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Resumen

Abstract

En su plan de accién (2022-2030) para reducir el uso nocivo del
alcohol, la OMS pide a los operadores econémicos que «sustituyan,
siempre que sea posible, los productos con alto contenido de alcohol
por productos sin alcohol y con bajo contenido alcohélico, con el
objetivo de disminuir los niveles generales de consumo de alcohol en
las poblaciones y los grupos de consumidores». Este articulo investiga
la sustitucion dentro de las marcas de cerveza a nivel del consumidor,
a partir de los datos de compra de los hogares espanoles mediante
analisis de series temporales interrumpidas. Para los hogares
(n=1791, 9,1% de todos los hogares) que compraron recientemente
al menos una de las once cervezas 0,0% (responsables de mds de tres
cuartas partes de toda la cerveza sin alcohol comprada), las compras
asociadas de todos los gramos de alcohol después de la primera
compra de la cerveza 0,0% se redujeron en un 5,5%, en gran parte
debido a la sustitucion de cada litro de cerveza con graduacion
alcoholica > 3,5% con 0,75 litros de cerveza 0,0% de la misma marca.
Para los hogares (n =337, 1,8% de todos los hogares) que nunca antes
habian comprado una cerveza de mayor graduacion de la misma
marca, pero que compraron recientemente una cerveza 0,0% de la
misma marca, las compras asociadas de todos los gramos de alcohol
después de la primera compra de la cerveza 0,0% se redujeron en
un 14%; esta reduccién se debié en gran parte a que los hogares
disminuyeron sus compras asociadas de vinos y licores. Asi, a nivel del
consumidor, en base a los datos de compra de cervezas 0,0% por parte
de los hogares espanoles, parece estar fundamentada la evidencia
detras del llamamiento de la OMS a la sustitucion.

Palabras clave: Cerveza sin alcohol; sustitucion; compras del hogar;
modelado ARIMA.

In its action plan (2022-2030) to reduce the harmful use of alcohol,
WHO calls on economic operators to “substitute, whenever possible,
higher-alcohol products with no-alcohol and lower-alcohol products
in their overall product portfolios, with the goal of decreasing the
overall levels of alcohol consumption in populations and consumer
groups”. This paper investigates substitution within beer brands at
the level of the consumer, based on Spanish household purchase data
using interrupted time series analysis. For households (n=1791,9.1%
of all households) that newly bought at least one of eleven branded
zero-alcohol beers (responsible for over three-quarters of all zero-
alcohol beer purchased), the associated purchases of all grams of
alcohol after the first purchase of zero-alcohol beer were reduced by
5.5%, largely due to substituting every one litre of higher strength
beer (ABV > 3.5%) with 0.75 litres of same-branded zero-alcohol beer
(ABV = 0.0%). For households (n = 337, 1.8% of all households)
that had never previously purchased a same-branded higher-strength
beer, but newly purchasing a same-branded zero-alcohol beer, the
associated purchases of all grams of alcohol after the first purchase
of zero-alcohol beer were reduced by 14%:; this reduction was largely
due to such households’ decreasing their associated purchases of
wines and spirits. Thus, at the level of the consumer, based on Spanish
household purchase data of branded zero-alcohol beers, the evidence
behind WHO’s call for substitution appears to be substantiated.
Keywords: Zero-alcohol beer; substitution; household purchases;
ARIMA modelling.
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1 riesgo de dano a la salud y la probabilidad de

muerte prematura es mas elevado cuanto mayor

sea el nivel de consumo de alcohol desde un mi-

nimo de cinco gramos de alcohol por dia (GBD
2020 Alcohol Collaborators, 2022). Para reducir el riesgo,
los consumidores deben beber menos alcohol. La OMS, en
su plan de accion (2022-2030) para reducir el uso nocivo del
alcohol, ademas de la «aplicacion continua de opciones de
politicas rentables de alto impacto incluidas en su paquete
técnico SAFER» (Organizacién Mundial de la Salud, 2019),
hizo un llamamiento a los «operadores econémicos» para
«sustituir, en sus carteras de productos en general, siempre
que sea posible, productos con alto contenido de alcohol
por productos sin alcohol y con bajo contenido de alcohol,
con el objetivo de disminuir los niveles generales de consu-
mo de alcohol en las poblaciones y grupos de consumido-
res» (Organizacion Mundial de la Salud, 2022).

Para impactar el consumo de alcohol de las personas, el
llamamiento de la OMS a los operadores econémicos debe
alcanzar hasta la sustitucién a nivel del consumidor (An-
derson, Kokole, Jané Llopis, Burton y Lachenmeier, 2022a;
Anderson, Kokole y Llopis, 2021; Rehm, Lachenmeier,
Jané Llopis y Imtiaz, 2016). El llamamiento de la OMS se
basa en la probabilidad de que los operadores econémicos
promulguen la sustituciéon dentro de las marcas (Ander-
son, Jané Llopis y Rehm, 2020). En otros lugares, segiin
los datos de compra de los hogares britanicos, hemos de-
mostrado que los consumidores sustituyen las cervezas con
alcohol de mayor graduacién por cervezas de menor gra-
duacion recientemente introducidas dentro de las marcas
(Anderson, Llopis, O’Donnell, Manthey y Rehm, 2020).
Sin embargo, el inconveniente del analisis britanico es que
se basa en una sola jurisdiccién: Gran Bretana. En este ar-
ticulo, analizamos la sustitucién dentro de las marcas de
cerveza en funcién del analisis de los datos de compra de
los hogares espanoles correspondientes al periodo del se-
gundo trimestre de 2017 hasta el final del primer trimes-
tre de 2022. Dado que la sustitucién de cervezas de mayor
graduacién por cervezas sin alcohol (graduacién alcohéli-
ca=0,0%) podria tener un mayor impacto en la reduccién
del consumo de gramos de alcohol que la sustitucién con
cervezas sin alcohol (graduacion alcohdlica < 1,0%), exa-
minamos la posible sustitucién con cervezas sin alcohol.

Desde la década de 1970, se han producido grandes des-
censos en los niveles de consumo de alcohol per capita en
Espana, en gran parte debido a la disminucién del con-
sumo de vino y licores y al aumento del consumo de cer-
veza, de modo que Espana es ahora un pais predominan-
temente bebedor de cerveza (Llamosas-Falcon, Manthey y
Rehm, 2022). Una diversidad de factores podria explicar la
disminucién y los cambios de consumo, incluido el hecho
de que la cerveza es relativamente mas barata que el vino,
los cambios culturales que conllevan una disminucién del
consumo de alcohol a la hora del almuerzo y las politicas

gubernamentales que regulan la edad de compra, la publi-
cidad y la concesion de licencias para la venta de alcohol
(Matrai et al. 2014; Llamosas-Falcon et al., 2022). En los
ultimos diez anos, el consumo se ha mantenido relativa-
mente estable (Llamosas-Falcon et al., 2022). En Espana
(Anderson y Kokole, 2022), como proporcion de todas las
compras de cerveza, las compras de cerveza sin alcohol
(graduacién alcohdlica = 0,0%) son casi seis veces mds al-
tas que en Gran Bretana (Anderson, O’Donnell, Jané Llo-
pis y Kaner, 2022b). Este articulo examina hasta qué punto
los hogares que compran cerveza sin alcohol por primera
vez disminuyen sus compras de cerveza de mayor gradua-
cién de la misma marca, y hasta qué punto esto puede va-
riar segin los atributos sociodemograficos de los hogares.
También consideramos para los hogares que nunca antes
habian comprado una cerveza de mayor graduaciéon de
la misma marca, la medida en que las nuevas compras de
cerveza sin alcohol de la misma marca llevaron a compras
posteriores de cervezas de mayor graduacion de la misma
marca y como esto impact6 el numero total de gramos de
alcohol comprados. Nuestra fuente de datos se restringe a
los datos de compray, por tanto, solo podemos analizar los
cambios en las compras y no los mecanismos que condu-
cen a los cambios en las compras. No podemos evaluar has-
ta qué punto los cambios en las compras eran impulsados
por la demanda de los consumidores o por las estrategias
de marketing de los productores de alcohol.
Las dos hipétesis especificas a probar son:
1.Para los hogares que anteriormente habian comprado
cervezas de mayor graduacion de la misma marca, las
nuevas compras de cerveza sin alcohol estan asociadas
con compras reducidas de todos los gramos de alco-
hol; y
2.Paralos hogares que no habian comprado previamen-
te cervezas de mayor graduacion de la misma marca,
las nuevas compras de cerveza sin alcohol no estan
asociadas con aumentos en las compras de todos los
gramos de alcohol. Esta hipétesis considera hasta qué
punto los productores de una marca determinada
podrian utilizar cervezas sin alcohol como productos
para inducir a los consumidores a comprar posterior-

mente sus productos de mayor graduacion.

Métodos

Disefio de estudio

Utilizamos analisis de series temporales interrumpidas
para investigar el impacto potencial de nuevas compras de
cerveza sin alcohol en los cambios en las compras de gra-
mos de todo tipo de alcohol a lo largo del tiempo.

Fuente de datos
Nuestra fuente de datos es el panel de consumo por ho-
gares Worldpanel de Kantar (KWP). E1 KWP comprende
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aproximadamente 12 000 hogares espanoles en cualquier
momento, reclutados a través de un muestreo estratifica-
do, con objetivos establecidos por provincia, nimero de
miembros del hogar y edad del comprador principal. El
panel es representativo del conjunto de hogares de Espa-
na. Los hogares brindan informacién demogréfica cuando
se unen al panel, sujetos a actualizaciones anuales y contro-
les de calidad. Mediante el uso de lectores de codigos de
barras, los hogares registran todas las compras de alcohol
traidas al hogar desde todo tipo de tiendas, incluidas las
compras por Internet.

Analizamos los datos brutos de KWP sobre las compras
para llevar a casa de productos alcohélicos en Espana du-
rante el periodo comprendido entre el segundo trimestre
de 2017 y el final del primer trimestre de 2022. Para cada
compra individual, los datos proporcionados incluian el
tipo y el volumen de la compra, la marcay la graduacién al-
cohdlica, y categorizaron cada compra como cerveza, vino,
vino espumoso o producto a base de licores. El volumen
comprado se combiné con la graduacion para calcular los
gramos de alcohol comprados. Los hogares se agruparon
por edad del comprador principal, nivel socioeconémico,
comunidad auténoma y nivel de compra de alcohol (véase
la Tabla 1 en el suplemento).

Nuestros criterios de inclusion eran una cerveza de mar-
ca sin alcohol (graduacién alcohdlica 0,0%) con al menos
1000 compras separadas en todos los hogares y el periodo
de cinco anos, cuya misma marca tenia una cerveza de ma-
yor graduacién alcohélica; esto resulté en once cervezas
sin alcohol. Sumamos los volimenes y gramos de alcohol
comprado en las once cervezas, tratindolos como si eran
un solo producto para fines analiticos. Primero, prepara-
mos datos para cualquier dia en que un hogar compré
alcohol, sumando la cantidad de alcohol comprada en vo-
lumen y gramos, dividida por el nimero de adultos en el
hogar. Luego, para cada dia del periodo temporal (segun-
do trimestre de 2017 a final del primer trimestre de 2022),
calculamos el volumen medio y los gramos de compras en
todos los hogares para todos los productos y cervezas se-
parados en: cero alcohol (graduacién alcohdlica = 0,0%);
cervezas de baja graduaciéon alcohélica distinta de cero
(graduacion alcohoélica > 0,0% y < 3,5%); y todas las demas
cervezas (graduacién alcohdlica > 3,5%).

Hicimos dos clasificaciones separadas de los hogares
que habian realizado alguna compra de cualquiera de las
cervezas de marca:

i. Aquellos que realizaron la primera compra de una
de las cervezas de marca sin alcohol después de un
periodo de al menos 12 meses (y, para los analisis de
sensibilidad, tanto de seis como de 18 meses) desde la
primera compra de una de las cervezas de la misma
marca y con mayor graduacién (graduacion alcohéli-
ca>3,5%), definidos como hogares de nueva compra

(NC), y todos los demas hogares, definidos como ho-
gares de no nueva compra (N-NC);

ii. Aquellos que habian hecho la primera compra de una
de las cervezas de marca sin alcohol después de un pe-
riodo de al menos seis meses desde la primera compra
de cualquier producto alcohélico, en aquellos que no
habian comprado una cerveza de mayor graduacion
de la misma marca (graduacién alcohélica > 3,5 %)
antes de la primera compra de la cerveza sin alcohol
de la misma marca ([-ve > 3,5%]I[+ve 0,0 %] hoga-
res) y aquellos que si habian comprado una cerveza
de mayor graduaciéon de la misma marca antes de la
primera compra de cerveza sin alcohol de la misma
marca ([+ve > 3,5%]l[+ve 0,0%] hogares).

Ajustamos los dias del estudio de la siguiente manera:
para cada hogar, establecimos el primer dia de la nueva
compra de una cerveza de marca sin alcohol como el dia
0, numerando todos los demas dias como menos dias antes
de la compra y mas dias después de la compra.

Andlisis estadistico

Usamos modelos lineales generalizados para estimar la
razén de momios de ser un hogar que compra reciente-
mente en comparacion con otros hogares segtiin los atri-
butos sociodemograficos de los hogares. Presentamos las
razones de momios con intervalos de confianza de 95%.
Para obtener mas informacion, consulte la pagina 3 del su-
plemento.

Hipotesis 1: para los hogares que anteriormente habian com-
prado cervezas de mayor graduacion de la misma marca, las nue-
vas compras de cervezas sin alcohol estan asociadas con compras
reducidas de todos los gramos de alcohol

Nuestra principal variable dependiente era los gramos
de todo el alcohol comprado por adulto por hogar por dia
de compra, promediado por dia de estudio ajustado.

Nuestras variables dependientes secundarias eran:

- Volumen de compras (mililitros) de cerveza de marca
sin alcohol (graduacién alcohdlica = 0,0%);

- Volumen de compras (mililitros) de cerveza de
marca de baja graduacion (graduacién alcoholi-
ca>0,0%y<1,0%);

- Volumen de compras (mililitros) de cerveza de marca
de mayor graduacion (graduacién alcohélica > 3,5%);

- Gramos de alcohol en todas las cervezas de la misma
marca;

- Volumen de compras (mililitros) de todas las demas
cervezas de alta graduacion (graduacion alcohélica >
3,5%);

- Volumen de compras (mililitros) de vinos con una
graduacién alcohdlica > 8,5%;

- Volumen de compras (mililitros) de licores con una
graduacion alcohdlica > 38%.

Utilizando un modelo lineal generalizado, realizamos

andlisis antes y después del evento para evaluar el impacto
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asociado del evento, el primer dia de compra de una cer-
veza sin alcohol que define a un hogar que compra recien-
temente. El cédigo ficticio del evento era 0 para todos los
dias anteriores al evento y 1 para todos los dias posteriores
al evento. Repetimos el analisis antes y después investigan-
do la interaccién entre el nivel agrupado de consumo de
alcohol del hogar antes del evento y el evento (senalando
que tal analisis de interaccién no es posible con analisis de
series temporales interrumpidas). Para obtener mas infor-
macion, consulte las paginas 4y 5 del suplemento.

También utilizamos analisis de series temporales inte-
rrumpidas para evaluar el impacto asociado del evento.
Como analisis de sensibilidad, repetimos el modelo, esta-
bleciendo, para cada hogar, el periodo entre la primera
compra de cerveza de mayor graduacion de la misma mar-
cay cerveza sin alcohol de la misma marca en seis meses o
18 meses (en comparacién con 12 meses para los analisis
principales). Reportamos coeficientes no estandarizados e
intervalos de confianza de 95%. Para obtener mds informa-
cién, consulte las paginas 5y 6 del suplemento.

Hipotesis 2: para los hogares que no habian comprado pre-
viamente cervezas de mayor graduacion de la misma marca, las
nuevas compras de cervezas sin alcohol no estan asociadas con
aumentos en las compras de todos los gramos de alcohol.

Nuestra principal variable dependiente era los gramos
de todo el alcohol comprado por adulto por hogar por dia
de compra, promediado por dia de estudio ajustado.

Nuestras variables dependientes secundarias eran:

- Volumen de compras (mililitros) de cerveza de marca

sin alcohol (graduacion alcohdlica = 0,0%);
- Volumen de compras (mililitros) de cerveza de marca
de mayor graduacién (graduacién alcohélica > 3,5%);
- Volumen de compras (mililitros) de todas las demas
cervezas de alta graduaciéon (graduacién alcohdli-
ca>35%);
- Volumen de compras (mililitros) de vinos con una
graduacién alcoholica > 8,5%;
- Volumen de compras (mililitros) de licores con una
graduacién alcohdlica > 38%.

En cuanto a la hipétesis 1, utilizamos un modelo lineal
generalizado para realizar analisis antes y después del even-
to para evaluar los cambios en el volumen de compras de
cervezas de marca sin alcohol y de mayor graduacion des-
pués de la primera compra de cerveza de marca sin alcohol.

En cuanto a la hipétesis 1, utilizamos analisis de series
temporales interrumpidas para evaluar el impacto asocia-
do del evento (la primera compra de cerveza sin alcohol)
en las compras de todos los gramos de alcohol. El cédigo
ficticio del evento era 0 para todos los dias anteriores al
evento y 1 para todos los dias posteriores al evento. Des-
pués notamos en los graficos que hubo pendientes en las
compras a lo largo del tiempo antes y después del evento.
Por tanto, creamos dos variables de pendiente con cédigo
ficticio: a los dias de estudio para la pendiente antes del

evento se asigno el codigo ficticio de 0 para todos los dias
desde el evento en adelante; y para los dias de estudio para
la pendiente posterior al evento se asigno el codigo ficticio
de 0 para todos los dias anteriores al evento.

Todos los andlisis se realizaron con SPSSv27 (IBM Corp.

92020).

Resultados

Hogares y compras

Analizamos datos de 18.954 hogares espanoles con 1,29
millones de compras separadas de alcohol entre principios
del segundo trimestre de 2017 y finales del primer trimes-
tre de 2022. Del volumen de todas las cervezas sin alcohol
compradas, 105,0 ml (95% IC = 103,4 a 106,7) (por adulto
por hogar por dia de compra por dia de estudio, prome-
diado durante todos los dias de estudio y todos los hoga-
res), 79,5 ml (95% IC = 78,0 a 80,9), 75,5%, era de una de
las once cervezas de marca incluidas.

Hipétesis 1: a nivel de hogar, las nuevas compras de
cervezas sin alcohol estdn asociadas con una disminu-
cion de las compras de cervezas de mayor graduacion
de la misma marca, lo que resulta en una reduccion de
las compras de todos los gramos de alcohol

De los 18.954 hogares, 17.283 (91,2%) habian realiza-
do al menos una compra de cerveza, 15.797 (83,3%) ha-
bian realizado al menos una compra de una de las cervezas
de marca y 6.911 (36,5%) habian realizado al menos una
compra de cerveza sin alcohol de marca, 1.719 (9,1 % de
todos los hogares) habian realizado la primera compra de
cerveza sin alcohol al menos un ano después de la primera
compra de la misma cerveza de marca con una graduaciéon
alcohdlica > 3,5% (con hogares de compra reciente tam-
bién incluidos en el andlisis). En comparacién con otros
hogares que habian comprado cerveza de marca sin alco-
hol, los hogares de compra reciente eran mas propensos a
ser mayores compradores de alcohol, tendian a tener mas
edad, pero no diferian segtun nivel socioeconémico y no
tenian un patrén consistente por comunidad auténoma de
ubicacién del hogar (consulte la Tabla 2 en el suplemento).

De los 1.719 hogares de compra reciente, 1.547 (90%)
compraron solo un tipo de las once marcas de cerveza sin
alcohol; de estos 1.547 hogares, 1.238 (80%) compraron la
misma marca de cerveza sin alcohol que las compras ante-
riores de cerveza de marca de mayor graduacion (gradua-
cién alcohdlica > 3,5%). De los 1719 hogares de compra
reciente incluidos en los analisis, la Figura 1 traza en el eje
vertical izquierdo los voliimenes de compras (ml por adulto
por hogar por dia de compra, promediado para cada dia
ajustado en todos los hogares) de cerveza de marca sin al-
cohol y de cerveza de la misma marca con una graduaciéon
alcohdlica > 3,5%. En el eje vertical derecho, la Figura 1
representa los gramos de alcohol comprados (gramos por
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adulto por hogar por dia de compra, promediado para cada
dia ajustado en todos los hogares) para todos los gramos de
alcohol y para todos los gramos de alcohol dentro de las
cervezas de marca. Es importante recordar que no todos los
1.719 hogares estan representados en las medias para todos
los dias de estudio ajustados. A la izquierda del eje horizon-
tal, los grandes dias de estudio ajustados negativos incluyen
hogares que tuvieron el mayor intervalo de tiempo entre la
primera compra de cervezas de mayor concentracion de la
misma marca (graduacién alcohdlica > 3,5%) y la prime-
ra compra de las cervezas de marca sin alcohol; mientras
que, a la derecha del eje horizontal, los grandes dias de es-
tudio ajustados positivos incluyen hogares que tuvieron el
intervalo de tiempo mas corto entre la primera compra de
cerveza de mayor graduaciéon de la misma marca (gradua-
cién alcohdlica > 3,5%) y la primera compra de las cervezas
de marca sin alcohol. La inspeccién visual de los graficos
ilustra una disminucion inicial en el volumen de compras
de cerveza sin alcohol, seguido de una tendencia estable a
lo largo del tiempo, reflejada por cambios opuestos en el
volumen de compras de cervezas de mayor graduacion y de
las compras de gramos de alcohol.

La Tabla 1 muestra los coeficientes para los cambios en
las variables dependientes asociadas con el evento para los
analisis de antes y después y el analisis de series temporales
interrumpidas. Los coeficientes son similares para ambos
conjuntos de analisis. Usando los coeficientes de los analisis
de series temporales interrumpidas, para el resultado prima-
rio, el evento se asoci6 con una reduccién en las compras de
5,5 gramos (IC 95% = 3,9 a 7,0) de alcohol (por adulto por
hogar por dia de compra promediado en cada dia de estudio
ajustado), una reduccién del 5,5%. Que el evento, con las
compras subsiguientes de cerveza sin alcohol de 98 ml (IC
95% =96 a 101) se asoci6 con reducciones a nivel de hogar
en los volimenes de compras de cerveza de mayor gradua-
-90 a -56), una
reduccién del 11%, es consistente con la sustitucion. Desde

cién de la misma marca (-73 ml, IC 95% =

el primer dia de nuevas compras de cerveza sin alcohol, cada
litro de cerveza de mayor graduacién (graduacion alcohé6-
lica > 3,5%) se sustituy6 por 0,745 litros (IC 95% = 0,736 a
0,753) de cerveza sin alcohol de la misma marca (graduacién
alcohdlica = 0,0%), esta relacién aumenta con el tiempo, co-
eficiente de regresién por 100 dias, 0,022 (IC 95% = 0,019 a
0,024). Consulte la Figura 3 en el suplemento.
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Figura 1. El eje vertical izquierdo traza los voliimenes de compras (ml por adulto por hogar por dia de compra, promediados para cada
dia ajustado en todos los hogares) de cerveza de marca sin alcohol (graduacion alcohélica = 0,0%) y de cerveza de la misma marca con
una graduacion alcohélica» 3,5%. El eje vertical derecho representa los gramos de alcohol comprados (gramos por adulto por hogar por
dia de compra, promediados para cada dia ajustado en todos los hogares) para todos los gramos de alcoholy para todos los gramos de

alcohol dentro de las cervezas de marca. Puntos: puntos de datos diarios, valores predictivos de modelos ARIMA. Linea negra vertical:

Dia de la primera compra de cerveza de marca sin alcohol de compra reciente.
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Tabla 1. Coeficientes (IC 95%) para los cambios en las variables dependientes asociadas con el evento para los andlisis de antes y

después y el andlisis de series temporales interrumpidas.

Anilisis de antes y después

Analisis de series temporales

Variables dependientes
Intercepto

Evento interrumpidas

Cerveza de marca sin alcohol (ml) 0,0

Cerveza de marca de baja graduacion
alcohdlica (graduacion alcohélica» 0,0
y < 3,5%) (ml)

Cerveza de marca de mayor graduacion
alcohdlica (graduacion alcohélica » 3,5%) (ml)

Gramos de alcohol en todas las cervezas de
marca

27,17 (26,73 a 27,62)

Gramos de alcohol en todos los productos

Otras cervezas sin marca (graduacion
alcohélica» 3,5%) (ml)

Vino (graduacién alcohdlica» 9,5%) (ml)

Licores (graduacidn alcohélica » 35%) (ml)

101,79 (97,72 a 105,86)

645,31 (633,78 a 656,84)

100,92 (100,00 a 101,84)
434,41 (425,00 a 443,81)

361,01 (360,55 a 361,47)
27,95 (27,85 a 28,04)

97,81 (93,74 a2 101,88) 98,22 (95,64 a 100,86)

-8,86 (-14,61 a -3,10) -8,81 (-14,98 a -2,63)

-73,28 (-89,59 a -56,98) 73,31 (-90,39 a-56,22)

-3,46 (-4,09 a-2,83) -3,48 (-4,57 a-2,39)

-5,43 (-6,73 a-4,12) -5,45 (-7,01 a-3,88)
-24,67 (-37,98 a-11,37) -24,67 (-37,97 a-11,38)

1,33 (,68a1,98)
1,89 (1,76 a 2,02)

-1,14 (-2,12a-,15)

No significativo

Se sugiere que las reducciones asociadas en las compras
de todos los gramos de alcohol pueden deberse a las re-
ducciones en las compras de cerveza de marca de mayor
graduacién (graduacién alcohélica > 3,5%), cuando se in-
cluyen los volimenes de compra de cerveza de marca de
mayor graduacién como variable independiente en el mo-
delo para los cambios asociados en las compras de todos
los gramos de alcohol como variable dependiente, el coe-
ficiente para los cambios asociados en las compras de gra-
mos de alcohol se redujo a 1,9 gramos, con intervalos de
confianza del 95% relativamente amplios, de 0,12 a 3,70.

Los analisis de sensibilidad, con intervalos de tiempo en-
tre la primera compra de cerveza de mayor graduacién de
la misma marca y de cerveza sin alcohol de la misma marca
como seis meses o 18 meses (en comparacion con 12 meses
para los analisis principales) encontraron resultados muy
similares (consulte la Tabla 3 en el suplemento) con la ex-
cepcién de que las reducciones asociadas en las compras
del volumen de cerveza sin alcohol de la misma marcay las
reducciones en las compras de gramos de alcohol en todas
las cervezas de marca parecian mayores cuanto mas largo
era el intervalo temporal.

Al analizar por grupos la cantidad de alcohol que nor-
malmente se compraba antes de la primera compra de la
cerveza sin alcohol de compra reciente, los compradores
que normalmente compraban mayores cantidades de alco-
hol tuvieron mayores reducciones en el volumen de com-
pras de cerveza de mayor graduacion de la misma marca
y mayores reducciones en las compras de alcohol que los
compradores que compraban menores cantidades de alco-
hol (consultar la Tabla 4 en el suplemento, confirmado por
el analisis de interaccion, Tabla 5 en el suplemento) donde
el grupo de mayor consumo redujo su compra de gramos
de alcohol en 11,2 gramos (95% IC = 8,4 a 14,0) mds que
el grupo de compra mas baja.

Hipétesis 2: para los hogares que no habian comprado
previamente cervezas de mayor graduacion de la mis-
ma marca, las nuevas compras de cervezas sin alcohol
no estdn asociadas con aumentos en las compras de
todos los gramos de alcohol.

De los 6.911 hogares que habian realizado al menos una
compra de una de las cervezas de marca sin alcohol, 3.458,
el 50% (18,2% de todos los hogares) realizaron su primera
compra de una cerveza de marca sin alcohol al menos seis
meses después su primera compra de cualquier producto
alcohdlico, de los cuales 337 (9,7%) nunca antes habian
comprado una cerveza de mayor graduacién de la misma
marca ([-ve > 3,5%]I[+ve 0,0%] hogares), y 3.121 (93,3%)
habia comprado previamente una cerveza de mayor gra-
duacién de la misma marca ([+ve > 3.5%]I[+ve 0.0%] ho-
gares). La Figura 2, que traza las compras a lo largo del
tiempo, muestra que [-ve > 3,5%]I[+ve 0,0%] los hoga-
res compraron volimenes ligeramente mayores de cer-
veza sin alcohol (134,4 ml, IC 95% = 132,8 a 135,9) que
[+ve >3,5%]I[+ve 0,0%] hogares (105,6 ml, IC 95% = 104,6
a 106,5), diferencia = 28,8 ml (IC 95% = 27,0 a 30,7).
Para la cerveza de mayor graduacién de la misma marca,
[-ve>3,5%]I[+ve 0,0%] los hogares realizaron compras pos-
teriormente, pero en un volumen mucho menor durante
el mismo periodo (181,9 ml, IC 95% = 178,3 a 185,5) que
[+ve >3,5%]I[+ve 0,0%] hogares (555,8 ml, IC 95% =554,3
a 557,3), diferencia = 373,9 ml (IC 95% = 370,0 a 377,8).
Durante todo el tiempo transcurrido desde la primera
compra de cerveza sin alcohol, por cada litro de cerveza
sin alcohol (graduacién alcohélica = 0,0%) comprado, se
compraron 1,22 litros (95% IC = 1,18 a 1,25) de cerveza
de mayor graduacién (graduacién alcohdlica > 3,5%), la
relacién aument6 durante el primer ano y luego se man-
tuvo relativamente estable durante los siguientes dos anos
(la duracion del andlisis) en 1,61 (IC 95% = 1,58 a 1,64),
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disminuyendo ligeramente con el tiempo durante los ul-
timos dos anos, por cada 100 dias durante los dos anos,
coeficiente = -0,012 (IC 95% = -0,017 a -0,0074) (consulte
la Figura 4 en el suplemento).

Para todos los gramos de alcohol [-ve > 3,5%]I[+ve 0,0%],
los hogares mostraron una tendencia de compras crecien-
tes antes de su primera compra de cerveza sin alcohol, y
esta tendencia se revirtié después de su primera compra.
Consulte la Tabla 2. En general, después de la primera
compra de cerveza sin alcohol [-ve > 3,5%]I[+ve 0,0%],
los hogares redujeron sus compras asociadas de to-

ml cerveza (graduacion alcohélica » 3,5%) +ve/+ve hogares

ml cerveza (graduacién alcohdlica » 3,5%) -ve/+ve hogares

Volumen de cerveza (ml)

ml cerveza (graduacién alcohdlica = 0,0%) -ve/+ve hogares

ml cerveza (graduacion alcohélica = 0,0%) +ve/+ve hogares

dos los gramos de alcohol en una cantidad mayor que
[+ve > 3,5%]I[+ve 0.0%] hogares, diferencia, 6,63 gramos
(IC 95% = 6,05 a 7,20). Consulte la Tabla 2. Esto podria
deberse al hecho de que mientras [-ve > 3,5%]I[+ve 0,0%]
hogares aumentaron sus compras asociadas de otra cerveza
en mayor cantidad que [+ve > 3,5%]I[+ve 0,0%] hogares,
diferencia, 79,5 ml (78,7 a 80,3), disminuyeron sus com-
pras asociadas en mayor cantidad tanto de vino, diferencia,
68,7 ml (63,6 a 73,8) y licores, diferencia, 14,9 ml (13,9
a 15,8) que [+ve > 3,5%]I[+ve 0,0%] hogares. Consulte la
Tabla 2.

gramos de alcohol -ve/+ve hogares

Gramos de alcohol

Dias antesy después del primer dia de compras nuevas de cerveza sin alcohol

Figura 2. El eje vertical izquierdo traza los volimenes de compras (ml por adulto por hogar por dia de compra, promediados para cada
dia ajustado en todos los hogares) de cerveza de marca sin alcohol (graduacion alcohélica = 0,0%) y de cerveza de la misma marca con
una graduacién alcohdlica » 3,5%. El eje vertical derecho representa los gramos de alcohol comprados (gramos por adulto por hogar por

dia de compra, promediados para cada dia ajustado en todos los hogares) para todos los gramos de alcohol. Gréficos distintos para
hogares [-ve » 3,5%]|[+ve 0,0%)] y [+ve > 3,5%]|[+Ve 0,0%)]. Puntos: puntos de datos diarios, valores predictivos de modelos ARIMA. Linea
negra vertical: Dia de la primera compra de cerveza de marca sin alcohol de compra reciente.

Tabla 2. Coeficientes (IC 95%) para los cambios en las variables dependientes asociadas con el evento para las series temporales

interrumpidas.

Gramos de todos los alcoholes

Volumen otras cervezas (ml)

Volumen licores (ml) Volumen vino (ml)

[-ve > 3,5%)]| [-ve > 3,5%)]| [-ve > 3,5%]| [-ve » 3,5%]| [-ve » 3,5%]| [-ve > 3,5%)]| [-ve > 3,5%]| [-ve > 3,5%]
[+ve 0,0%] [+ve 0,0%] [+ve 0,0%] [+ve 0,0%] [+ve 0,0%)] [+ve 0,0%] [+ve 0,0%] |[+ve 0,0%]
hogares hogares hogares hogares hogares hogares hogares hogares
371,449 427,202 35,508 27,485 543,760 376,335
Intercepto 101'100(11%)’6 a 97'37(957)'2 ? (371,449a (426,653 a (34,817 a (27,3142 (540,162 a (375,382 a
’ ’ 371,449) 427,751) 36,198) 27,656) 547,358) 377,288)
zﬁt"fs'iltf 041(039a ,0039(0036a |\ oo o ,025(024a  ,004(003a ool ,281(275a 047 (0463
,042) ,004) 8 ,026) ,006) g ,288) ,049)
evento
54,015 -25,451 -11,810 -103,362 -34,667
Evento '14'_21g16‘)"7 @ 737(17)5 e (54,0154 (-26,228 a (12,769 a 3’0434 2%68)03 & (108372a (36,016 a
’ ’ 54,015) -24,674) -10,852) ’ -98,351) -33,318)
Eizdlljeénshcelel »0053 (,0059 ,0077 (,0074 a No significativo 014 (013 a No significativo 001 (,001 ~095 (,100a /003 (,001a
ever?to a-,005) ,008) g ,015) & ,001) -,089) ,004)
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Que este podria ser el caso se sugiere porque al incluir
los volimenes de compra de otras cervezas, licores y vi-
nos como variables independientes en el modelo para los
cambios asociados en las compras de todos los gramos de
alcohol como variable dependiente, el coeficiente para
el cambio asociado en las compras de gramos de alcohol
dejo de ser significativa y se excluyeron del modelo para
[-ve > 3,5%]I[+ve 0,0%] hogares.

Discusion

Hallazgos principales

Analizamos datos de Espana, que es uno de los paises
europeos con la mayor proporciéon de compras de cerveza
sin alcohol (Kokole, Jané Llopis y Anderson 2021). Estu-
diamos once cervezas sin alcohol que tenian cerveza de
mayor graduacion de la misma marca y que representaron,
en términos de volumen, el 75,5% de todas las cervezas sin
alcohol compradas durante el periodo entre el segundo
trimestre de 2017 y el final del primer trimestre de 2022.

Para nuestra primera hipétesis (para los hogares que
anteriormente habian comprado cerveza de mayor gradua-
ci6én de la misma marca, las nuevas compras de cervezas sin
alcohol estan asociadas con una reduccién en las compras
de todos los gramos de alcohol), analizamos el comporta-
miento de compra de 1.719 hogares (9,1% de todos los ho-
gares en el conjunto de datos) que habian realizado una pri-
mera compra de cerveza de marca sin alcohol (graduacion
alcohdlica = 0,0 %) al menos un ano después de la primera
compra de la misma cerveza de marca con una graduacion
alcohdlica > 3,5%, nombrando a tales hogares como hogar
de compra reciente de cerveza sin alcohol. El ochenta por
ciento de los hogares compraron recientemente la misma
marca de cerveza sin alcohol que la marca de cerveza de
mayor graduacién que habian comprado anteriormente.

La primera hipoétesis se confirma. Las nuevas compras
de cerveza sin alcohol se asociaron con compras reducidas
de todos los gramos de alcohol en un promedio de 5,5%.
El volumen de nuevas compras asociadas de cerveza sin al-
cohol de Ia misma marca (98 ml) se acompané de reduc-
ciones en las compras de cerveza de graduacién regular
(graduacién alcohdlica > 3,5%) de 73 ml, una tasa de sus-
titucion del 74,5% que aumento ligeramente durante tres
anos (la duracion del analisis de seguimiento). Los hoga-
res que compraban la mayor cantidad de alcohol al inicio
del estudio mostraron evidencia de una mayor sustitucién.
Eso, junto con el hecho de que los hogares de compras re-
cientes eran, en general, mayores compradores de alcohol,
podria llevar a la interpretacion que dichos hogares esta-
ban comprando cerveza sin alcohol en un intento de redu-
cir sus compras de alcoholy, asi, su consumo de alcohol.

Para nuestra segunda hipoétesis (para los hogares que
no habian comprado anteriormente cerveza de mayor

graduaciéon de la misma marca, las nuevas compras de

cerveza sin alcohol no estan asociadas con aumentos en
las compras de todos los gramos de alcohol), analizamos
el comportamiento de compra de 3.458 hogares (18,2%
de todos los hogares en el conjunto de datos) que habian
realizado al menos una compra de una de las cervezas de
marca sin alcohol al menos seis meses después de su pri-
mera compra de cualquier producto alcohdlico, dividién-
dolos en 337 hogares que nunca antes habian comprado
una cerveza de mayor graduacién de la misma marca ([-
ve > 3,5%]I[+ve 0,0%] hogares), y 3.121 que habian com-
prado previamente una cerveza de mayor graduacién de la
misma marca ([+ve > 3,5%]I[+ve 0,0%] hogares).

La segunda hipotesis se confirma, respecto de la ausencia
de aumentos en las compras de todos los gramos de alco-
hol. No hubo aumentos asociados en las compras de gramos
de alcohol; mds bien, para [-ve > 3,56%]I[+ve 0,0%] hogares,
las nuevas compras de cervezas sin alcohol se asociaron con
compras reducidas de todos los gramos de alcohol en un
promedio de 14%, mayor que el 7,5% de reduccién aso-
ciada para [+ve > 3,5%]I[+ve 0,0%] hogares. Mientras que
[-ve > 3,5%]I[+ve 0,0%] hogares siguieron sus nuevas com-
pras de cerveza sin alcohol con aumentos de compras aso-
ciadas tanto de cerveza de mayor graduacién de la misma
marca como de otras cervezas (con tales compras siendo,
respectivamente, de aproximadamente una tercera parte y
una sexta parte de los volimenes equivalentes comprados
por [+ve > 3,5%]I[+ve 0,0%] hogares), sus compras asocia-
das de los volimenes de tanto vino como licores se reduje-
ron. Las reducciones asociadas del 14% en las compras de
todos los gramos de alcohol se explicaron completamente
por la reduccién en sus compras asociadas de vinos y licores.
Por tanto, parece que los hogares que no habian comprado
previamente una cerveza de marca de mayor graduacion y
que compraron recientemente una cerveza sin alcohol de la
misma marca estaban cambiando sus compras de productos
alcoholicos de mayor graduacion (vinos y licores) a produc-
tos alcohodlicos de menor graduacién (cerveza), con nue-
vas compras de cerveza divididas aproximadamente en dos
quintas partes de cerveza sin alcohol y tres quintas partes de
cerveza de mayor graduacion, y la proporcion de cerveza sin
alcohol aument6 ligeramente a lo largo del tiempo durante
los siguientes dos anos de seguimiento. Este cambio en los
hogares a nivel de compras es coherente con lo que ha ocu-
rrido en el conjunto de Espana durante los tltimos 50 anos,
donde ha habido grandes disminuciones en los niveles de
consumo de alcohol per capita, en gran parte debido a cam-
bios del consumo de vinos y licores al consumo de cerveza
(Llamosas-Falcén et al., 2022).

Lo que ya se sabe sobre este tema

Los tinicos otros estudios similares que conocemos son
nuestros propios estudios de datos de compra de los hogares
britanicos con mas de cuatro millones de compras de alco-
hol de 64.280 hogares entre los anos 2015-2018, un conjunto
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de datos unas 3,4 veces mayor que el conjunto de datos de
Espana (Jané Llopis, O’'Donnell, Kaner y Anderson, 2022).
El estudio investigé hasta qué punto el lanzamiento de seis
nuevas cervezas sin alcohol (graduacién alcohélica = 0,0%) y
cervezas de baja graduacién (graduacién alcohdlica > 0,0%
y < 3,5%) afect6 el volumen de compras de cerveza de ma-
yor graduacion (graduacion alcohdlica > 3,6%). Los hogares
britanicos que anteriormente habian comprado cervezas de
graduacién regular y que después compraron cervezas de la
misma marca recién introducidas sin alcohol o con baja gra-
duacién redujeron posteriormente las compras de cervezas
de graduacion regular en 48,5 ml por adulto por hogar por
dia para los dias en que se realiz6 una compra, una reduc-
cién del 22,5%, igualada por nuevas compras de 34,6 ml de
las nuevas cervezas sin alcohol o con baja graduacién, con
estabilidad en estos cambios durante al menos dos anos de
seguimiento (la duracién del analisis). Analizando todos los
hogares que no habian comprado previamente una de las
cervezas de marca de mayor graduacion, aquellos hogares
que compraron cervezas de la misma marca recién introdu-
cidas sin alcohol o con baja graduacion compraron poste-
riormente cerveza de mayor graduacién de la misma marca,
pero en solo la mitad que aquellos hogares que no compra-
ron posteriormente una de las cervezas recién introducidas
sin alcohol o con baja graduacion.

La contribucién de este estudio

Una fortaleza de este estudio es la inclusién de un gran
nimero de compras de alcohol de un gran nimero de ho-
gares, con gran cantidad de puntos de datos antes y después
del evento examinado, con datos objetivos aportados por
c6digos de barras escaneados. Al examinar las compras de
los hogares en Espana, con una cultura de consumo de al-
cohol muy diferente a la de Gran Bretana, se encontr6 evi-
dencia de sustitucién en una proporcién del 75% y compras
reducidas de gramos de alcohol. Las reducciones asociadas
en la compra de gramos de alcohol eran mayores cuanto
mayor era el nivel inicial de compras totales de alcohol. Los
hogares que no habian comprado previamente una cerveza
de marca de mayor graduacién alcohélica y posteriormen-
te compraron una cerveza de marca sin alcohol tuvieron
reducciones asociadas generales en las compras de gramos
de alcohol debido al cambio de compras asociadas de vinos
y licores a cerveza; estos hogares continuaron comprando
cerveza de mayor graduacion de la misma marca, pero en
menor medida (alrededor de una tercera parte del volu-
men) que los hogares que habian comprado previamente
cerveza de marca con mayor graduacion.

Limitaciones del estudio

La limitacién principal del estudio es la posibilidad de
solo evaluar los cambios en las compras de los hogares de
alcohol en tiendas y supermercados y la exclusion del con-
sumo de alcohol en cafeterias, bares y restaurantes. Es mas,

solo examinamos las compras y no los niveles reales de con-
sumo de alcohol para los periodos temporales estudiados.
Es posible que los adultos de un hogar no consuman las
mismas cantidades del alcohol comprado, y puede ser que
no todos los adultos de un hogar sean consumidores de
alcohol. Los datos también tienen limitaciones, ya que las
compras de alcohol tienden a ser infrareportados en este
tipo de conjuntos de datos (Leicester, 2012).

Conclusiones

Dentro de las marcas de cerveza, las compras de los ho-
gares, tanto en Espana como en Gran Bretana, parecen
confirmar el modelo de cambio previsto por la OMS cuan-
do hizo su llamamiento a los operadores econémicos a
«sustituir, en sus carteras de productos en general, siempre
que sea posible, productos con alto contenido de alcohol
por productos sin alcohol y con bajo contenido de alco-
hol, con el objetivo de disminuir los niveles generales de
consumo de alcohol en las poblaciones y grupos de consu-
midores». Los datos examinados encontraron tanto la sus-
titucién como la disminucion de las compras de gramos de
alcohol en general. Es necesario ampliar la investigacion
en diferentes jurisdicciones para monitorear el impacto de
la sustituciéon potencial en el comportamiento del consu-
midor y la salud publica, incluido lo que facilita la sustitu-
cion y las posibles consecuencias indeseadas de la sustitu-
cion. La sustitucién es una adicién, y no un reemplazo, de
los elementos de la iniciativa SAFER de la OMS que deben
implementarse para reducir el uso nocivo del alcohol® sin
la interferencia de los productores de alcohol®.

Financiacién

Este trabajo recibi6é apoyo de la Agencia Ejecutiva Eu-
ropea en los ambitos de la Salud y Digital (HaDEA) (an-
teriormente Agencia Ejecutiva de Consumidores, Salud,
Agricultura y Alimentacién [CHAFEA]) actuando bajo el
mandato de la Comisiéon Europea (CE) especificamente
por el proyecto ALHAMBRA (Programa de Salud de la UE
2014-2020 bajo el contrato de prestacion de servicios 2019
71 05). Las opiniones expresadas en este articulo son ex-
clusivamente de los autores y no reflejan necesariamente
las opiniones de la CE o de la HaDEA.

Reconocimientos

Agradecemos a Kantar Worldpanel por revisar la descrip-
cién del método, dado que describe la recopilacion de da-
tos. Kantar Worldpanel proporcion6 los datos brutos a PA
en la Universidad de Maastricht bajo un contrato directo.
A través de su propia actividad como empresa de investi-
gacion de mercados, para divulgar los datos comerciales,
Kantar Worldpanel recibié un reembolso econémico de
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Heineken International que cubri6 los costos de los datos.
Kantar Worldpanel tiene relaciones comerciales similares
con otros clientes que pagan para la recopilacién de datos
sobre alimentos y articulos no alimentarios disponibles para
la venta en supermercados y otros puntos de venta cubiertos
por Worldpanel. Kantar Worldpanel y ninguna otra entidad
tuvo papel alguno en el diseno del estudio, el analisis de da-
tos, la interpretacion de datos o la redaccién del manuscrito.

Contribuidores

PA conceptualiz6 el articulo, realizo los analisis y prepar6
el borrador del documento. DK refiné las diversas versiones
del articulo integro y aprob6 el manuscrito final para su pre-
sentacion. El autor de contacto principal afirma que todos
los autores enumerados cumplen con los criterios de autoria
y que no se han omitido otros que cumplen con los criterios.
Todos los autores tuvieron acceso a los datos utilizados para
los analisis, y todos los autores verificaron los conjuntos de
datos brutos recibidos de Kantar Worldpanel y son los garan-
tes de los datos utilizados para los analisis.

Conflicto de intereses

PA y DK recibieron fondos de la Agencia Ejecutiva Eu-
ropea en los ambitos de la Salud y Digital bajo un contrato
de prestacién de servicios.

Aprobacion ética
No aplicable.

Intercambio de datos

No hay datos adicionales disponibles. Kantar Worldpanel
no puede compartir los datos, debido a licencias restrictivas.
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Suplemento

Suplemento Tabla 1. Divisiones de los hogares por caracteristicas sociodemogrdficas
(N = 18.954 hogares).

Grupos PIB per capita (€) Categorias dgl::':r:ed:a::ggar‘::o Diﬂ:;?:;:::?; )o de
Edad del comprador principal (afios) 18-34 3668 19,4
35-49 7690 40,6
50-64 5634 29,7
65+ 1962 10,4
Nivel socioeconémico? Medio-alto y alto 3397 17,9
Medio-medio 6375 33,6
Medio-bajo 5081 26,8
Bajo 4101 21,6
Grupos de compras semanales de alcohol <12 3879 20,5
S;a;;coosr)]glrevio ala 12 compra de cerveza 312-€25 5601 206
»25-<49 4845 25,6
> 49 4629 24,4
Comunidad Auténoma 19107 Andalucia 3319 17,5
28 151 Aragbn 547 2,9
22789 Asturias 444 2,3
27 682 Islas Baleares 416 2,2
33223 Pais Vasco 788 4,2
20892 Islas Canarias 838 4,4
23757 Cantabria 234 1,2
24031 Castilla-Ledn 1277 6,7
20363 Castilla-La Mancha 824 4,3
30426 Catalufia 3036 16,0
35041 Comunidad de Madrid 2783 14,7
18769 Extremadura 467 2,5
23183 Galicia 1083 5,7
27 225 La Rioja 136 7
21269 Murcia 552 2,9
31389 Navarra 214 1,1
22 426 Comunidad Valenciana 1996 10,5

En base a 20 variables, utilizando el analisis de correspondencias miiltiples (MCA), los hogares se factorizaron en uno de los cuatro grupos de la siguiente manera:

Nivel socioeconémico bajo Nivel socioeconémico medio-medio Nivel socioeconémico medio-medio Nivel socioeconémico medio-alto y alto
Cabeza de familia: Cabeza de familia: Cabeza de familia: Cabeza de familia:
Propietarios de agricultura, ganaderia Bajo nivel de empleo Mando intermedio Mando superior

y pesca Primarios Empleado de oficina Mando intermedio
Empleados en agricultura, ganaderia Equipamiento: Emplgados de indl_lstria y comercio AuFoem_ple_o
ypesca Sin lavaplatos Estudios secundarios Universitarios

Sin estudios o 1 bafio Equipamiento: Equipamiento:
Otro: estudiante, jubilado, etc. 1vehiculo Aspirador robot Empleada de hogar
Equipamiento: 1 televisor Lavaplatos Segunda residencia
Sin internet Sin television de pago Equipo de mdsica 3 0 mas televisores
Sin ordenador Sin cepillo de dientes eléctrico 2 0 mas vehiculos 2 0 mas vehiculos
Sin teléfono mévil Sin empleada del hogar 2 0 mas televisores

Sin vehiculo Sin segunda residencia 2 0 mas bafios

Sin microondas Cepillo de dientes eléctrico

Sin aspiradora

Sin lavaplatos

Sin equipo de mdsica
1 televisor
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Sustitucién de cervezas de mayor graduacién alcohdlica por cervezas sin alcohol:
Analisis de series temporales interrumpidas de datos de compra de los hogares espafoles, 2017-2022

Razones de momio para ser un hogar que compra recientemente

Estimamos las razones de momio para los 1.719 hogares que habian realizado la primera compra de cerveza sin alcohol al menos un afio después

de la primera compra de cerveza de la misma marca con una graduacién alcohélica > 3,5%, en comparacién con los 5.192 hogares que habian

realizado la primera compra de cerveza sin alcohol menos de un afio después de la primera compra de cerveza de la misma marca con una graduacion
alcohélica» 3,5%. A los hogares se asigné un c6digo ficticio de 0 para menos de un afio y de 1 para un afio o mas para el intervalo temporal, la variable
dependiente (nueva). Las variables independientes eran asignadas el cddigo ficticio como «si» 0 «<no» para cada una de las categorias de los grupos de
edad (edad), nivel socioeconémico (nivel), comunidad auténoma (CA), y grupos de compras semanales de alcohol (gramos) anteriores a la 1.2 compra de
cerveza sin alcohol (gmgroup). La sintaxis de SPSS era:

GENLIN new (REFERENCE=first) BY age grade AC gmgroup (ORDER=ASCENDING)
/MODEL age grade AC gmgroup INTERCEPT=YES
DISTRIBUTION=BINOMIAL LINK=LOGIT
/CRITERIA METHOD=FISHER(1) SCALE=1 COVB=MODEL MAXITERATIONS=100 MAXSTEPHALVING=5
PCONVERGE=1E-006(ABSOLUTE) SINGULAR=1E-012 ANALYSISTYPE=3(WALD) CILEVEL=95 CITYPE=WALD
LIKELIHOOD=FULL
/EMMEANS TABLES=age SCALE=ORIGINAL
JEMMEANS TABLES=grade SCALE=ORIGINAL
/EMMEANS TABLES=gmgroup SCALE=ORIGINAL
JEMMEANS TABLES=AC SCALE=0ORIGINAL
/MISSING CLASSMISSING=EXCLUDE
/PRINT CPS DESCRIPTIVES MODELINFO FIT SUMMARY SOLUTION (EXPONENTIATED).

Andlisis de series temporales interrumpidas

La variable dependiente del resultado primario es:
- Gramos de todo el alcohol comprado, por adulto por hogar por dia de compra.

Las variables dependientes del resultado secundario son:

- Volumen de compras (mililitros) de cerveza de marca sin alcohol (graduacién alcohélica = 0,0%);

- Volumen de compras (mililitros) de cerveza de marca de baja graduacién (graduacion alcohélica»0,0%y < 1,0 %);
- Volumen de compras (mililitros) de cerveza de marca de mayor graduacion (graduacion alcohélica » 3,5%);

- Gramos de alcohol en todas las cervezas de la misma marca;

- Volumen de compras (mililitros) de todas las demés cervezas de alta graduacion (graduacién alcohdlica > 3,5%);

- Volumen de compras (mililitros) de vinos con una graduacién alcohdlica » 8,5%;

- Volumen de compras (mililitros) de licores con una graduacién alcohdlica > 38%.

La variable independiente es:

Los dias de estudio se ajustaron de la siguiente manera: para cada hogar, establecimos el primer dia de la nueva compra de una cerveza de marca sin
alcohol como el dia 0, numerando todos los demas dias como menos dias antes de la compra 'y mas dias después de la compra. El evento, el primer dia de
compra ajustado, se codific6 de forma ficticia como 0 antes del eventoy como 1 a partir del evento.

Distribucion del resultado primario

El resultado primario, gramos de todo el alcohol comprado, por adulto por hogar por dia de compra en todos los dias de estudio ajustados tuvo una
distribucion normal (consulte la Figura 1 en el suplemento).

150

100

Frecuencia

50

60,00 80,00 100,00 120,00 140,00 160,00

gramos

Figura 1 en el suplemento. Distribucién del resultado primario, gramos de todo el alcohol comprado, por adulto por hogar por dia de
compra en todos los dias de estudio ajustados.
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Andlisis de antes y después

Realizamos anélisis de antes y después, utilizando la siguiente sintaxis de SPSS:

GENLIN gram WITH event
/MODEL event INTERCEPT=YES
DISTRIBUTION=NORMAL LINK=IDENTITY
/CRITERIA SCALE=MLE COVB=MODEL PCONVERGE=1E-006(ABSOLUTE) SINGULAR=1E-012 ANALYSISTYPE=3(WALD)
CILEVEL=95 CITYPE=WALD LIKELIHOOD=FULL
/MISSING CLASSMISSING=EXCLUDE
/PRINT CPS DESCRIPTIVES MODELINFO FIT SUMMARY SOLUTION.

Andlisis de series temporales interrumpidas

Utilizamos una funcién de modelado de series temporales para estimar los modelos ARIMA estacionales y no estacionales con el mejor ajuste que: a)
especifican grados de diferenciacién y/o una raiz cuadrada o transformacion logaritmica natural para garantizar una serie estacionaria; y, b) especifican
6rdenes autorregresivas y de promedio mévil. Esto eliminé la necesidad de identificar un modelo ARIMA apropiado a través de pruebay error:
(ftp://public.dhe.ibm.com/software/analytics/spss/documentation/statistics/26.0/en/client/Manuals/IBM_SPSS_Forecasting.pdf.), con los términos
ARIMA (1,0,1) (0,0,0) y gréficas de las ACFy PACF residuales en la Figura 2 del suplemento. La estadistica Q de Ljung-Box(18) no era significativa (p =,90).

ACF residual PACF residual
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; .' .-
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Figura 2 en el suplemento. Las ACFy PACF residuales de la serie temporal para gramos
de todo el alcohol comprado por adulto por hogar por dia de compra.

La sintaxis de SPSS era:

TSMODEL
/MODELSUMMARY PRINT=[MODELFIT]
/MODELSTATISTICS DISPLAY=YES MODELFIT=[ SRSQUARE]
/MODELDETAILS PRINT=[ PARAMETERS] PLOT=[ RESIDACF RESIDPACF]
/SERIESPLOT OBSERVED FIT
/OUTPUTFILTER DISPLAY=ALLMODELS
/AUXILIARY CILEVEL=95 MAXACFLAGS=24
/MISSING USERMISSING=EXCLUDE
/MODEL DEPENDENT=gram INDEPENDENT=event [E]

PREFIX="Model’

/EXPERTMODELER TYPE=[ARIMA EXSMOOTH]
/AUTOOUTLIER DETECT=OFF.
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Suplemento Tabla 2. Proporcidn de hogares que hicieron al menos una compra nueva de cervezas sin alcohol (graduacion

alcohdlica = 0,0%) definido por dia de la primera compra de cerveza sin alcohol de marca mds de 12 meses despuégs del dia de la
primera compra de cerveza de mayor graduacién alcohdélica de la misma marca (graduacién alcohdélica > 3,5%); razén de momios de
recientes compras de cervezas sin alcohol en comparacién con otros hogares que no tuvieron compras recientes de cervezas sin alcohol
de la misma marca.

Razon de momios

Proporcion (IC 95%) (IC 95%)
0,

Grupos de compras semanales de alcohol (gramos)
previo a la 12 compra de cerveza sin alcohol

<7 0,143 (0,124 a 0,164) 0,40 (0,33 2 0,49)
»7-<21 0,239 (0,218 a0,262) 0,76 (0,65 a 0,89)
»21-<56 0,295 (0,270 a 0,321) 1,01 (0,87 a 1,18)
>56 0,292 (0,263 a 0,324) 1,00(a,)

Edad del comprador principal del hogar
18-34
35-49
50-64
65+ (categoria de referencia)
Nivel socioeconémico del hogar
Medio-alto y alto
Medio-medio
Medio-bajo

Bajo (categoria de referencia)

Comunidad auténoma de ubicacion del hogar

Comunidad de Madrid
Pais Vasco

Navarra

Catalufia

Aragbn

Islas Baleares

La Rioja

Castilla-Ledon
Cantabria

Galicia

Asturias

Comunidad Valenciana
Murcia

Islas Canarias
Castilla-La Mancha
Andalucia

Extremadura (categoria de referencia)

0,201 (0,172 a 0,234)
0,253 (0,233 a0,275)
0,265 (0,244 a 0,288)
0,227 (0,198 2 0,259)

0,246 (0,221 2 0,274)
0,237 (0,216 2 0,259)
0,224 (0,201 a 0,248)
0,237 (0,210 a 0,266)

0,225 (0,201 a 0,251)
0,252 (0,206 a 0,303)
0,217 (0,136 2 0,327)
0,200 (0,177 a 0,224)
0,258 (0,199 a 0,329)
0,291 (0,216 2 0,379)
0,317 (0,203 a 0,458)
0,276 (0,237 2 0,318)
0,257 (0,174 a 0,363)
0,212 (0,173 a 0,258)
0,181 (0,133 a0,242)
0,237 (0,206 2 0,271)
0,234 (0,180 a 0,298)
0,213 (0,153 a 0,288)
0,237 (0,192 a 0,289)
0,227 (0,204 a 0,252)
0,201 (0,152 a 0,261)

0,85 (0,67 a 10,09)

1,16 (0,96 a 1,39)

1,23 (1,02 a 1,48)
1,00 (,a,)

1,05 (, 88 a 1,26)
1,00 (, 84 a 1,18)
0,93 (0,77 a10,11)
1,00(a,)

1,15 (0,80 a 1,65)
1,33 (0,88 a2,03)
1,10 (0,57 a 2,11)
0,99 (0,69 a 1,42)
1,38 (0,86 2 2,22)
1,63 (0,97 a2,73)
1,84 (0,92 a 3,65)
1,51 (1,03 a2,23)
1,37 (0,75 a 2,49)
1,07 (0,70 a 1,62)
0,88 (0,53 a 1,44)
1,23 (0,85a1,79)
1,21 (0,76 2 1,93)
1,07 (0,64 a 1,80)
1,23 (0,81 a1,88)
1,17 (0,82 a2 1,67)
1,00 (,a,)
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Figura 3 en el suplemento. Tasa de sustitucion (la disminucién del volumen de cerveza de mayor graduacién alcohdlica/el aumento del
volumen de cervezas sin alcohol) por dias de seguimiento desde la primera nueva compra de cerveza sin alcohol. Datos para los 1719
hogares de nueva compra, hipétesis 1.

Suplemento Tabla 3. Andlisis de sensibilidad, con distintos intervalos temporales entre la primera compra de cerveza de mayor
graduacion alcohdlica de la misma marcay cerveza sin alcohol de la misma marca. Coeficientes (IC 95%) para los cambios en las
variables dependientes asociadas con el evento para las series temporales interrumpidas.

Anélisis de series temporales interrumpidas

6 meses

Intervalo temporal

12 meses

18 meses

Cerveza de marca sin alcohol (ml)

Cerveza de marca de baja graduacion alcohélica
(graduacion alcohélica» 0,0y < 3,5%) (ml)

Cerveza de marca de mayor graduacién alcohélica
(graduacion alcohdlica » 3,5%) (ml)

Gramos de alcohol en todas las cervezas de marca
Gramos de alcohol en todos los productos

Otras cervezas sin marca (graduacion
alcohélica» 3,5%) (ml)

Vino (graduacién alcohdlica» 9,5%) (ml)

Licores (graduacion alcohélica » 35%) (ml)

140,43 (122,28 a 158,58)

No significativo

-23,66 (-38,72 a -8,60)

-1,35(-1,97a-,73)
-4,54 (-8,27 a-,81)

-15,75 (-27,97 a-3,53)

-1,36 (-2,45a-,27)

No significativo

147,66 (131,34 2 163,99)

-8,81 (-14,98 a-2,63)

73,31 (-90,39 a-56,22)

-3,48 (-4,57 a-2,39)
-5,45(-7,01 a-3,88)

-24,67 (-37,97 a-11,38)

-1,14 (-2,12 a-,15)

No significativo

147,60 (125,12 2 170,08)

No significativo

-113,26 (-134,58 a-91,93)

-4,68 (-5,50 a -3,87)
-5,14 (-6,82 a -3,45)

-23,53 (-39,48 a-7,59)

No significativo

No significativo
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Sustitucién de cervezas de mayor graduacioén alcohdlica por cervezas sin alcohol:
Analisis de series temporales interrumpidas de datos de compra de los hogares espafoles, 2017-2022

Suplemento Tabla 4. Coeficientes (IC 95%) para los cambios en los variables dependientes asociados con el evento para tanto los
anélisis de antes y después y el analisis de series temporales interrumpidas, por grupo de gramos (grupos de compras semanales de
alcohol (gramos) antes de la 1.2 compra de cerveza sin alcohol).

Variables dependientes

Cervezas sin alcohol

Cerveza de mayor graduacion

Gramos de alcohol de marca

Gramos de todos los alcoholes

alcohélica
Analisis de antes y Analisis de antes y Analisis de antes y Analisis de antes y
después después después después
Grupos STI STI STI STI
de Intercepto  Evento Intercepto Evento Intercepto  Evento Intercepto Evento
gramos
103,06 140,06 267,55 -62,47 -62,53 13,55 -3,84 -3,84 44,01 1,81 (09
<12 0,0 (95,46 (111,73a (253,16a (-82,89a (-85,36a (12,97a (-4,66a (-4,72a (42,67a ’a3 7'2) Ns
110,66) 168,40) 281,94) -42,05) -39,70) 14,14) -3,01) -2,95) 45,35) ’
74,98 124,18 437,33 -79,64 79,64 19,52 -3,70 -3,70 65,26 -3,68
»12-<25 0,0 (68,58a (100,10a (420,63a (-103,31 (-103,29 (18,82a (-4,68a (-4,68a (63,94a (-5,57 a Ns
81,39) 148,26) 454,03) a-55,98) a-55,99) 20,21) -2,72) -2,72) 66,59) -1,80)
82,98 83,25 536,63 -45,50 -45,50 24,58 -3,87 -3,87 83,25 -5,64 -5,64
»25-249 0,0 (77,14a (78,422 (519,39a (-69,89a (-69,88a (23,90a (-4,83a (4,83a (81,99a (-7,42a (7,42a
88,83) 88,08) 553,88) -21,10) -21,11) 25,26) -2,91) -2,91) 84,50) -3,87) -3,87)
100,84 141,12 884,74 -122,64  -122,57 37,12 -8,32 -8,32 136,46 -9,35 -9,35
> 49 0,0 (94,81a (117,23a (863,56a (-152,59 (-152,46 (36,35a (-9,41a (-9,56a (134,83a (-11,65a (-11,65
106,87) 165,01) 905,91) a-92,70) a-92,68) 37,89) -7,23) -7,09) 138,09) -7,04) a-7,05)

Suplemento Tabla 5. Coeficientes (IC 95%) para la variable del resultado primario (gramos de alcohol) asociado con el evento para tanto
los andlisis de interaccién de antes y después entre el evento y el grupo de niveles de consumo de alcohol, gramos semanales: >49; >25-
<49; »12-<25; <12 (categoria de referencia).

Intercepto 44,01 (42,61 a 45,40)
>49 92,45 (90,48 a 94,43)
»25-49 39,24 (37,27 a 41,21)
»12-<25 21,26 (19,28 a 23,23)
<12 (categoria de referencia) ,00(,a,)

Evento 1,81 (-,17 a 3,80)
»49*evento

-11,16 (-13,96 a -8,37)

»25-<49*evento -7,46 (-10,25 a -4,66)

»12-<25*evento -5,50 (-8,29 a-2,70)

<12*evento (categoria de referencia) ,00(a,)
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Figura 4 en el suplemento. Tasa media de volumen de compras de cervezas sin alcohol/cerveza de mayor graduacién alcohdlica por
dias de seguimiento desde la primera nueva compra de cerveza sin alcohol. Datos para los 337 hogares que no habfan comprado
anteriormente cerveza de mayor graduacién alcohdlica de la misma marca (-ve/+ve hogares), hipétesis 2.
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