelan las estimaciones realizadas, la renta es uno de los principales
determinantes del gasto de los hogares. Sin embargo, este efecto puede variar
de forma significativa entre diferentes niveles de renta. Por este motivo, resulta
fundamental emular el ejercicio econométrico realizado con anterioridad aco-
tando el andlisis a los cuatro niveles de renta definidos. El criterio de segmen-
tacion de la renta, como ya se mencioné anteriormente, es el de los cuartiles?.

Este nuevo anélisis desvela que en los niveles mas bajos de renta (por debajo de
la mediana, de 25.200 euros anuales), cuando las mujeres encabezan el hogar,
consumen mas en bienes y servicios de primera necesidad que cuando lo en-
cabezan hombres, siendo el resto de caracteristicas idénticas. Concretamente,
en el primer cuartil la diferencia es de 605 euros anuales, mientras en el segundo
esta diferencia se amplia, alcanzando los 694 euros anuales. Por el contrario,
entre las rentas medias-altas (tercer cuartil, con rentas entre los 25.200 y 38.500
euros anuales) no existen diferencias de género en el consumo de los hogares.
Por dltimo, en los niveles mas altos de renta (mas de 38.500 euros anuales), las
diferencias de género vuelven a ser significativas, si bien menores a las observa-
das en los cuartiles de renta mas bajos. Asi, cuando las mujeres encabezan los
hogares mas ricos, consumen mas en bienes y servicios de primera necesidad
que cuando lo encabezan hombres, concretamente 382 euros anuales.

En conclusion, teniendo en cuenta que el consumo esta definido en el presente
estudio como de caréacter basico, los datos revelan que cuando las mujeres
lideran el hogar reducen otras partidas de gastos menos esenciales y rele-
vantes para el hogar, dando prioridad al consumo de bienes y servicios mas
primordiales, sobre todo entre los perfiles bajos de renta.

Fuente: Afi, a partir de Encuesta de
Presupuestos Familiares (INE)

PRIMER CUARTIL
(=< 25%)

605 € anuales
SEGUNDO CUARTIL
25% - 50%)

694 € anuales

TERCER CUARTIL
(50% - 75%)

CUARTO CUARTIL
(>75%)

382 € anuales

26. Informe de ClosinGap sobre la brecha de género en Ocio. Disponible en: https://closingap.com/wp-content/uploads/2019/07/Informe_-Ocio-V6.pdf

25. Datos provisionales de 2019
24. Cuentas de los hogares de la Economia Espafola (2019). Contabilidad Nacional de Esparfia.
25. Para mds informacién, consultar el anexo metodoldgico.



En lo que respecta a las partidas que integran el consumo, las diferencias de
género identificadas se observan en todos los grupos de gasto.

El gasto en alimentos es el que presenta mayores diferencias por razones
de género, siendo 183 euros anuales superior en los hogares encabezados por
mujeres en comparacion con aquellos encabezados por hombres. Esta es la
partida que mas pesa dentro del consumo de los hogares aqui analizado, cons-
tituyéndose como los bienes mas basicos e imprescindible dentro de los gru-
pos que integran el consumo analizado. De esta manera, los resultados refle-
jan una vez més que cuando las mujeres encabezan el hogar, otorgan mayor
peso al consumo basico de los hogares.

El segundo lugar lo ocupa el gasto en vestido y calzado, con una diferencia
de 170 euros anuales, superior en los hogares liderados por mujeres. Final-
mente, en tercer y cuarto lugar se encuentra el consumo de servicios y bienes
de higiene personal, respectivamente, donde también se observan diferencias
significativas por género. Concretamente, el consumo de servicios de higiene
personal es 151 euros superior en los hogares encabezados por mujeres, mien-
tras que el de bienes de higiene es 101 euros més alto.

Fuente: Afi, a partir de Encuesta de Presupuestos Familiares (INE)
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E} Cuando es una mujer la que encabeza el hogar...

...los hogares consumen 452 euros anuales mas en bienes y servicios
basicos que cuando lo hace un hombre. Si los hogares encabezados por
hombres aumentaran su consumo en estas partidas, equiparandolo al
de las mujeres, teniendo en cuenta que hay 12 millones de hogares en-
cabezados por hombres, el consumo anual se elevaria en 5.424 millones
de euros. Dicha cifra representa el 1% del gasto total de los hogares y el
0,4% del PIB de Esparia en 2019. A modo de comparacién, esta cifra es
equivalente al 11,1% del comercio electrénico en Espaiia en el mismo afio.

$) Los hogares liderados por mujeres
= consumen mas dentro del hogar...

...lo que completa los resultados del informe de ClosinGap sobre la
brecha de género en ocio, donde se observé que, cuando los hombres
encabezan el hogar, el gasto realizado fuera del hogar es superior al
realizado por las mujeres con esa misma responsabilidad.

Cuando las mujeres lideran el hogar reducen otras
partidas de gastos menos esenciales y relevantes...

...dando prioridad al consumo de bienes y servicios mas primordiales,
sobre todo entre los perfiles bajos de renta, donde estas diferencias su-
peran los 600 euros respecto a los hogares encabezados por hombres.
Si bien entre las rentas medias-altas no existen diferencias de género,
en el cuartil mas rico éstas vuelven a aparecer, aunque menores a las
observadas entre las rentas mas bajas (diferencia de 382 euros anuales).

Ekn consecuencia...

Las diferencias de género en el consumo de
los hogares se evidencian en las cuatro partidas
de consumo analizadas...

...cuando las mujeres encabezan el hogar, el consumo es 183 euros su-
perior al realizado por los hombres en la misma posicion en alimentos
y bebidas no alcohdlicas, 170 en vestido y calzado, 151 en servicios de
higiene personal y 101 en bienes de higiene personal.




Brecha 2

Esta segunda brecha trata de caracterizar el comportamiento de las mujeres y
los hombres cuando realizan compras de los productos y servicios contempla-
dos en este estudio, es decir, (i) alimentos y bebidas, (ii) vestido y calzado, y (iii)
productos y servicios de higiene personal.

El andlisis que se expone a continuacidn trata de evidenciar hasta qué punto el
comportamiento de las mujeres se diferencia del mostrado por los hombres.
En particular, se analizan caracteristicas que definen un consumo de caracter
reflexivo. Se entiende por consumo reflexivo aquel que se caracteriza por la
conjuncién de una serie de patrones de comportamiento, como los siguientes:

como son el tradicional
(tienda fisica) y el online (tienda virtual).

para, de esta manera, realizar un
gasto mas eficiente.

requiriendo previamente de un conocimiento de sus necesidades y
preferencias.

La omnicanalidad se estd imponiendo en los habitos de consumo de los espa-
fioles. Por un lado, por el desarrollo del comercio online, no solo como conse-
cuencia de la emergencia y disponibilidad de numerosas plataformas online,
sino también por la mayor alfabetizacién digital de la poblacién espaiiola. Por
otro lado, por el mantenimiento de la importancia del canal de compra tradicio-
nal, ya que el momento de la compra se ha convertido en toda una experiencia
para el consumidor, a la vez que este Ultimo valora cada vez mas el comercio
de proximidad, especialmente en lo que respecta a los productos y servicios
considerados en el perimetro de analisis de este estudio.

Atendiendo al género, las mujeres pueden mostrarse mas omnicanales que los
hombres. A dia de hoy, siguen siendo las que se desplazan a realizar la compra
del hogar en un dia cualquiera y también utilizan mas el canal online que los hom-
bres en el perimetro de bienes y servicios considerados en este estudio (alimen-
tacién y bebidas, vestido y calzado, productos y servicios de higiene personal).

o



Atendiendo al género, las mujeres pueden mostrarse
mas omnicanales que los hombres

En lo que respecta al canal tradicional, las mujeres lo em-
plean con mayor frecuencia que los hombres para con-
sumir, ya que suelen desplazarse hasta las tiendas fisicas
para adquirir los productos y servicios que se contemplan
en el perimetro de andlisis de este estudio.

Ya en el informe ClosinGap sobre la brecha de género en
movilidad se destacé que los desplazamientos que reali-
zan las mujeres son mas complejos, ya que combinan mas
modos de transporte para cubrir desplazamientos mas
cortos, ademas de que realizan desplazamientos carga-
das (con la compra, por ejemplo) y acompafadas (gene-
ralmente, de familiares ascendientes y descendientes).
Igualmente, este informe de movilidad destacé que ir a
la compra de bienes y servicios para el hogar era el se-
gundo desplazamiento mas frecuente de las mujeres en
un dia laborable (el tercero, en el caso de los hombres).
Aunque estos desplazamientos se realizan para adquirir,
principalmente, alimentos y bebidas no alcohdlicas, en lo
que respecta al resto de productos considerados en este
estudio, especialmente, vestido y calzado, la mujer aso-
cia ir de compras como una de sus actividades de ocio y
tiempo libre, con diferencia respecto a los hombres. Los
resultados de Codina y Pestana (2010), cuyo andlisis es-
tudia el papel de los centros comerciales como puntos de
encuentro social en Cataluiia, recalcan precisamente esta
realidad, ya que ponen de manifiesto que las mujeres per-
ciben el centro comercial como un espacio de ocio con
mucha mas contundencia que los hombres?.

Igualmente, un estudio realizado por Mood (2018), apunta
que las mujeres valoran en mayor medida que los hombres
la experiencia que vive en una tienda fisica.

26. Otros articulos como los de Diep y Sweneey (2008) o Wahyuddin et al. (2017), muestran que, si bien el valor utilitario de las compras es equivalente para ambos géneros, ir de
compras aporta a las mujeres un valor subjetivo que no es significativo para los hombres.



En el canal online,
las mujeres hacen
un mayor uso

que los hombres
cuando se trata de
comprar bienesy
servicios basicos

En lo que respecta al canal online, las mujeres también hacen un mayor uso
que los hombres cuando se trata de comprar bienes y servicios como los
considerados en este estudio. Seguin la Encuesta sobre equipamiento y uso de
tecnologias de informacién y comunicacién en los hogares del INE, en 2019, el
91,0% de la poblacién de 16 a 74 afios utilizé Internet en los Gltimos 12 meses.
Por género, no se observan diferencias significativas, ya que mientras que un
91,1% de los hombres utilizé Internet en el Gltimo afio, entre las mujeres ese
mismo porcentaje fue del 90,9%.

Pero cuando se trata de comprar productos y servicios por internet en los ulti-
mos 12 meses, estos porcentajes se reducen hasta el 63,8% para el total de la
poblacién internauta, siendo del 64,9% si es masculina o0 62,7% si es femenina.
Es decir, los datos del INE parecen apuntar a que las mujeres no usan con la
misma intensidad el canal online para comprar bienes y servicios, o bien que las
mujeres no compran los mismos productos y servicios que los hombres cuando
utilizan el canal online.

Ahora bien, para analizar en detalle el perimetro de consumo que se ha delimi-
tado en este estudio, el INE tiende a agrupar ciertas categorias (por ejemplo,
alimentaciéon y bebidas, estan en el mismo grupo de gasto que productos de
higiene personal), lo que limita el anélisis de la brecha de género.

Por ello, se analizan los datos que provee el Observatorio Nacional de las Tele-
comunicaciones y de la Sociedad de la Informacién (ONTSI), ya que este orga-
nismo ofrece categorias de gasto que se ajustan mejor al perimetro de andlisis
de este estudio. Asi, para el afio 2018 (ultimo dato disponible en el informe del
ONTSI de 2019), las mujeres presentan una mayor propensién a comprar a tra-
vés del canal digital que los hombres, lo que contrasta con lo reflejado por el
INE. En concreto, el 74,3% de las mujeres que utilizaron Internet en 2018 ha-
bian realizado una compra a través del canal online, frente a un 69,8% de los
hombres (+4,5 puntos porcentuales mas). Si atendemos al colectivo de com-
pradores online, observamos que, en el afio 2018, por primera vez en la serie
histérica, la mayoria de los compradores online fueron mujeres. En concreto, las
mujeres representaron un 52% del total de consumidores online, mientras que
los hombres fueron un 48% del total.

Fuente: Afi, a partir de ONTSI (2019)

Nota: Datos para poblacién entre 16 y 74 afios
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Atendiendo al producto adquirido, la diferencia por gé-
nero es quizds mas elocuente. De hecho, las mujeres son
mas propensas a comprar por Internet las partidas con-
sideradas en este estudio como consumo: productos de
alimentacién, productos de higiene y ropa o calzado.

Segun el ONTSI, la ropa, calzado y complementos es el
producto mas comprado por las mujeres a través del canal
online, siendo ademas muchas mas las que lo hacen que
entre el colectivo masculino. En 2018, el 68,2% de las com-
pradoras internautas habia adquirido este producto, mien-
tras que ese mismo porcentaje se reducia hasta el 56,7%
en el caso de los hombres (11,5 puntos porcentuales mas).

Sin embargo, las compras de productos de salud y cuida-
do personal a través del canal online presentan la mayor
diferencia por género: el 55,1% de las mujeres manifesta-
ron comprar estos productos durante 2018, frente al 39,4%
de los hombres, es decir, 15,7 puntos porcentuales mas.
A esta misma conclusién llega un informe de la Mesa de
Participacién de la Asociaciéon de Consumidores (MPAC,
2019), que con porcentajes mucho mas modestos (2% de

mujeres, vs 1% de hombres), establece que las mujeres
consumen el doble de productos de higiene personal a
través del canal online que los hombres.

Los productos alimentarios, bebidas y productos de lim-
pieza son los que menos se compran por Internet de todos
los contemplados en el perimetro de anélisis de este estu-
dio. Sin embargo, es necesario apuntar nuevamente, que
la diferencia de género vuelve a ponerse de manifiesto, ya
que las mujeres compran mas este tipo de productos por
Internet que los hombres. Asi, segin los datos de ONT-
Sl para el afio 2018, mientras que un 41,1% de las mujeres
adquirié estos productos a través del canal online, entre
los hombres este mismo porcentaje se reducia al 36,7%.
La diferencia de género es menor que las indicadas con
anterioridad (4,4 puntos porcentuales a favor de la mujer),
pero quizas no sea un aspecto menor, en la medida en que
el consumo de este tipo de bienes conlleva una mayor fre-
cuencia de compra (especialmente, en el caso de la ali-
mentacién y bebidas no alcohdlicas), lo que evidencia un
patrén diferencial de comportamiento de los consumido-
res por género que es preciso considerar.

Fuente: Afi, a partir de ONTSI (2019)
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Las mujeres son mas sensibles al precio de productos y servicios que los
hombres, es decir, valoran mas el precio de los productos y servicios como
uno de los atributos determinantes de la compra. Un estudio de Kantar
(2019) indica que hay menos mujeres dispuestas a pagar mas por un producto
textil o de higiene personal que hombres. En concreto, por cada mujer que
estd dispuesta a pagar un precio mas alto por una marca de ropa conocida
que le permita diferenciarse de los demas hay 1,34 hombres. Igualmente, por
cada mujer que manifiesta que el precio es mas importante que la marca, hay

0,92 hombres.

Fuente: Afi, a partir de Kantar (2019)

Ratio H/M (Veces)
Estoy dispuesto a pagar un precio mas glto - 1,34
por una marca de ropa reconocida que me diferencia %
Solo las marcas reconocidas ofrecen calidad 1,40
A la hora de comprar, comparo precio entre tiendas 0,81
El precio es mas importante para mi que las marcas 0,92

He dejado de comprar algunos productos
de moda y belleza por su precio

Otro aspecto que caracteriza a las
mujeres a la hora de comprar un pro-
ducto textil o calzado y tiene que ver
con la busqueda y comparacién en-
tre diversas tiendas hasta encontrar
aquel producto que tenga el mejor
precio. Este mismo estudio de Kan-
tar (2019) evidencia que por cada
mujer que manifiesta comparar pre-
cios entre varias tiendas de un mis-
mo producto que quiere comprar hay
0,81 hombres.

Esta comparacion también se ob-
serva entre los diferentes canales
de compra: tradicional y online. Asi,
en ocasiones las mujeres emplean la
tienda fisica como punto de entrega

del producto adquirido a través del ca-
nal online e, incluso, como show room,
ya que manifiestan que el precio ofre-
cido en el canal online es menor que el
encontrado en la tienda fisica.

De hecho, el precio es uno de los prin-
cipales motivos que aluden mujeres
y hombres para realizar una compra
online. Segun datos del ONTSI (2019),
las mujeres valoran algo mas los pre-
cios que los hombres (65,8%, frente
al 65,0% de los hombres). Estos se-
gundos dan una mayor importancia al
ahorro de tiempo (cerca de 10 puntos
porcentuales mas que las mujeres,
siendo esta diferencia mucho mas sig-
nificativa que la anterior).

Las ofertas y promociones ofrecidas
por las tiendas online, que implican
descuentos en los precios, son un
factor muy importante en los moti-
vos de compra de las mujeres, mien-
tras que este aspecto no es tan valo-
rado por los hombres. Cerca del 50%
de las mujeres que realizan una com-
pra por Internet tiene en cuenta este
tipo de ventajas, mientras que este
mismo porcentaje es del 42% en el
caso de los hombres (ONTSI, 2019).
Estas preferencias y comportamien-
tos explican el espectacular éxito
que estan teniendo algunos eventos,
como el Black Friday, el Ciber Mon-
day o el Single Day y otros dias de
grandes rebajas (KPMG, 2019).
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Por todo ello, no sorprende que el gasto medio en cada compra sea menor en
el caso de las mujeres que en el de los hombres. Un estudio de IAB (2019) ubica
los gastos unitarios medios en los 63,8 euros, siendo de 59,4 euros cuando el
comprador es una mujer y de 68,0 euros cuando el comprador es un hombre.

Fuente: Afi, a partir de IAB (2019)
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Sin embargo, como se analizaba en la brecha 1, el volu-
men total de gasto de los hogares encabezados por muje-
res es mayor que el de los encabezados por hombres. Es
decir, el valor total de todas las unidades adquiridas (Q)
multiplicadas por su correspondiente precio (P) es mayor
entre las mujeres que entre los hombres. Por lo tanto, el
hecho de que ellas realicen un desembolso unitario me-
nor (P) hace pensar que compran mas cantidad al afio de

este tipo de productos (Q). Un aspecto que no se puede
constatar por falta de informacién estadistica, pero que
seria revelador de un patrén de consumo habitual o fre-
cuente. Sin embargo, los datos aportados por un estudio
de IAB (2019) muestran que la diferencia de género en la
frecuencia de compra mensual es pequeiia: mientras que
las mujeres compran por Internet 3,1 veces al mes, los
hombres lo hacen 3 veces.

Las mujeres son las encargadas de gestionar la compra del
hogar, haciendo un gasto que repercute sobre el resto de
miembros del hogar. Ya en la brecha de género en conci-
liacion y en movilidad se puso de manifiesto esta realidad.
Recordemos que, para las mujeres, realizar la compra para
el hogar era la segunda razén para realizar un desplaza-
miento (tercera razén en el caso de los hombres), mientras
que tenia una menor relevancia para los hombres (un 37%
de mujeres lo hacia, frente al 31% de hombres).

Pero la gestion de la compra del hogar por parte de la
mujer ha sido reflejada también en otros estudios, como
Achon et al. (2017), que muestra que las mujeres son las
principales encargadas de realizar la compra de produc-
tos de alimentacidn y bebidas. De hecho, segun este estu-
dio, la probabilidad de que las mujeres se encarguen de la
compra del hogar es 5 veces superior a la de los hombres
(ratio H/M: 0,22). Otro estudio (Diaz-Mendez, 2016) tam-
bién pone de manifiesto que el 76,6% de las mujeres son
responsables de todo o la mayoria de lo que se cocina en
casa (entre cuyas tareas se contempla también la compra
de los ingredientes), frente al 21,8% de los hombres que
dicen encontrarse en esta situacién.

Si se atiende a otros productos considerados en el perime-
tro de anélisis de este estudio, se observa que, en el caso
de vestido y calzado, asi como en productos de higiene
personal, la mujer también suele gestionar la compra de
otros miembros del hogar con los que puede no compartir
la condicidn de sexo. Asi lo pone de manifiesto el estudio
de Kantar (2019) mencionado con anterioridad, que evi-
dencia que la mujer es también compradora de productos
masculinos (textil vestir, fragancias y belleza facial) cuan-
do el destinatario o usuario final sea ella precisamente,
sino quizas algiin miembro de su hogar (pareja, descen-
diente o ascendiente).

Por lo tanto, la mujer se postula como la gestora de las
finanzas del hogar, en tanto y cuando es la encargada de
realizar las compras mas frecuentes del mismo (alimenta-
ciéon y bebidas no alcohdlicas), asi como las de aquellos
productos y servicios que se consideran basicos para las
personas, como son los productos de higiene personal,
vestido y calzado. La mujer es, por consiguiente, la que
adopta el papel de compradora habitual para otros miem-
bros del hogar en mayor medida que el hombre.



Ekn consecuencia...

Las mujeres realizan un consumo mas reflexivo,
en tanto y cuando:

Las muyjeres utilizan mas el canal online que los
hombres para comprar ropa, calzado y productos de
higiene personal.

En lo que respecta al canal tradicional, la mujer suele ser la encargada de
la compra del hogar, como se manifestoé en el estudio de la brecha de gé-
nero de conciliacién y movilidad. En este Gltimo caso, recordemos que
ir a la compra es el segundo desplazamiento diario mas frecuente de las
mujeres, mientras que en el caso de los hombres es el tercero. También
asocia ir de compras como una de sus actividades de ocio y tiempo libre,
con diferencia respecto a los hombres.

En lo que respecta al canal online, las mujeres también hacen un ma-
yor uso de este canal que los hombres, sobre todo en lo que respecta a
los bienes y servicios contemplados en el perimetro de anadlisis de este
estudio: el 74,3% de las mujeres que utilizaron Internet en 2018 habian
realizado una compra a través del canal online, frente a un 69,8% de los
hombres (+4,5 puntos porcentuales mas).

Las mujeres valoran mas el precio de los productos y
servicios que adquieren que los hombres, para lo que
realizan comparaciones mas frecuentemente...

...Por cada mujer que manifiesta comparar precios entre varias tiendas de
un mismo producto que quiere comprar hay 0,81 hombres (Kantar, 2019).

Las ofertas y promociones ofrecidas por las tiendas online, que implican
descuentos en los precios, son un factor muy importante en los motivos
de compra de las mujeres (50% vs 42% del hombre, segiin el ONTSI).

Las mujeres compran mas para otros miembros del
hogar, mientras que los hombres hacen un gasto mas
individual.

La probabilidad de que las mujeres se encarguen de la compra de ali-

mentacion y bebidas para el hogar es cinco veces superior a la de los
hombres (Achon, 2017).




Brecha 3

Segun la Asociacion General de Consumidores (ASGECO)?%, se consideran
consumidores responsables aquellas personas informadas y conscientes de sus
derechos como compradores de productos y servicios que buscan con sus ac-
ciones un menor impacto ecoldgico y un mayor efecto positivo en la sociedad.

El consumo privado tiene un gran dinamismo, motivado por la evolucién de las
preferencias de los consumidores. En este contexto, la “revolucion” mas recien-
te es la incorporacién de los valores asociados a la responsabilidad y sostenibi-
lidad en los habitos de consumo de los espafioles. Este cambio esta siendo lide-
rado por las mujeres, mas conscientes y activas del reto que debemos afrontar
en el préximo siglo en la transicién a una economia sostenible y circular, como
se vera a lo largo de esta seccién.

Esta tendencia del comportamiento de las mujeres esta siendo adoptada tam-
bién por los jévenes, que ya son mas exigentes con la responsabilidad social de
las empresas, y mas conscientes de la responsabilidad e impacto de sus accio-
nes individuales.

Como se ha podido constatar en informes anteriores de ClosinGap como el de
movilidad®, las mujeres muestran una mayor preocupacién por el medio am-
biente y adoptan comportamientos mas sostenibles que los hombres. Mues-
tra de ello es el hecho de que ellas utilizan mas el vehiculo compartido y que,
en el momento de compra de un vehiculo privado, se decantan por vehiculos
hibridos en mayor medida que los hombres por considerarlos mas ecolégicos o
porque contaminan menos. Ademas, fruto de sus patrones y los modos de movi-
lidad elegidos, generan un 9% menos de emisiones CO2 al dia que los hombres.
Esto, por extensién, también se constata en cémo ejercen hombres y mujeres
sus habitos de consumo.

27. Uno de los principales obstdculos para el desarrollo de esta brecha es la inexistencia de fuentes de informacién
oficiales y publicas (por ejemplo, el Instituto Nacional de Estadistica o los Sistemas Integrales de Gestion —SIG) que
permitan analizar en profundidad los hdbitos de consumo sostenible y responsable de hombres y mujeres en Esparia. En
su lugar, la mayoria recogen intenciones u opiniones de los consumidores, sin distincion de sexo. Es por ello que se ha
acudido a fuentes de informacién como las encuestas que elaboran la Mesa de Participacién (MPAC), la Organizacién
de Consumidores y Usuarios (OCU) o la Confederacién de Consumidores y Usuarios (CECU).

28. Puede consultar su pdgina web en: http://asgeco.org/

29. Ver informe Closingap sobre la brecha de género en movilidad en: https://closingap.com/wp-content/
uploads/2019/10/Informe_-Movilidad-V5.pdf



La preocupacién por la emergencia climatica ha motivado que numerosas ins-
tituciones investiguen acerca de la percepcién que tiene la poblacién sobre en
quién recae la responsabilidad del deterioro medio ambiental, y su cuidado. Se-
gun el Instituto Real Elcano (2019), el 54% de la poblacién opina que “cada uno de
nosotros” somos muy responsables del cambio climéatico. Esta opinién es impe-
rante entre las mujeres, quienes se atribuyen en mayor medida la responsabili-
dad sobre el cambio climatico (61%) de lo que se atribuyen los hombres (47%).

Este comportamiento propio de las mujeres espafiolas también se ve reflejado
en las mujeres europeas. En el Eurobarémetro Especial 468 (2017) se observa
que un 90,4% de las mujeres espafiolas estan de acuerdo o muy de acuerdo con
la responsabilidad compartida sobre el cambio climatico, superando a sus ho-
moélogas europeas (88,1%). Si bien a nivel europeo la diferencia entre hombres y
mujeres es pequefia (1 punto porcentual), la brecha de género entre mujeres y
hombres espafoles es mayor, de 4 puntos porcentuales.

Fuente: Afi, a partir de Eurobarémetro 468 (2017)

ESP EU

Media Hombre Mujer Media Hombre Mujer

ComelEiEmemis 10,6 % 39.4% 18% 11,9 % 13,8% 16,0%
de acuerdo

De acuerdo 179% 171% 18,6 % 124% 127% 12,1%

En desacuerdo 7,8% 98% 6,0% 81% 8,8% 7,5%

ii”;gf;j&fg:e 21% 245 19% 27% 31% 24%

NS/NC 16% 12% 17% 18% 16% 20%

Ademas, la poblacién espaiiola cree en mayor medida que la europea que las
personas de forma individual tienen un papel que jugar en la proteccién del me-
dio ambiente, aunque la diferencia es pequefia (88,5% de la poblacién espafiola
vs 87,4% de la poblacién europea).

Las encuestas suelen recoger opiniones sobre el cambio climéatico o el medio
ambiente, y no tanto actitudes y acciones que los individuos realizan habitual-
mente. Por ejemplo, una encuesta de la Mesa de Participacién®* (MPAC), mues-
tra que las mujeres otorgan mas importancia a la responsabilidad social em-
presarial (RSE) que los hombres (28% vs 20%), teniéndola mas en cuenta a la
hora de tomar sus decisiones de consumo.

30. La Mesa de Participacién (MPAC) es un foro de debate y grupo de trabajo formado por las federaciones y asocia-
ciones de consumidores y usuarios CECU, FUCI, UNAE y CAUCE junto con Mercadona, que surge de un interés comdn,
el consumidor. Para mds informacién, consultar: https://www.mesaparticipacion.com
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El trabajo de campo realizado por The Cocktail Analysis
y que amablemente ha compartido con Afi para nutrir el
presente anélisis desvela las diferentes actitudes que los
consumidores pueden realizar para tener un menor im-
pacto medioambiental en sus habitos. Este anélisis per-
mite comprender las diferentes prioridades de hombres y
mujeres al definir sus habitos de consumo. Los resultados
muestran que las mujeres tienen mas en cuenta el com-
portamiento sostenible de las empresas a la hora de ele-
gir fabricante, distribuidor o marca de alimentacién.

Fuente: Afi, a partir de encuesta de sostenibilidad The Cocktail Analysis

Fabricante Marca
Total Hombre Mujer Total Hombre Mujer
Reducir el plastico y los
materiales contaminantes de los 43,5 % 36,2 % 50,8% 47,8 % 40,6 % 55,2 %
envases
Potenciar el comercio y la A41% 200% 192 %
produccién de productos locales e e =
Detallar los procesos de
produccién y fabricacion de sus 186 % 15.4% 28%
productos para explicar el coste e KT 0
ecolégico
Adaptar los productos e
instalaciones para poder
reutilizar o rellenar envases con 37,0 % 33,1% 40,9 % 42,7 % 38,2 % 47,2 %
el mismo producto comprado
anteriormente
Reducir la contaminacién
provocada por el
desplazamiento o transporte 25,7 % 19,3 % 32,1%
de los productos a tiendas y
distribuidores

Nota: La encuesta recoge el grado de influencia sobre las decisiones del 1 al 10. Los porcentajes mostrados representan el porcentaje
de encuestados que respondieron 9 o 10, permitiendo reconocer lo que mds influye en los hdbitos de consumo. Los circulos muestran

que la diferencia por género es estadisticamente significativa al 95%.

La definicion de un orden de prioridad en los aspectos
a tener en cuenta al consumir depende del segmento
en el proceso de produccion en el que nos centremos.
Por ejemplo, en el caso de la eleccidon de una marca, la
compra de productos locales es el segundo factor mas
influyente. Sin embargo, este aspecto no es importante a
la hora de elegir fabricante, donde los consumidores dan
una mayor importancia a la capacidad de reutilizacion de
envases.

La compra de productos locales como método para po-
tenciar el comercio local y evitar la generaciéon de con-
taminacion ambiental es mas habitual entre las mujeres.
Hasta el 49,2% de las ellas muestran este comportamien-

to al elegir la marca del producto, mientras que la cifra se
reduce al 39,0% para los hombres.

Este resultado también coincide con el mostrado en MPAC
(2019), en el que las mujeres realizan la compra de produc-
tos perecederos mayormente en pequefios comercios, tien-
das especializadas y mercados municipales, mientras que
los hombres prefieren los supermercados e hipermercados.

En cuanto a aspectos caracteristicos en la eleccion de fa-
bricante, las mujeres destacan por tener mas en cuenta
que los hombres la contaminacién provocada en el pro-
ceso de transporte, con una diferencia de 12,8 puntos so-
bre los hombres.
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El consumidor cada
vez olorga una mayor
importancia ala
informacion que
refleje la etiqueta

La mayor concienciacién y preocupacion de la mujer por realizar un consu-
mo sostenible se traduce a su vez en una mayor actividad sostenible, mos-
trando que no solamente la intencidn es importante; mas aun lo es actuar de
forma sostenible.

Segun el informe de MPAC (2019), inicamente el 4% de las mujeres no incor-
pora ninguna medida para reducir la contaminacién ambiental en sus habi-
tos de consumo, mientras que esta cifra se incrementa hasta el 10% en el caso
de los hombres.

Una accion muy sencilla en relacién a la sostenibilidad es consultar el etique-
tado de bienes y servicios para comprobar ingredientes o lugar de origen y, de
hecho, el consumidor cada vez otorga una mayor importancia a la informa-
cion que refleje la etiqueta.

Segun la MPAC (2019), la etiqueta continta siendo la principal fuente de in-
formacién para los consumidores (un 58% de la poblacién la emplea) en los
actos de compra de productos de alimentacién, seguida de las buisquedas por
internet (22%).

Sin embargo, la consulta de las etiquetas tiene un caracter esporadico, ya que el
49% de la poblacion las consulta “a veces”, aunque de nuevo, las mujeres des-
velan un mayor habito de consulta de etiquetas (46%) que los hombres (42%).
Estos, ademas, declaran no leerlas en mayor medida (10%) que las mujeres (4%)
como muestra la Figura 23 maés adelante (MPAC, 2019).

La Agenda 2030 y los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) en los que se
materializa establecen que la produccién y el consumo responsables (enmarca-
dos en el ODS 12) son probablemente los mas directamente relacionados con
nuestras actividades cotidianas.

Una de las formas de ejercer la responsabilidad en la produccion y en el consu-
mo esta relacionado con el nuevo paradigma de la economia circular, modelo
opuesto al tradicional de economia lineal. Asimismo, la economia circular se
materializa en la incorporacién de las denominadas 7 R en nuestros procesos
productivos y patrones de consumo (redisefar, reducir, reutilizar, reparar, reno-
var, recuperar y reciclar).

Fuente: Afi

Economia lineal

Fabricacion Compra Uso

Economia circular

Desecho




A efectos del presente Informe, el andlisis de brechas de
género en el ejercicio de un consumo responsable se cir-
cunscribe a una versién sintética de la economia circular,
esto es, a las 3R (reducir, reutilizar y reciclar).

La separacion de residuos, la reutilizacién de bolsas de
plastico o su sustitucién por bolsas reutilizables son los
comportamientos sostenibles mas habituales en el ambito
de la alimentacién y las compras cotidianas del hogar. En

este sentido, las mujeres llevan a la practica mas que los
hombres el modelo de economia circular de las 3R (redu-
cir, reutilizar, reciclar), mostrando diferencias, de acuer-
do con la encuesta de MPAC 2019, de 6 puntos porcentua-
les en la reutilizacién de bolsas de pléastico (78% mujeres
vs 72% de hombres) y su sustituciéon por bolsas reutiliza-
bles (69% mujeres vs 63% de hombres); y de 5 puntos en
el caso de la separaciéon de residuos (84% mujeres frente
al 79% de hombres).

Fuente: Afi, a partir de MPAC (2019)
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El objetivo fundamental de “reducir” es evitar el consumo excesivo, de modo que se
Javorezcan aquellos habitos de consumo que generen una menor cantidad de residuos.

El menor consumo de envases de plastico es el aspecto que mas influye en la eleccién de fabri-
cante o marca, comportamiento observado tanto en hombres como en mujeres (The Cocktail Analy-
sis). No obstante, las mujeres muestran una mayor preocupacién por reducir su consumo que los
hombres. Una de cada dos mujeres encuentra muy influyente las acciones de las empresas en este
ambito al tomar sus decisiones de compra, especialmente en la eleccién de la marca de alimenta-
cién en la que el porcentaje es superior al 55%. La diferencia con los hombres es de 14,6 puntos
porcentuales en la eleccién de marcas bajo este criterio.

Mujeres y hombres también presentan diferentes comportamientos frente a la inclusién en sus com-
pras de productos dependientes del plastico: las mujeres presentan una menor propensién a incluir
productos envasados en su cesta de la compra que los hombres; no en vano, el 12% de las mujeres
declaré consumir productos envasados en bandeja, frente a un 21% de los hombres (MPAC, 2019).
Esta conclusién coincide con la disponible en el Barémetro Social IPSOS (2019), que indica que el
91% de las mujeres prefiere productos con menos envase, en comparacion a un 73% de los hombres.

Las mujeres lideran la reduccién del uso de las bolsas de plastico. Como se ha visto anteriormente,
las mujeres muestran o una mayor reticencia al uso de plasticos que los hombres, lo que también se
traduce en una mayor reduccién del uso de bolsas de plastico. Un 73% de las mujeres rechaza las
bolsas de plastico al realizar una compra, mientras que Unicamente el 60% de los hombres lo hace
(Barémetro Social Ipsos, 2019).

Este comportamiento de las mujeres espaiiolas también se observa entre las mujeres europeas. Tal y
como refleja el Eurobarémetro 468 de 2017, el 75,1% de las mujeres europeas y espafiolas, ha cambiado
sus habitos para realizar un menor uso de bolsas de plastico, mientras que los hombres lo han hecho en
menor magnitud (69,0% en el caso de los hombres espafioles y 69,6% en el de los hombres europeos).

También se observa que los espafioles muestran un mayor grado de inaccién comparado con el com-
portamiento de los europeos. Un 27,2% de la poblacién espaiiola no ha reducido su uso de bolsas, 4
puntos porcentuales por encima de los europeos.

Fuente: Afi, a partir de Eurobarémetro 468 (2017)

ESP EU
Media Hombre Mujer Media Hombre Mujer
Si 72,3% 69,0% 75,5% 72,5% 69,6% 75,1%
No 27,2% 30,2% 24,5% 23,2% 25,9% 20,7%
Nunca ha usado 0,3% 0,4% 0,2% 3,2% 3,3% 3,1%
NS/NC 0,2% 0,4% 0,0% 1,1% 1,2% 1,0%

La mayor preocupacién de las mujeres por el uso excesivo de envases y/o bolsas de plastico conti-
nuara siendo uno de los aspectos diferenciadores a lo largo de esta brecha. En el caso de no poder
reducir su consumo, la reutilizacién es la herramienta hoy disponible mas sostenible con el medio
ambiente, tal como se vera mas adelante.

31. El informe elaborado a partir de la encuesta puede consultarse en: http://ec.europa.eu/commfrontoffice/publicopinion/index.cfm/ResultDoc/download/DocumentKy/81259
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El Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacidn realiza un seguimiento en hogares a través del Pa-
nel de Cuantificacion del Desperdicio Alimentario®, cuya Gltima publicacidén de 2019 muestra que el
desperdicio alimentario en los hogares espafioles aumenté un 8,9% en 2018, desvelando las estadis-
ticas una notable falta de accién en la transicion de los habitos de compra hacia un comportamiento
mas sostenible.

La alimentacion, que supone la mayor parte de la cesta de la compra de los hogares, ofrece no
obstante muchas oportunidades para la reduccién. De hecho, adaptar las compras realizadas para
ajustarse al consumo real y asi reducir la compra excesiva es la medida mas habitual.

En este particular, las mujeres muestran una mayor concienciacién frente al desperdicio de ali-
mentos, dado que el 90% de ellas muestra preocupacién al respecto, mientras que la cifra se reduce
al 83% para los hombres (MPAC, 2019).

Ademas, las mujeres han realizado una mayor adaptacion de sus habitos de consumo de alimentos
que los hombres: el porcentaje de mujeres que no ha realizado ninguna accién para reducir el des-
perdicio de alimentos fue del 5%, frente al 13% de hombres (MPAC, 2019).

La adaptacion de los productos e instalaciones para poder reutilizar los envases
tiene una alta influencia para elegir fabricante y marca de alimentacion. Aunque
no exista diferencia significativa por género en la eleccion de fabricante, las mujeres lo
tienen mas en cuenta al elegir la marca del producto (17,2%) que los hombres (38,2%).

Los productos de vestido y calzado en los que se ha centrado este informe permiten una mayor reu-
tilizacién que la mayoria de productos, lo cual es mas importante en hogares con varios hijos, en los
que compartir ropa puede ser especialmente importante para el ahorro del hogar.

El informe de la Organizacién de Consumidores y Usuarios (2019) muestra que las mujeres son mas
propensas a realizar intercambios de ropa o adquirir ropa de segunda mano que los hombres®.
Segun la encuesta de sostenibilidad cedida por The Cocktail Analysis a Afi, el 26,5% de las mujeres
ya presenta estos habitos de consumo, mientras que estas practicas no estan tan difundidas entre los
hombres (un 22,8% de los hombres las realizan). Sin embargo, los hombres si declaran propensién
a cambiar sus habitos, ya que un 35,4% confiesa que, a pesar de no reutilizar ropa, tiene intencién
de hacerlo en el futuro, mientras que esta cifra se reduce al 23,8% entre las mujeres, quienes ya han
comenzado a interiorizar estas practicas de reutilizacion.

En relacién a la sostenibilidad de los materiales en las prendas de vestir, y segtin la Organizacién de
Consumidores y Usuarios (OCU), las mujeres muestran una mayor preferencia por las prendas con-
feccionadas con materiales naturales y ecolégicos en detrimento de tejidos sintéticos® (poliéster,
poliamida, etc.).

32. Las estadisticas recogen el desperdicio por edad del cabeza del hogar, presencia de nifios, clase socioeconémica o ciclo de vida del hogar, pero no
tiene en cuenta una perspectiva de género. Para mds informacién consulte: https://www.menosdesperdicio.es/definiciones-cifras/panel-de-cuantifica-
ci%c3%b3n-del-desperdicio-alimentario-en-los-hogares-espa%c3%bioles.

33. La informacion estadistica no se hace publica en el informe, dnicamente expone la conclusién obtenida y plasmada en este informe.

34. La informacién estadistica no se hace publica en el informe, dnicamente expone la conclusién obtenida y plasmada en este informe.



Segun los datos de MPAC (2019), las mujeres reutilizan mas las bolsas de plastico que los hombres (78%
vs 72%) y las sustituyen en mayor medida por bolsas reutilizables (69% mujeres vs 63% de hombres).

A pesar de no poder analizar en profundidad cuanto recicla una mujer en comparacion
con un hombre, las encuestas recogen otro tipo de informacion que nos permite deducir
cudl es el comportamiento diferencial por género.

Cuando son preguntados por el tipo de residuos que contemplan a la hora de reciclar, las mujeres
consideran un mayor rango de residuos que los hombres. Sobre los ocho tipos de residuos que
recoge la encuesta realizada por la CECU (2019), las mujeres contemplan y tienen en cuenta hasta
6,1 tipos de residuos, en comparacién al 5,6 de los hombres. Si en la tipologia de residuos con mayor
nivel de reciclado (envases, vidrio, papel/cartén, pilas) no se observan diferencias representativas en
el reciclado de estos residuos entre hombres y mujeres, si existen en otros como los medicamentos
(72,3% frente a 55% de hombres) y el aceite de cocinar (61,4% frente a 52,6% de hombres).

Si bien la encuesta de la CECU no presenta diferencias por género en los grupos mas reciclados (en-
vases, vidrio, papel/cartén y otros residuos), otras encuestas si que muestran que las mujeres hacen
un mayor reciclaje de estos productos, como la MPAC (84% de las mujeres en comparacion al 79%
de los hombres) o el barémetro social IPSOS. Este Gltimo muestra que la proporcion de mujeres que
recicla estos productos es del 83%, mientras que es inferior para los hombres, 78% para el reciclaje
de plasticos y el 76% en el caso de papel y vidrio. Entre el resto de residuos recogidos en este analisis,
las mujeres contintan reciclando mas que los hombres, con las mayores diferencias registradas en el
reciclaje de pilas (6 puntos porcentuales) y de desechos organicos y muebles o enseres personales
(3 puntos porcentuales).

Fuente: Afi, a partir de Barémetro Social de IPSOS
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35. En la encuesta realizada por la CECU se consideran hasta ocho tipos de residuos: envases, papel/cartén, vidrio, materia orgdnica, medicamentos, aceite de cocinar, aparatos
eléctricos y electrénicos y otros residuos (pilas, CD/DVD, téner, etc.)
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Los jovenes, que no dejan de ser los futuros cabezas de
los hogares, muestran también una mayor concienciacién
con el medio ambiente y valoracion del compromiso so-
cial de las empresas al igual que hacen las mujeres.

Segln la CECU (2019), los mas jévenes (entre 16 y 24
aios) consideran al propio consumidor como el princi-
pal responsable del deterioro del medio ambiente®. Es-
tos datos también se corroboran con los del Instituto Real
Elcano (2019) que muestran que el 65% de la poblacion
entre 18 y 29 afios encuentra que “cada uno de nosotros”
somos muy responsables del cambio climatico, cuantia

superior al resto de generaciones (61% entre 30 y 44 afios,
53% entre 45y 64; y 43% para los mayores de 65 afios).

La preocupacion por las actividades sostenibles de las
empresas también es un comportamiento caracteristi-
co de las generaciones mas jovenes. Segln un informe
elaborado por Nielsen (2018), nueve de cada diez jévenes
quieren que se tenga en cuenta su opinién a la hora de
desarrollar y transformar una marca, y dos de cada tres
necesitan “ver para creer” las actividades de responsabili-
dad social de las empresas.

36. El 31,8% de los jévenes consideran al propio consumidor como el principal responsable del deterioro del medio ambiente. Los porcentajes para el resto de grupos de edad no se

hace publico en el informe.



En consecuencia...

Las mujeres muestran una mayor preocupacion por
el medio ambiente y adoptan comportamientos mas
sostenibles que los hombres.

En el reparto de responsabilidades sobre el cambio climatico, las mu-
jeres se atribuyen en mayor medida la responsabilidad (61%) de lo que
se la atribuyen los hombres (47%), ademas de que responsabilizan en
mayor medida que los hombres (42,5% vs 31,4%) al conjunto de la socie-
dad como responsable del cambio climatico, y en menor medida a las
administraciones publicas (22,0% vs 30,7%), demostrando asi una mayor
conciencia social.

Las mujeres tienen, ademads, mas en cuenta la accion
sostenible de las empresas en sus decisiones de
consumo (28% de las mujeres vs 20% de los hombres)...

...hasta el punto de condicionar la eleccion del fabricante o marca en
funcién de sus acciones de sostenibilidad. Por ejemplo, si bien el me-
nor consumo de envases de plastico es el aspecto que mas influye en la
eleccién de marcas tanto en hombres como en mujeres, ellas muestran
una mayor preocupacién por reducir su consumo de plasticos y enva-
ses. Tanto es asi que una de cada dos mujeres encuentra muy influyente
las acciones de las empresas en este ambito al tomar sus decisiones de
compra, destacando la eleccién de la marca de alimentacién en la que el
porcentaje es superior al 55%. La diferencia con los hombres es de 14,6
puntos porcentuales en la eleccién de fabricantes y marcas. Las mujeres
también destacan por tener mas en cuenta que los hombres la conta-
minacién provocada en el proceso de transporte, con una diferencia de
12,8 puntos.




Ekn consecuencia...

Las mujeres son mas activas y muestran mas
comportamientos sostenibles que los hombres...

..y en la transiciéon al cambio de paradigma desde la economia lineal a la
economia circular:

Reducir

Las mujeres reducen en mayor medida el uso de plasticos
y adaptan mejor sus habitos de consumo para reducir
el desperdicio de alimentos:

e Las mujeres presentan una menor propension a incluir productos envasados
en su cesta de la compra que los hombres. Asi, el 12% de las mujeres declara
consumir productos envasados en bandeja frente a un 21% de los hombres
(MPAC, 2019). En cuanto a preferencias, el 91% de las mujeres prefiere pro-
ductos con menos envase, en comparacién a un 73% de los hombres (Baré-
metro Social IPSOS (2019).

e Las mujeres muestran una mayor concienciacion frente al desperdicio de ali-
mentos (90%), mientras que la preocupacién se reduce al 83% en los hombres
(MPAC, 2019). Ademas, las mujeres han realizado una mayor adaptacién de
su consumo de alimentos que los hombres (el porcentaje de mujeres que no
han realizado ninguna accién para reducir el desperdicio de alimentos fue del
5%, frente al 13% de hombres).

Reutilizar

Las mujeres reutilizan mas algunos productos como la ropa
o las bolsas de plastico:

e Reutilizan més las bolsas de pléastico que los hombres (78% vs 72%) y las sustitu-
yen en mayor medida por bolsas reutilizables (69% mujeres vs 63% de hombres).

e Son mas propensas a realizar intercambios de ropa o adquirir ropa de segunda
mano (el 26,5% de las mujeres ya presenta estos habitos de consumo, mien-
tras que estas practicas no estéan tan difundidas entre los hombres (22,8%).

Reciclar

Las mujeres reciclan mas que los hombres a la vez que
contemplan un mayor rango de residuos reciclables:

e Sobre los ocho tipos de residuos que recoge la encuesta realizada por la
CECU, las mujeres contemplan y tienen en cuenta hasta 6,1 tipos de residuos,
en comparacioén al 5,6 de los hombres. Los productos mas contemplados por
las mujeres son los medicamentos (72,3% frente a 55% de hombres) y el acei-
te de cocinar (61,4% frente a 52,6% de hombres).

e Las mujeres hacen un mayor reciclaje de envases, plasticos, papel y vidrio
que los hombres (84% vs 79%) y entre el resto de residuos, las mujeres conti-
ndan reciclando mas que los hombres, con las mayores diferencias registra-
das en el reciclaje de pilas (6 puntos porcentuales) y de desechos orgéanicos y
muebles o enseres personales (3 puntos porcentuales).

®))

La mayor preocupacion por las actividades
sostenibles de las empresas también es un
comportamiento caracteristico que las generaciones
mas jovenes...

....no en vano, el 65% de la poblacién entre 18 y 29 afos encuentra que
“cada uno de nosotros” somos muy responsables del cambio climatico,

superior al resto de generaciones (61% entre 30 y 44 afios, 53% entre 45
y 64; y 43% para los mayores de 65 afios).




Conclusiones

Cuando es una
mujer la que
encabeza el

hogar, los hogares
consumen mdas en
bienes y servicios
basicos que cuando
lo encabeza un
hombre.

El analisis realizado en el presente informe ha permitido desvelar las brechas
de género que existen en el &mbito del consumo. Las mujeres se erigen en el
soporte del consumo basico de los hogares, ademas de caracterizarse por rea-
lizar un consumo mas racional, colectivo y selecto, haciendo uso de un mayor
nimero de canales de compra, esto es, recurriendo en mayor medida a las
opciones de ominicanalidad disponibles en el mercado.

Para constatar las afirmaciones previas, se han identificado las principales va-
riables determinantes del gasto de los hogares y se ha aislado el efecto “gé-
nero” del resto de caracteristicas relacionadas con los miembros del hogar,
concretamente con el cabeza de familia (sexo, nivel educativo, contribucién a
los ingresos del hogar, etc.) y aquellas relacionadas con el hogar (nimero de
miembros que lo constituyen, lugar de residencia, tipologia de hogar, etc.).

La estimacién econométrica desvela que el hecho de que sea un hombre o una
mujer quien encabece el hogar explica diferencias en el gasto en los bienes y
servicios de consumo baésicos (alimentacion, vestido y calzado, bienes y ser-
vicios de higiene personal). De hecho, cuando es una mujer la que encabeza
el hogar, los hogares consumen 452 euros anuales mas en bienes y servicios
basicos que cuando lo encabeza un hombre.

De este modo, si los hogares encabezados por hombres aumentaran su con-
sumo en estas partidas equiparandolo al de las mujeres, el consumo anual se
elevaria en 5.424 millones de euros, cifra equivalente al 1,0% del gasto total de
los hogares y al 0,4% del PIB de Espaiia en 2019.
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Concretamente, 605 euros mas en el
primer cuartil y 694 en el segundo,
reduciéndose hasta los 382 euros
anuales en el cuarto cuartil, dife-
rencias que desaparecen en el tercer
cuartil de renta. Entre los hogares
mas ricos (cuarto cuartil) estas dife-
rencias vuelven a aparecer, aunque
en menor grado que entre los cuar-

Las mujeres utilizan mas el canal on-
line que los hombres para comprar
ropa y calzado, asi como productos
de higiene personal.

En lo que respecta al canal tradicio-
nal, la mujer suele ser la encargada
de la compra del hogar, como ya se
anticipé en los Informes de la brecha
de género de conciliacién, movilidad
y ocio. También hace un mayor uso
del canal online que los hombres en
los bienes y servicios que forman
parte del perimetro de anélisis de

tiles de renta mas bajos, donde los hogares encabezados por mujeres consu-
men 382 euros mas que aquellos liderados por hombres. Esto refuerza la idea
de que cuando las mujeres lideran el hogar reducen otras partidas de gastos
menos esenciales y relevantes para el hogar, dando prioridad al consumo de
bienes y servicios mas primordiales. De esta manera, las diferencias de género
se observan en las cuatro partidas de consumo analizadas. Cuando las mujeres
encabezan el hogar, el consumo es 183 euros superior al realizado por los hom-
bres en la misma posicién en alimentos y bebidas no alcohdlicas, 170 en vestido y
calzado, 151 en servicios de higiene personal y 101 en bienes de higiene personal.

este estudio (alimentacién y bebidas, vestido y calzado, productos y servicios
de higiene personal).

Las mujeres tienen mas en cuenta el precio de los productos y servicios que
adquieren que los hombres, para lo que realizan comparaciones mas frecuen-
temente.

Las mujeres comparan productos antes de comprarlos no solo buscando el
mejor precio sino valorando otra serie de caracteristicas (empleo de tienda
fisica como punto de entrega del producto adquirido a través del canal online
e, incluso, como show room). En el canal online también se observa que las
ofertas y promociones ofrecidas que implican descuentos en los precios son
un factor mas importante entre los motivos de compra de las mujeres que de
los hombres (50% vs 42% del hombre, seglin el ONTSI)
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Las mujeres se atribuyen en mayor
medida la responsabilidad en el re-
parto de responsabilidades sobre
el cambio climatico (61%) de lo que
se la atribuyen los hombres (47%). Y
responsabilizan en mayor medida al
conjunto de la sociedad del cambio
climatico (42,5% de las mujeres vs
31,4% de los hombres) y, en menor
medida a las administraciones pu-
blicas (22,0% vs 30,7%), demostran-
do una mayor conciencia social. Las
mujeres tienen, ademas, mas en
cuenta la accion sostenible de las
empresas en sus decisiones de con-
sumo (28% vs 20%), hasta el punto de
condicionar la eleccién del fabrican-
te, distribuidor o marca en funcién
de sus acciones de sostenibilidad,
comportamiento que caracteriza ya
a las generaciones mas jovenes.

Si bien los consumidores cada vez otorgan una mayor importancia a la infor-
macion que refleja la etiqueta de los bienes y servicios que consumen, son
las mujeres las que recurren a esta practica con mas frecuencia (46% de las
mujeres las leen, frente a un 42% de los hombres).

Las mujeres reducen en mayor medida el uso de plasticos y adaptan mejor
sus habitos de consumo para reducir el desperdicio de alimentos: presentan
una menor propension a incluir productos envasados en su cesta de la compra
que los hombres (12% vs 21%), asi como una menor preferencia por produc-
tos con envase (91% vs. 73%). Muestran asimismo una mayor concienciacion
frente al desperdicio de alimentos (90% vs 83%) y han realizado una mayor
adaptaciéon de su consumo de alimentos para reducir el desperdicio (solo el
5% de las mujeres no han realizado ninguna accién, frente al 13% de hombres).

Las mujeres reutilizan mas que los hombres algunos productos como las bol-
sas de plastico (78% vs 72%) o la ropa, siendo mas propensas que ellos a com-
partir o adquirirla de segunda mano (26,5% de las mujeres vs 22,8% de los
hombres).

Por dltimo, las mujeres reciclan mas que los hombres (84% vs 79%) y contem-
plan un mayor rango de residuos reciclables (6,1 vs. 5,6).



D Estimacién cuantitativa D Proyeccién cualitativa

9,8 millones de mujeres y 6,4 millones
de hombres dedican una hora diaria
de su tiempo a realizar compras de
bienes y servicios para su hogar — las
mujeres lo hacen en una proporcién
un 53% superior a los hombres.

Los hogares encabezados por mujeres
consumen 452 euros anuales mas

en bienes y servicios basicos que los
hogares encabezados por hombres.

Cuando las mujeres encabezan el
hogar, consumen 605, 694 y 382 euros
anuales mas que los encabezados por
hombres en bienes y servicios basicos,
tanto entre las rentas mas bajas como
en la mas alta, respectivamente.

Si los hogares encabezados por
hombres consumieran como los
encabezados por mujeres, el
consumo agregado en las partidas

de alimentacién y bebidas, vestido y
calzado e higiene personal aumentaria
en 5.424 M euros al afio, equivalente
al 0,4% del PIB 2019 o al 11,1% de la
facturacion del comercio electrénico
en Esparia en 2019.

Por conceptos de IRPF y cotizaciones
sociales, un mayor consumo de los
hogares encabezados por hombres —
equiparable al efectuado por mujeres
cabeza de hogar- supondrian una
cantidad de 2.199 M euros al afio.
Por concepto de IVA la recaudacién
podria aumentar en 553 M euros al
afio.
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un consumo mas re

El 74,3% de las mujeres que utilizaron
Internet en 2018 habian realizado
una compra a través del canal online,
frente a un 69,8% de los hombres

El 2° desplazamiento mas frecuente
de la mujer estd motivado porir ala
compra, en 3er lugar en el caso de los
hombres.

Las mujeres representaron en 2018 un
52% del total de consumidores online.

Por cada mujer que manifiesta
comparar precios entre varias tiendas
de un mismo producto que quiere
comprar hay 0,81 hombres.

La probabilidad de que las mujeres se
encarguen de la compra del hogar es
5 veces superior a la de los hombres
(ratio H/M: 0,22)

Las mujeres se atribuyen en mayor
medida la responsabilidad sobre
el cambio climatico (61%) que los
hombres (47%).

Las mujeres tienen + en cuenta la
accidn sostenible de las empresas en
sus decisiones de consumo que los
hombres (28% vs 20%)

Las mujeres muestran: (i) menor
propension a incluir productos
envasados en su cesta de la compra
que los hombres (12% vs 21%); (ii)
menor preferencia por productos

con envase (91% vs. 73%); (iii) mayor
concienciacion frente al desperdicio
de alimentos (90% vs 83%). Reutilizan
mas que los hombres bolsas de
pléstico (78% vs 72%) y ropa (26,5%
vs 22,8%). Reciclan mas que (84% vs
79%) y contemplan un mayor rango de
residuos reciclables (6,1 vs. 5,6).

Renuncia a observar y aprender de las preferencias, habitos y
patrones de consumo responsable de las mujeres para la mejora de
la eficiencia y la sostenibilidad de la economia y la sociedad.
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Reflexiones

El consumo
individual real
per cdpita es
elindicador
alternativo

mas adecuado
para describir la
situacion material
del bienestar de las
personas.

El anélisis realizado evidencia el coste de oportunidad que para el conjunto
de la sociedad espafiola impone la actual brecha de género en el consumo.
Esta diferencia de género esta directamente relacionada con las dinamicas de
desigualdad que persisten en el mercado laboral y en la enorme brecha de
género que aln existe en Espaiia en el ambito de la conciliacion y la correspon-
sabilidad, que merma la capacidad de generar ingresos de las mujeres y, por
tanto, de consumir. Para minimizar las brechas en el origen que las causan, en
anteriores Informes ClosinGap (conciliacién, ocio, empleo) ya se emitieron las
reflexiones correspondientes.

El consumo es un factor determinante del bienestar de las personas, ademas
de que representa alrededor del 60% del producto interior bruto (PIB) espafiol,
muy por encima de cualquier otra partida de la contabilidad nacional (inversio-
nes, gasto publico). De hecho, si bien el PIB per cépita a menudo se considera
un indicador del nivel de vida de un pais, es el consumo individual real per
capita el indicador alternativo mas adecuado para describir la situacion ma-
terial del bienestar de las personas.




Dicho esto, el analisis ha enfrentado
algunas carencias en relacién a la va-
riedad de datos disponibles del gasto
en partidas relacionadas con el con-
sumo, estando estos circunscritos al
hogar y no a los individuos.

La Encuesta de Presupuestos Fa-
miliares (EPF) del Instituto Nacio-
nal de Estadistica, principal fuente
de informaciéon y de datos utilizada
para el andlisis, recopila informacion
anual sobre los gastos de consumo
de los hogares, asi como diferentes
caracteristicas relacionadas con sus
condiciones de vida, si bien la ma-
yor parte de las caracteristicas estan
focalizadas en el cabeza de familia,
no existiendo informaciéon a nivel
individual. Esta realidad se erige en
un obstaculo a la hora de analizar
patrones individuales de consumo, y
maés aun distinguiendo por género, a
partir de fuentes de datos publicas.

Por ello, a futuro seria deseable
que las administraciones publicas
y otras entidades elaboraran y pu-
blicaran estadisticas que recojan
el comportamiento individual en
todas las dimensiones (no solo a ni-
vel de hogar), para contrastar si los
resultados obtenidos para la unidad
familiar se mantienen cuando se
analiza al individuo, en este caso, en
su condicién de hombre o de mujer.
Priorizar, por tanto, la recogida de
informacién estadistica necesaria
para mejorar y precisar los necesa-
rios diagndsticos de desigualdades
es una tarea esencial.

La informacidn publica disponible so-
bre el comportamiento individual en
cuanto al reciclaje es muy limitada y
la informacién por género suele ser
sisteméaticamente omitida en los estu-
dios. Incluso en aquellos que incluyen
la perspectiva de género, las conclu-
siones que pueden extraerse respecto
a los habitos de hombres y mujeres
son diferentes.

Las personas no son homogéneas en
sus gustos, percepciones, motiva-
ciones y patrones de consumo. Los
agentes del sector consumo (fabri-
cantes, distribuidores, etc.) han de
asumir el reto de entender, como el
resto de las actividades econdmi-
cas finalistas, las oportunidades que
existen para personalizar los produc-
tos y servicios que se ofrecen y po-
tenciar, a través de los patrones de
consumo, comportamientos y actos
de compra mas sostenibles.

Vistas las singularidades que mues-
tran las mujeres y los hombres, es-
pecialmente en la concienciacion,
valoracidn y en las practicas de sos-
tenibilidad, seria conveniente incor-
porar el enfoque de género en esta
personalizacién de la oferta. Este
deberia ser uno de los saltos cuali-
tativos de un sector tan fundamental
para la economia espafiola y para el
cumplimiento de la Agenda 2030 de
sostenibilidad como es el que nutre
la cesta de la compra (alimentacién
y bebidas, vestido y calzado, bienes
y servicios de higiene) de los hogares
espafioles.
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Anexo

Brecha de género en el
consumo durante la crisis
sanitaria del COVID-19

La irrupciéon de la crisis sanitaria ocasionada por el CO-
VID-19 ha provocado cambios en los comportamientos de
la sociedad espafiola que abarcan tanto la esfera privada
y familiar como la econémica, social y laboral. El consumo
de las familias no ha sido ajeno a este impacto, y en mu-
chos aspectos la pandemia ha supuesto una aceleracion
de algunas de las tendencias que ya se observaban.

Asi lo pone de manifiesto la Asociacién de Fabricantes y
Distribuidores (AECOC) en los informes SHOPPERVIEW
2020, sobre el consumo y compra tanto dentro y fuera del
hogar, durante y después del estado de alarma, realizados
en tres oleadas — 12 oleada (del 3 al 7 de abril), 22 oleada
(del 12 al 17 de mayo) y 32 oleada (del 19 al 30 de junio).
Estos informes identifican y dimensionan los cambios en el
comportamiento de compra y consumo motivados por la
pandemia y el consiguiente confinamiento, con el objetivo
de identificar aquellos nuevos héabitos que puedan perma-
necer una vez una vez superada la crisis sanitaria.

A diferencia de otros informes de esta naturaleza y de
acceso publico, en la 22 y 32 oleada de SHOPPERVIEW
2020, se muestran las diferencias de habitos de consumo
entre hombres y mujeres, sélo cuando estas son signifi-
cativas?, motivo por el cual se ha utilizado de referencia
para esta seccion.

1. Presentacién de la 19 oleada https://www.aecoc.es/webinar-shopperview/cambios-
de-comportamiento-de-compra-y-consumo-dentro-y-fuera-del-hogar-por-el-covid-19/
online-16042020/, 2° oleada https://www.aecoc.es/webinar-shopperview/cambios-
de-comportamiento-de-compra-y-consumo-dentro-y-fuera-del-hogar-por-el-covid-19/
online-28052020/ y 3° oleada https://www.aecoc.es/webinar-shopperview/cambios-
de-comportamiento-de-compra-y-consumo-dentro-y-fuera-del-hogar-por-el-covid-19/
online-20072020/

2. Cuando la diferencia por sexo es significativa, se informa sobre el valor del porcenta-
Je del sexo que obtiene un valor mds alto.
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En la 12 oleada, el 41% de los consumidores reconocié gas-
tar mas en productos de alimentacién tras el inicio de la
crisis sanitaria; el 25% reconocié hacerlo en bebidas, el
37% en productos de limpieza del hogar y el 19% en cuida-
do personal. En la 22 oleada el 73% declaré su intencién de
mantener ese mayor nivel de gasto en alimentacién des-
pués del confinamiento (67% en bebidas y en productos
de limpieza; 74% en productos de cuidado personal).

Se observa también un cambio, aunque sutil, en la compo-
sicion de la cesta de la compra desde el inicio de la crisis
sanitaria. Asi, mientras durante el confinamiento el 69%
compraba sobre todo productos basicos (22 oleada), en la
32 oleada es menos gente la que declara hacerlo (61%).

En la compra de productos basicos es la mujer la que des-
taca de forma significativa, ya que el 80% reconoce hacer-
lo, frente al 61% de la media. Estos resultados confirman
la importancia del consumo bésico en la cesta de los ho-
gares, sobre todo para las mujeres, tal como se evidencié
en el analisis realizado sobre la Encuesta de Presupuestos
Familiares del 2019.

El 67% de los encuestados en la 12 oleada declaré haber
dedicado mas tiempo a “cocinar con esmero” durante
el confinamiento, porcentaje que se mantuvo en la 22
oleada, pero que disminuyd al 60% en la 32. Las muje-
res destacaron de forma significativa con respecto a los
hombres en el tiempo dedicado a “cocinar con esmero”
tanto en la 22 como en la 32 oleada (71% y 70%, respec-
tivamente).

La tendencia hacia una alimentacién mas saludable ya
era un habito instaurado en buena parte de los consu-
midores, costumbre a la que no se ha renunciado du-
rante ni después del confinamiento. De esta manera, el
51% declaré consumir méas productos saludables duran-
te este periodo, incrementandose hasta el 56% en la 32
oleada. La falta de tiempo para cocinar era la motivacién
principal para la compra de platos preparados antes del
inicio de la pandemia, lo que pone de manifiesto las difi-

cultades de conciliacién entre vida laboral y personal, tal
como recogi6 el informe de ClosinGap sobre la brecha
de género en Conciliacion®.

De cara al futuro se prevé que el habito de cocinar en el
hogar se mantenga e incluso aumente, lo que tendra con-
secuencias en la cesta de la compra. En la 22 y 32 oleadas,
el 58% y 54%, respectivamente, manifesté que en el fu-
turo cocinara mas de lo que lo hacia antes de la pande-
mia, intencién que ha aumentado de manera significativa
con respecto a la 12 oleada en el que la intencionalidad
ascendia al 40%. Las mujeres, de nuevo, destacan de
forma significativa en este aspecto, pues el 69% estuvo
de acuerdo con esta afirmacién en la 32 oleada (frente al
54% en media).

Esta tendencia a “comer en casa” se constata asimismo
en el interés de buscar productos para cocinar: el 68% (22
oleada) y 62% (32 oleada) de los consumidores reconoce
que buscara productos para cocinar mas en casa, frente
al 55% que declararon dicha intencionalidad en la 12 olea-
da. Lideran de nuevo las mujeres en esta tendencia, con
un 77% en la 32 oleada.

Este liderazgo se constata asimismo en un reciente estu-
dio realizado por Lidia Farré y Libertad Gonzélez (2020),
que pone de manifiesto que durante el confinamiento
provocado por el COVID-19, las mujeres asumieron mas
peso en las tareas domésticas, que incluyen la preparacion
de alimentos para los miembros del hogar, incluso en las
familias en las que ambos progenitores siguieron traba-
jando. De esta manera, el desigual reparto de las respon-
sabilidades familiares dificulta la conciliacién de la vida
profesional y familiar de las mujeres de forma mas intensa
que antes de la pandemia. Por este motivo, a pesar de que
el aumento del interés en el consumo de alimentos prepa-
rados en el hogar es positivo, el desigual reparto de tareas
y asuncién de responsabilidades en el seno de los hogares
se ha acrecentado.

El 78% de los encuestados en la 12 oleada refleja que, tras
el inicio de la pandemia, las compras se realizaron en un
Unico establecimiento para evitar desplazamientos, mien-
tras que antes del COVID-19 se visitaban 3,8 comercios de
media al mes. Esta tendencia se mantendra en los préxi-
mos meses, ya que el 54% de los encuestados en la 22
oleada y el 61% en la 32 asi lo declaré. La proximidad es el
motivo principal de eleccién del establecimiento habitual
de compra, atributo que gané protagonismo al inicio de
la pandemia y que mantiene su relevancia (74% en la 12
oleada frente a 61% en la 32).

3. Ver Informe ClosinGap sobre brecha de género en conciliacion: https://closingap.com/wp-content/uploads/2019/02/Informe_-Conciliacio%CC%81n.pdf

4. Farré, L. y Gonzdlez, L. (2020). ;Quién se encarga de las tareas domésticas durante el confinamiento? Covid-19, Mercado de trabajo y uso del tiempo en el hogar. Nada es Gratis.

Disponible en: https://nadaesgratis.es/admin/quien-se-encarga-de-las-tareas-domesticas
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Antes de la crisis sanitaria, sélo el 2% de los comprado-
res escogia su lugar de compra habitual en funcién de la
agilidad en los tiempos para la realizar la compra. Hoy,
la rapidez adquiere una importancia vital en la elecciéon
del establecimiento: el 71% (12 oleada) procuré hacer la
compra mas deprisa para evitar la exposicién al contagio,
comprando menos veces a la semana y planificando mas
(73% y 54% en la 22 y 32 oleadas, respectivamente), resul-
tados determinados en mayor medida por el comporta-
miento de las mujeres.

Asi, cabe destacar que en la 32 oleada el 78% de las muje-
res valoran de forma significativa la compra de todos los
productos en un mismo lugar (manteniendo el porcentaje
medio observado durante el confinamiento), en estableci-
mientos cercanos (80%, por encima de la media del confi-
namiento) y de forma répida (71%, por encima de la media
del confinamiento). También planifican mas el acto de com-
pra (76% de mujeres en la 32 oleada frente al 66% medio).

Los precios son el segundo motivo en la eleccién del es-
tablecimiento habitual de compra, si bien tras el inicio de
la crisis sanitaria y econédmica, han ido ganando cada vez
mas importancia. Asi, el 33% y 47% de los consumidores
en la 12 y 22 oleada, respectivamente, se fija ahora mas
en los precios, ofertas y promociones. Esto puede ser
consecuencia de que aproximadamente la mitad de los
encuestados cree que la situacién econémica del hogar
empeorara®. Esta tendencia se mantendra en los préximos
meses, ya que el 66% refleja que en los préximos meses
controlard mas los gastos, y el 62% se fijard mas en precios
y promociones (32 oleada).

Estos cambios en el comportamiento de los consumidores
en general se alinean con el previamente observado entre
las mujeres, mas reflexivo, teniendo mas en cuenta el pre-
cio, comparando productos antes de comprarlos y dando
mas importancia a las ofertas y promociones ofrecidas, de
acuerdo a lo reflejado en el presente informe de la brecha
de género en el consumo.

El comercio online también ha ganado peso estos meses
de forma significativa. Mientras que antes de la irrupcién
del COVID-19 solo un 6% de los consumidores declaraba
comprar habitualmente online®, el 20% en la 12 oleada, el
26% en la 22 y el 32% en la 32 reconocen haber empezado
a comprar ahora productos por internet. Ademas, la com-
pra online de productos de gran consumo no para de cre-
cer: el 40% en la 12 oleada asi lo indica, frente al 53% en la
22y el 61% en la 32.

Se prevé que esta tendencia continte en el futuro: el 23%
declaré en la 22 oleada que compraria mas online cuando
terminara el confinamiento, mientras que en la 32, el 71%
afirmé que seguiria comprando algunos productos online
y el 12% compraria online la mayoria de productos, aspec-
to en el que destacan las mujeres de forma significativa

(31%). A esta mayor predisposicion de compra online se
une el hecho de que la experiencia de compra por Internet
es valorada mejor que la compra presencial (7,14 frente a
7,11 en la 32 oleada).

Los resultados presentados por SHOPPERVIEW en mate-
ria de comercio online no destacan diferencias significa-
tivas por cuestion de género. No obstante, acudiendo al
analisis desarrollado por Zinklar (21 Julio 2020), si se ob-
servan diferencias significativas en cuanto al uso de me-
dios de pago digitales en el acto de compra presencial, en
particular en relacién al uso del pago mévil, reconocido
por el 36% de los hombres y apenas el 23% de las mujeres;
diferencia que se prevé se mantendra en el medio plazo ya
que el 43% de ellos declaran su intencionalidad de utilizar-
lo en el medio plazo frente al 29% de ellas.

Respecto a la concienciacion ecoldgica’, el 18% de los con-
sumidores le dio mas importancia a la compra de produc-
tos ecoldgicos y/o sostenibles en la 22 oleada frente al 12%
de la 13,y el 23% se la otorga a la compra de productos y/o
marcas sostenibles con el medioambiente y la sociedad.
Asi mismo, el 80% refleja que los temas relacionados con la
sostenibilidad son importantes, el 52% considera llevar un
estilo de vida sostenible y el 59% cree que es dificil llevarlo.

Por su parte, la valoracion del compromiso de las marcas
con la sociedad gana peso dentro de la conciencia colec-
tiva, ya que el 55% de la 32 oleada declaré que valorara
de forma mas critica las acciones de las empresas (frente
al 48% y 55% de la 12 y 22 oleada), mientras que el 43%
se fijard mas en marcas comprometidas con la sociedad
(frente al 38% y 52% de la 12 y 22 oleada). Ademas, el 71%
opina que sera importante reducir los envases de los pro-
ductos para evitar el exceso de plasticos, el 54% comprara
mas productos de proximidad y el 43% comprara produc-
tos mas sostenibles (32 oleada).

Este aumento de la conciencia colectiva sobre la sosteni-
bilidad es una tendencia iniciada por las mujeres antes de
la irrupcién de la pandemia, tal como ha quedado refieja-
do en el presente Informe ClosinGap Consumo, asi como
en anteriores como el de Movilidad®.

Limpiar la compra de bebidas y comida antes de almace-
narla en el hogar tras el proceso de compra es un habito
mas arraigado, y de forma significativa, entre las mujeres®.
Asi, mientras el 23% de los hombres reconocer realizar
esta tarea, entre las mujeres asciende al 36%.

5. Ademds, de acuerdo con Zinklar (21 Julio 2020), las mujeres se muestran mds negativas que los hombres ante la evolucién econémica de los préximos meses, siendo esta diferencia
significativa. De esta manera, las mujeres creen que la economia de Espafia empeorard (86% mujeres, frente a 77% hombres), asi como su economia personal (57% mujeres frente

a 42% hombres).

6. Barémetro del comportamiento de compra (9° Edicién — 28 2019) https://www.aecoc.es/estudio/9o-barometro-aecoc-shopperview-20-semestre-2019/
7. Los resultados aqui mostrados no se desagregan por género, de acuerdo a los informes de AECOC.
8. Disponible en: https://closingap.com/wp-content/uploads/2019/10/Informe_-Movilidad-V5.pdf

9. Fuente: Zinklar (21 Julio 2020).
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En consecuencia...

El gasto de los hogares en bienes de consumo
basico ha aumentado durante la pandemia...

...patrén que ya mostraban los hogares encabezados por mujeres antes
de la crisis sanitaria.

El confinamiento ha facilitado el desarrollo
de habitos alimentarios mas saludables...
...lo que ha desvelado que el principal inconveniente para mantener es-

tos habitos antes de la pandemia era la falta de tiempo, motivada por las
dificultades en la conciliacién entre vida laboral y personal.

La cercania y rapidez a la hora de hacer las compras
son hoy atributos indispensables en las decisiones
de consumo y en la eleccion del establecimiento
comercial habitual...

..valoracién que ya estaba presente en los patrones de consumo
pre-pandemia de las mujeres.

\o°o0
’0'0\5

\

El canal online gana peso en la compra de bienes
de consumo basico.

También ganan importancia la sostenibilidad y el consumo de produc-
tos ecoldgicos, siendo las mujeres precursoras de estas tendencias,
quienes ademas cuidan mas la higiene en el proceso de compra y alma-
cenamiento de productos de consumo basico.




Metodologia

El analisis del consumo puede realizarse desde el punto de
vista microeconémico, es decir, desde la perspectiva de los
hogares, o macroeconémico, atendiendo a lo que el agre-
gado representa en la economia en su conjunto. El presente
informe se ha centrado en analizar la brecha de género des-
de el punto de vista de la cesta de la compra de los hogares
a través del enfoque microecondmico.

Para cada una de las brechas se han identificado las causas
y efectos mas relevantes, sin animo de exhaustividad pero
si de representatividad, y asi lo reflejan las estimaciones
presentadas. El perimetro y profundidad del coste de opor-
tunidad estimado por la existencia de brechas de género en
el consumo busca destacar aquellos efectos mas relevantes
provocados por las brechas mas evidentes en funcién de
su dimensién, del nimero de personas afectadas o de su
capacidad transformadora para la economia.

Brecha 1. La mujer, soporte del consumo basico
de los hogares

Para cuantificar el impacto econémico de la brecha de gé-
nero en el consumo de los hogares en bienes y servicios ba-
sicos, en este Informe definido como el gasto en alimentos
y bebidas no alcohdlicas, vestido y calzado, y bienes y servi-
cios de higiene personal, se analizan cémo las decisiones de
gasto en estas partidas que realizan los hogares espaiioles
varian segun el sexo del sustentador principal del hogar.

Para dicho analisis se utilizan los datos de la Gltima En-
cuesta de Presupuestos Familiares (EPF) del INE, referente
al afio 2019. A partir de la misma, se seleccionan las si-
guientes partidas de gasto:

Se han seleccionado las partidas relacionadas con alimen-
tacién y bebidas no alcohélicas para consumo dentro del
hogar:

GRUPO 01. ALIMENTOS Y BEBIDAS NO ALCOHOLICAS.

o1.1. PRODUCTOS ALIMENTICIOS.

0111.  PANY CEREALES.

01.1.2. CARNE.

01.1.3. PESCADO Y MARISCO.

011.4. LECHE, QUESO Y HUEVOS.

01.1.5. ACEITES Y GRASAS.

01.1.6. FRUTAS.

01.17. LEGUMBRES, HORTALIZAS Y PATATAS.

01.1.8. AZUCAR, CONFITURAS, MIEL, CHOCOLATE,
CONFITERIA Y HELADOS.

01.1.9. PRODUCTOS ALIMENTICIOS NO
COMPRENDIDOS ANTERIORMENTE.

01.2.  BEBIDAS NO ALCOHOLICAS.

01.21. CAFE, TE, CACAO.

01.2.2. AGUAS MINERALES, BEBIDAS REFRESCANTES

Y ZUMOS.

GRUPO 03. ARTICULOS DE VESTIR Y CALZADO.

03.1. ARTICULOS DE VESTIR.

03.11.  TELAS.

03.1.2. PRENDAS DE VESTIR.

031.3. OTROS ARTICULOS Y ACCESORIOS DE
VESTIR.

031.4. REPARACION, LIMPIEZA Y ALQUILER DE
PRENDA DE VESTIR.

03.2. CALZADO.

03.21. COMPRA DE CALZADO.

03.2.2. REPARACION, ALQUILER DE CALZADO Y

OTROS SERVICIOS RELACIONADOS.

12.1. CUIDADOS PERSONALES.

12.11. PELUQUERIA Y ESTETICA PERSONAL.

12111.  PELUQUERIA PARA HOMBRES Y NINOS

1211.2. PELUQUERIA PARA MUJERES

1211.3. TRATAMIENTOS DE ESTETICA PERSONAL.

121.2.  APARATOS ELECTRICOS PARA EL CUIDADO
PERSONAL.

121.3. OTROS ARTICULOS Y PRODUCTOS PARA EL

CUIDADO PERSONAL.

Dentro de este Ultimo grupo se encuentran articulos tales
como aparatos no eléctricos (maquinas de afeitar, peines,
cepillos de dientes, etc.), articulos para la higiene perso-
nal (jabones, pasta de dientes, espuma de afeitar, etc.),
productos de belleza (l4piz labial, maquillaje, etc.), y otros
productos relacionados (papel higiénico, pafiuelos de pa-
pel, compresas, pafales, etc.)

Para analizar en qué medida el género del cabeza del
hogar explica las diferencias de gasto en el consumo de
los hogares, hemos realizado un analisis econométrico
controlando por una serie de variables socioeconémicas
determinantes del gasto de los hogares. En este ejercicio,
estimamos, para cada partida de gasto, un modelo
de regresiéon lineal mediante Minimos Cuadrados
Ordinarios (MCO) con microdatos de seccién transversal
procedentes de la Encuesta de Presupuestos Familiares
del INE.

La ecuacién a estimar en cada modelo de gasto viene de-
terminada a continuacién:

Y= f, 8, X,

Donde Y, representa el gasto realizado por el hogar en la
partida de ocio en cuestion, f, es la constante, el vector X,
representa las variables explicativas incluidas en los mo-
delos econométricos y u, es el término de error. La des-
cripcion de las variables explicativas se encuentra en la
siguiente tabla:
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Variables

Género sustentador
principal

Descripcion de las variables

Variable que toma el valor 1 cuando el sustentador principal del hogar es hombre, 0 cuando es mujer.

Renta hogar

Variable que recoge la renta neta anual del hogar, calculada como la suma de los ingresos mensuales de cada
uno de los miembros del hogar declarados por los mismos en la encuesta. En caso de no haber declarado los
ingresos exactos se utiliza para su célculo el intervalo de ingresos mensuales netos totales, asumiendo el valor
intermedio del intervalo. Estos valores mensuales se multiplican por 14 (asumiendo 14 pagas anuales).

Renta hogar?

Variable que aporta informacion sobre la renta del hogar al cuadrado.

Edadsustentador principal

Variable que recoge de forma continua la edad del sustentador principal en el momento de la encuesta.

Edad
sustentador principal?

Variable que recoge de forma continua la edad del sustentador principal en el momento de la encuesta al
cuadrado.

Numero
miembros hogar

Variable continua que aporta informacién sobre el nimero de miembros que forman parte del hogar.

Numero
miembros hogar?

Variable continua que aporta informacién sobre el nimero de miembros al cuadrado que forman parte del hogar.

Persona sola

Variable que toma el valor 1si el hogar se encuentra formado por el sustentador principal que vive solo, 0 en
cualquier otro caso.

Persona sola con hijos

Variable que toma el valor 1 si el hogar se encuentra formado por el sustentador principal y sus hijos
(independientemente de la edad), O en cualquier otro caso.

Pareja sin hijos

Variable que toma el valor 1si el hogar se encuentra formado por el sustentador principal y su pareja, O en
cualquier otro caso.

Pareja con hijos

Variable que toma el valor 1 si el hogar se encuentra formado por el sustentador principal y su pareja e hijos
(independientemente de la edad), O en cualquier otro caso.

Otros hogares

Variable que toma el valor 1si el hogar no se configura en ninguna de las categorias antes mencionadas
(sustentador principal sin pareja/con pareja que vive con otros, pero no son hijos), 0 en cualquier otro caso.

Municipio grande

Variable que toma el valor 1si el hogar se encuentra en un municipio con una poblacién de 50.000 habitantes o
mas, O en cualquier otro caso.

Hijos dependientes

Variable que toma el valor 1 si el hogar cuenta con al menos un hijo dependiente econémicamente (esto es,
menores de 25 afios econémicamente inactivos).

Sustentador
principal ocupado

Variable que toma el valor 1 cuando el sustentador principal estéd ocupado, O en cualquier otro caso.

Sustentador principal
retirado o jubilado

Variable que toma el valor 1 cuando el sustentador principal esté retirado o jubilado, O en cualquier otro caso.

Sustentador
principal inactivo

Variable que toma el valor 1 cuando el sustentador principal esté en paro o inactivo.

Estudios bajos sustentador
principal

Variable que toma el valor 1 cuando el sustentador principal ha completado la ESO, EGB, Bachiller Elemental o un
nivel educativo inferior; O en cualquier otro caso.

Estudios medios
sustentador principal

Variable que toma el valor 1 cuando el sustentador principal ha completado Bachiller, BUP, COU, Bachiller Supe-
rior, FP de Grado Medio, FP Bésica y otros estudios de grado medio, FP de Grado Superior, FPIl y equivalentes; O
en cualquier otro caso.

Estudios altos sustentador
principal

Variable que toma el valor 1 cuando el sustentador principal ha completado un Grado, Diplomatura, Licenciatura,
Masteres o Doctorado universitario; O en cualquier otro caso.

Sustentador
principal soltero

Variable que toma el valor 1 cuando el estado civil del sustentador principal es soltero, O en cualquier otro caso.

Sustentador
principal casado

Variable que toma el valor 1 cuando el estado civil del sustentador principal es casado, O en cualquier otro caso.

Sustentador principal
separado o divorciado

Variable que toma el valor 1 cuando el estado civil del sustentador principal es separado o divorciado, O en
cualquier otro caso.

Sustentador principal
viudo

Variable que toma el valor 1 cuando el estado civil del sustentador principal es viudo, O en cualquier otro caso.




Co.nsumo en Consumo Consu'm'o Cons.umo
Consumo ahm'entos y AT en servicios en b.le'nes
bebidas no de higiene de higiene
alcohoélicas ez personal personal
Género del sustentador principal -451,9%** -118,7** -150,9*** -120,1*** -62,28***
(Robust Std. Err.) 82,8 53,62 46,38 1,54 14
Renta hogar O,121*** 0,0621*** 0,0402*** 0,00855*** 0,00974***
(Robust Std. Err.)) 0,00562 0,00363 0,00343 0,000936 0,00122
Renta2 -4,03e-07*** -2,70e-07*** -9,38e-08** -7,51E-09 -3,20e-08**
(Robust Std. Err)) 5,86E-08 3,61E-08 3,89E-08 1,13E-08 1,42E-08
Edad del sustentador principal 166,9*** 150,4*** 11,87 2,368 2,234
(Robust Std. Err)) 15,57 9,538 8,541 2,589 2,698
Edad del sustentador principal2 -1,318*** -1,106*** -0,179*** -0,00367 -0,0297
(Robust Std. Err.) 0,129 0,0839 0,0662 0,0217 0,0224
Numero de miembros hogar 1,598*** 1,184*** 268,6** 44,48 100,5**
(Robust Std. Err.)) 302,3 264,3 13,8 28,18 45,79
Numero de miembros hogar2 -109,8*** -74.11%* -24,08* -6,764** -4,804
(Robust Std. Err.)) 36,64 33,35 12,73 2,918 5,196
Persona sola con hijos -531,6* -130,2 -371,3*** -14,15 -16,05
(Robust Std. Err.) 274,5 223,7 17,8 35,27 42,19
Pareja sin hijos 27,33 157,3 -181 21,54 29,51
(Robust Std. Err.) 245 181,7 124 26,61 38,01
Pareja con hijos -275,9 83,77 -347,9** -6,507 -5,217
(Robust Std. Err)) 363,9 282 170,8 38,78 59,87
Otros hogares -152,5 269,6 -409,9*** -3,396 -8,834
(Robust Std. Err)) 290,8 233,1 125,1 31,73 45,86
Municipio grande -47,81 -90,46** -14,96 29,42%** 28,19**
(Robust Std. Err)) 64,36 42,66 33,34 8,815 1,18
Hijos dependientes 339,5%** -171,4** 449,7*** 16,53 44,64*
(Robust Std. Err)) 129,9 87 62,71 19,46 23,88
Sutentador principal ocupado -94,72 -146,7* 76,68 -5,754 -18,94
(Robust Std. Err)) 115,6 77,06 50,09 16,02 19,12
jﬁ':jubsitlzglador principal retirado o 106,3 107.4* 8,061 -4,914 -24.24
(Robust Std. Err)) 105,1 74,03 a7 15,4 18,55
Estudios bajos sustentador principal -315,8*** -39,85 -203,9*** -32,69** -39,37**
(Robust Std. Err)) 106,3 66,04 59,05 15,13 18,37
Estudios medios sustentador principal 81,68 169,7*** -117,4* -0,346 29,77
(Robust Std. Err.) 102,3 62,15 60,8 15,45 18,84
Sustentador principal casado 710,4%** 346,4*** 277,1%** 65,68*** 21,23
(Robust Std. Err.) 150,8 79,97 99,74 15,76 22,82
giu\,ifcr};zo:,or Rlclpstspaietely -226,1* -297,5%** 78,97 12,78 -20,37
(Robust Std. Err.) 19,4 78,39 60,18 16,5 19,59
Sustentador principal viudo 353,9*** 92,52 235,7*** 15,52 10,2
(Robust Std. Err)) 128,9 89,3 64,27 19,94 22,4
Constante -4,441%** -4,263*** -119,9 -52,89 -5,245
(Robust Std. Err)) 553,7 357,9 303 86,52 92,77
Numero de observaciones 19.874 19.874 19.874 19.874 19.874
R cuadrado 0,316 0,285 0,135 0,089 0,09

Los asteriscos hacen referencia a la significatividad individual de los pardmetros estimados.

Asi, * indica que el pardmetro es significativo al 90% de confianza, ** al 95% de confianza y *** al 99% de confianza.

63



Ademas del analisis por Minimos Cuadrados Ordinarios
(MCOQ), en este Informe también se estudia cémo las deci-
siones de consumo de los hogares varian de acuerdo a la
renta de los mismos, teniendo en cuenta también el sexo
del sustentador principal.

Para ello se calculan los cuartiles de renta dividiendo la
muestra en cuatro partes iguales. Asi, el primer cuartil
equivale al 25% de los hogares con las rentas mas bajas; el

segundo cuartil representa la mediana (rentas medias-ba-
jas), acumulando el 50% de los datos; el tercer cuartil es el
valor por debajo del cual quedan tres cuartas partes de los
datos (75%) y el cuarto cuartil se corresponde con el 25%
de las rentas mas altas de la muestra.

En la siguiente tabla se muestran los cortes de renta obte-
nidos del célculo de los cuartiles:

Consumo medio por

Consumo medio por

hogar (€) miembro del hogar (€)
Primer cuartil de la renta (<17.500€) 4136 2.610
Segundo cuartil de la renta (17.500€ - 25.200€) 5.669 2.802
Tercer cuartil de la renta (25.200€ - 38.500€) 7.067 2.920
Cuarto cuartil de la renta (>38.500€) 9151 3.207
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A continuacion, se realiza el andlisis econométrico por MCO para cada cuartil de renta, estimando el consumo de los
hogares a partir de las variables socioeconémicas determinantes del mismo. En la siguiente tabla se muestran los resul-
tados de las cuatro regresiones calculadas:

Consumo en
alimentos y

Consumo en

Consumo en

AT bebidas no vestido y calzado . s?rvicios .
alcohélicas higiene personal

Género del sustentador principal -604,8*** -694,2*** -100 -382,0*
(Robust Std. Err.) 121,7 153 1671 208,8
Renta hogar 0,0512 -1,494** 0,844*** 0,106***
(Robust Std. Err.) 0,0653 0,625 0,321 0,0178
Renta2 2,96E-06 3,70e-05*** -1,18e-05** -3,69e-07***
(Robust Std. Err.) 2,66E-06 1,43E-05 4,99E-06 1,05E-07
Edad del sustentador principal 83,88*** 167,9*** 195,5%** 316,2***
(Robust Std. Err.) 21,2 28,65 30,76 57,27
Edad del sustentador principal2 -0,749*** -1,284%** -1,587*** -2,480***
(Robust Std. Err.) 0,165 0,249 0,281 0,514
Numero de miembros hogar 1,303*** 1,742%** 859,1 2,595***
(Robust Std. Err.) 405,8 503,8 682,5 452,9
Ndmero de miembros hogar2 -126,8*** -149,5** -12,57 -184,6***
(Robust Std. Err.) 48,72 59,82 86,48 43,76
Persona sola con hijos -19,15 -248,3 565,9 -1,587*
(Robust Std. Err.) 362,4 470,2 635,9 882,4
Pareja sin hijos 925,9*** 5744 878,2* -457,1
(Robust Std. Err.) 334,4 421,7 481,6 1,055
Pareja con hijos 1,007** 94,7 727,3 -1,454
(Robust Std. Err.) 492,3 6354 738,7 1,176
Otros hogares 178,2 -23,34 584,5 -7,739
(Robust Std. Err.) 363,8 453,6 621,2 1,086
Municipio grande -40,25 -152 -249,9* 351,5*
(Robust Std. Err.) 86,02 122 128,2 183,4
Hijos dependientes 6,603 434,9* 494,6** 448,5
(Robust Std. Err.) 203 2417 229,6 306,5
Sutentador principal ocupado -218,9 610,4** -539,1 656,5
(Robust Std. Err.) 154,4 249,11 355,8 455,6
Sustentador pricipal retirado o jubilado 109,3 550,8** -15,51 652,9
(Robust Std. Err.) 119,9 232,9 336 4847
Estudios bajos sustentador principal -291,5* -180,2 -616,5*** -187,3
(Robust Std. Err.) 1761 200 171,3 296,9
Estudios medios sustentador principal 103,1 213,9 -193,4 13,83
(Robust Std. Err.) 181 196,6 1671 225,8
Sustentador principal casado 413,6** 597,7** 488,8** 802,4*
(Robust Std. Err.) 201,1 246,4 226,2 409,3
Sustentador principal separado o divorciado 145,3 63,21 -861,1*** -332,7
(Robust Std. Err)) 71,4 233,2 233,4 464,6
Sustentador principal viudo 685,7*** 486,1* -152,8 489,9
(Robust Std. Err.) 149,9 293,9 316,7 661,6
Constante -1,049 11,755* -15,674*** -10,637***
(Robust Std. Err)) 748,3 6,754 5,242 2,231
Numero de observaciones 6.015 3.502 5.423 4.934
R cuadrado 0,191 0,174 0,138 0,131

Los asteriscos hacen referencia a la significatividad individual de los pardmetros estimados.
Asi, * indica que el pardmetro es significativo al 90% de confianza, ** al 95% de confianza y *** al 99% de confianza.
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Definiciones de trabajo

Bibliografia y fuentes
de informacion consultadas

es el “concepto que hace referen-
cia a las diferencias sociales -por oposicion a las biolégi-
cas- entre hombres y mujeres que han sido aprendidas,
cambian con el tiempo y presentan grandes variaciones
tanto entre diversas culturas como dentro de una misma
cultura. Responden a construcciones sociales, modifica-
bles por consenso social”.

El género es por tanto la construccién social de las di-
ferencias basadas en el sexo, y atiende a las funciones,
comportamientos y atributos que las sociedades conside-
ran apropiadas para hombres y mujeres.

si bien la RAE lo define como “la accién y
efecto de consumir o utilizar consumibles u otros bienes
para satisfacer necesidades o deseos”, la definicién de
trabajo utilizada en el presente andlisis se circunscribe a
los bienes y servicios de “la cesta de la compra”, esto es,
aquellos imprescindibles para el dia a dia, en concreto,
alimentos y bebidas, vestido y calzado y bienes y ser-
vicios de higiene personal. Son varios los motivos que
aconsejan acotar la definicidén de este modo, ademas de
que otras brechas anteriores (Ocio, Turismo, Movilidad)
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