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¢,Han subido los precios de productos
de consumo habitual con el euro?
La experiencia de una ciudad mediana

Joser MARIA ESPINET | Rius*
JOSEP VICENG | ERES**
TERESA ROMAGUERA | GUELL***

El objetivo de este articulo (1) es conocer la evolucion de los precios de venta al publico
de productos de consumo habitual (alimentacion, drogueria, y higiene y belleza personal) en
una ciudad mediana, desde meses antes de la implantacion del euro hasta que es la Unica
moneda en circulacion, de forma que se pueda aceptar o rechazar la hipétesis de que la con-
version y e redondeo han sido generadores de inflacion. Para obtener esta informacion se
elabor6 una base de datos de 1.601 productos y el ambito geografico es la ciudad de Girona,
pudiéndose extrapolar |os resultados obtenidos a muchas otras localidades, pues se trata de
una capital de provincia con 75.000 habitantes, que dispone de una oferta comercial amplia
y diversificada. En términos generales se puede afirmar que no hubo anticipacion de incre-
mentos de precios, y que durante |a etapa de doble circulacion monetaria mas del 70 por 100
de los precios no se modificaron. No obstante desde que € euro esla Ginica moneda en circu-
lacion los precios han sufrido un incremento significativo, lo que hace temer que en los pré-
Ximos meses se va a producir de nuevo incrementos de precios.

Palabras clave: precios, inflacion, euro.
Clasificaciéon JEL: D40, E31, M30.

muchos ambitos, como puede ser € de la politica
de precios de las empresas (2).

La conversion a euros ha requerido un redon-
deo para determinar €l ultimo decimal, lo que ha
generado entre |os ciudadanos europeos €l temor
a incrementos de precios (3), a pesar de que el

1. Introduccion

La sociedad europea ha sido testigo los Ulti-
mos meses de una circunstancia histérica: el cam-
bio de moneda. Podemos considerar un éxito la
transicion de monedas. No obstante, la implanta-
cion del euro ha exigido un elevado esfuerzo en

(2) Paraunamayor informacion sobre losimpactos del euro en

* Profesor asociado del Departamento de Economia. Universi-
tat de Girona. Economista de Caixa de Girona.

** Profesor de la Universitat de Girona. Economista de Caixa
de Girona.

*** Profesoratitulada de Ensefianza Secundaria.

(1) Estudio financiado por e Patronat Catala Pro-Europay el
Ayuntamiento de Girona.

la empresa y las diferentes aternativas para que las empresas no
sevieran afectadas véase, por ejemplo, Arteagay Conesa (2001).

(3) Seglin un estudio realizado y no publicado por la Funda
cion de las Cajas de Ahorro Confederadas (Funcas) el 50 por 100
de los espafioles sospechaban que la llegada del euro provocaria
un incremento de precios, mientras que un 18 por 100 consideraba
que se reducirian.
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Ministerio de Economia se comprometio a vigilar
para que el redondeo del euro no provocarainfla-
cion. Este temor se hacia mas evidente en los pro-
ductos cuyos precios estaban més cercanos al
euro como podrian ser periddicos y cafés. Las
previsiones del Banco de Espafia eran que el
redondeo si se realizaba a centimo o a precios
aractivos incrementariael IPC en un 0,2 por 100,
y S se hacia a décimos de euro incrementaria el
IPC un 1,7 por 100 (Alvarez y Jarefio, 2002).
Ademés segun un estudio de las Camaras de
Comercio el 18 por 100 de las empresas esperaba
que laintroduccion del euro tuviera como resulta-
dos precios més altos como consecuencia de este
efecto psicologico (4).

El objetivo de este articulo es conocer la evo-
lucion de los precios de venta a publico de pro-
ductos de consumo habitual (alimentacion, dro-
gueria, y higiene y belleza personal) en una
ciudad mediana, desde meses antes de laimplan-
tacion del euro hasta que es la Unica moneda en
circulacion, de forma que se pueda aceptar o
rechazar |a hipdtesis de que la conversion y el
redondeo han sido generadores de inflacion (5).

El andlisis de la evolucion de precios intenta
responder alas siguientes preguntas.

* ¢Se anticiparon incrementos de precios?
En mayo 2001 desde el Banco Central Europeo se
denunciaba que en Espafia algunos establecimien-
tos comerciales estaban subiendo precios para
redondearlos a alza ante la inminente introduc-
cion de billetes y monedas euro en enero de 2002
(Monforte, 2001). Asi pues, ante ladudade si los
establecimientos comerciales anticiparian subidas
de precios para no ser acusados de hacerlo duran-
te la implantacion del euro, se empezo a recoger
precios el mes de agosto del 2001 y luego en
noviembre del mismo afio, y se analizo la evolu-
cidn de precios.

* ¢Cdmo evolucionaron los precios durante
el periodo de doble circulacion monetaria?
Interesa saber si ha habido incrementos de pre-
cios durante este periodo. Por eso se recogieron

(4) Cinco Dias, 26-7-2001.

(5) Al tratarse de precios de venta a publico se desconoce si
parte de las variaciones de precios pueden atribuirse alas politicas
de precios de los proveedores.

de nuevo precios en febrero de 2002, y se compa-
raron con los de noviembre 2001 (no se recogie-
ron precios en diciembre debido a las caracteristi-
cas peculiares de este mes).

* ¢Cudl ha sido el comportamiento de los
precios en 1os primeros meses del euro como
Unica moneda en circulacion? El objetivo es
andlizar s unavez €l euro ya erala (nica moneda
en circulacion, se detecta incrementos de precios
que no corresponderian a la evolucion normal,
aprovechando el desconcierto que para los ciuda-
danos puede suponer € hecho de tratar con una
Unica moneda. Por eso de nuevo se recogieron
precios en mayo de 2002.

* En general, ¢ha habido redondeo en los
precios? ¢Han afectado a la inflacion? Se anali-
zard s con la conversion a euro se ha efectuado
politica de redondeo de precios que pudiera afec-
tar alainflacion. Para ello se andizaran los pre-
cios psicologicos a lo largo de los 4 periodos de
los que se dispone de precios.

2. Metodologia

Una vez definidos los objetivos del estudio, se
procedid ainiciar lainvestigacion que se desarro-
116 en las siguientes fases:

1. Seleccion de lamuestra.

a) Seleccion de productos: identificacion de
productos, marcas'y medidas.

b) Seleccion de establecimentos.

c) Asignacion de productos a establecimien-
tos.

2. Pruebapiloto.

3. Trabajo de campo: recogida de datos en los
establecimientos.

4. Tabulacion de datos. los datos se recogie-
ron en formato EXCEL y ACCESS.

5. Andlisis estadistico, y obtencion de resulta-
dosy conclusiones.

Como ciudad mediana se escogio Girona, una
localidad que dispone de uno de los niveles eco-
nomicos més altos del estado (Anuario Economi-
co de Espaia 2001). Los resultados obtenidos
pueden extrapolarse a muchas otras localidades,
pues se trata de una capital de provincia con
75.000 habitantes, que dispone de una oferta
comercia ampliay diversificada, con la presencia
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de algunas de las marcas de distribucion mas sig-
nificativas (Caprabo, Champion, Dia'y Mercado-
na, entre otros).

A continuacion se analiza con mayor profundi-
dad algunas de estas etapas.

Seleccion de productos

Para elaborar una base de datos de productos
representativa primero se establecié una agrupa-
cion de productos (Cuadro 1) a partir de las cla
sificaciones de los Anuarios Nielsen, www.Con-
disinternet.com y www.Capraboacasa.com.

Para decidir las marcas y medidas primero se
analiz6 el grado de penetracion de cada uno de
los productos y el peso que tienen sobre el global
de la facturacion de los establecimientos, que se
obtuvo de los Anuarios Nielsen. Luego se tuvo en
cuenta:

» Lalista de productos de los supermercados
de los establecimientos www.condisinternet.com
y www. Capraboacasa.com.

* Algunos articulos publicados de las cuotas
de mercado en diferentes tipologias de productos
(véase labibliografia).

* El andlisis de las ofertas de los estableci-
mientos comerciales.

* Laimportancia relativa de los productos en
la cesta de lacompradel consumidor.

 La observacion en los establecimientos
objeto de estudio.

También se incluyeron las marcas de distribui-
dor en aquellos productos en que su penetracion
es elevada, de acuerdo con la informacion que
facilita el Anuario Nielsen. Asi mismo tambien
existen otros establecimientos que centran su
estrategia en precios bajos, y que comercializan
bagjo diferentes marcas (es € caso por gemplo de
Lidl y Plus) y que también se han incluido dentro
del estudio. Todo esto Ilevd a crear una base de
datos de 1.725 productos.

Seleccion de establecimientos

Se decidio recoger precios en los estableci-
mientos que tenian mayor presencia en Girona, y
en el mercado municipal, donde se recogio la
mayoria de precios de productos frescos. Asimis-

Alimentacion..............cc.oeevenee aceite

Alimentacion... .. alimentos infantiles

Alimentacion... .. aperitivos, aceitunas y frutos secos
Alimentacion... .. arroz y legumbres envasadas
Alimentacion... .. az(car, edulcorantes y postres secos
Alimentacion... .. bebidas alcohdlicas de alta graduacion
Alimentacion... .. bebidas alcohdlicas de baja graduacion
Alimentacion... .. bebidas no alcohdlicas y cervezas
Alimentacion... .. cacaoy chocolate

Alimentacion... .. café y infusiones

Alimentacion... .. caldos, sopas y purés

Alimentacion... .. cereales y galletas

Alimentacion... .. comida para animales

Alimentacion... .. congelados
Alimentacion... .. conservas de pescado
Alimentacion... .. conservas vegetales
Alimentacion... .. charcuterfa
Alimentacion... .. harinay levadura
Alimentacion... .. _helados

Alimentacion...
Alimentacion...
Alimentacion...

.. leche, yogourts y otros derivados lacteos
.. magdalenas, dulces y pastelitos
.. mermelada, fruta en almibar y miel

Alimentacion... . pan

Alimentacion... .. pastay pizza
Alimentacion... .. productos frescos
Alimentacion... .. Quesos
Alimentacion... .. sal, vinagre y especias
Alimentacion... .. salsas

Drogueria... .. detergentes para la ropa y suavizantes
Drogueria... .. lavavajillas

Drogueria... .. lejia

Drogueria... .. limpiadores, ambientadores y insecticidas
Drogueria... .. papely plasticos para el hogar
Drogueria... .. pilas

Drogueria. utensilios de limpieza

Higiene y belleza personal....... belleza personal

Higiene y belleza personal....... desodorantes

Higiene y belleza personal....... gel y jabdn

Higiene y belleza personal....... higiene bucal

Higiene y belleza personal....... higiene femenina

Higiene y belleza personal....... higiene infantil

Higiene y belleza personal....... productos para el afeitado

Higiene y belleza personal....... productos para el cabello

Fuente: elaboracion propia.

mo |a recogida de datos se realiz6 en diferentes
barrios de la ciudad para garantizar la mayor
representatividad. En total se recogio precios en
27 establecimientos diferentes.

Asignacion de productos

La asignacion de productos a los estableci-
mientos se hizo de lasiguiente forma:

— Se agruparon los 1.725 productos de
acuerdo con la clasificacion del Cuadro 1.

— Dentro de cada clasificacion:

* Se ordenaron los productos por orden afa-
bético de marca.

* Se procedi6 a asignar a cada producto un
establecimiento. Para ello |os establecimientos se
clasificaron en las siguientes 7 agrupaciones (las
5 primeras son siempre las mismas, ya que son
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establecimientos con un peso muy alto, y las otras
incluyen varios establecimientos que también se
ordenaron por nivel de presencia en la ciudad de
Girona):

1. Hipercor

2. Caprabo

3. Champion

4. Dia

5. Mercadona

6. Establecimientos de proximidad:

6.1. Novavenda

6.2. Condis

6.3. Maxor

6.4. Superavui

6.5. Suma

6.6. Busquets

6.7. Schlecker

7. Otros supermercados de descuento:

7.1. Lidl

7.2. Plus

7.3. Intermarche

La asignacion se hizo por este orden, y en
cada rotacion se asignaba un nuevo estableci-
miento de proximidad y descuento de acuerdo
con €l orden fijado. Asi, por gjemplo, si en una
agrupacion habia 30 referencias, se recogieron 5
en Hipercor y Caprabo, 4 en Champion, Diay
Mercadona; 2 enLidl; y 1 en Novavenda, Condis;
Maxor; Superavui; Plus y Intermarche. Asi se
dificulta que una misma marca se repita en un
mismo establecimiento.

Prueba piloto

En la primera recogida de precios que sirvio
ademés de prueba piloto se detectd las siguientes
incidencias:

* Algunos productos no se encontraron en
los establecimientos asignados. Esto sucedid
sobretodo en DIA pues la presencia de produc-
tos de la propia marca es muy alta. En este caso
se comprobo si se encontraba en Internet (para
tener el precio de un sistema diferente de
comercializacion), Caprabo, Champion o Hiper-
cor, y se reasignaron entre estos establecimien-
tos.

* Algunas referencias no existian: en este caso
se eliminaron del estudio.

Referencias

Establecimiento

Champion ..o 337
Hipercor .... 316
Caprabo..... 236
Mercadona 215
(D] S 178
Condis-internet. 70
NOVAVENTA ..o 59
Condis....... 31
Mercad 30
Maxor 28
Plus ..... 23
Lidl .o 20
INEErMAICHE ..o 18
Superavui .. 17

Panaderfa ..
Busquets....
Schlecker

Fuente: elaboracién propia.

* Algunas medidas no existian: en este caso
se substituian por las medidas que ocupaban mas
espacio en € lineal, ya que €llo daba a entender
que eran las referencias més importantes.

Al final, e nimero de referencias que forman
parte del estudio es de 1.601. El Cuadro 2 mues-
tra el numero de referencias por establecimiento.

La ficha técnica de la investigacion es la
siguiente:

« Ambito: ciudad de Girona.

* Universo: productos de alimentacion, dro-
gueriay bellezay higiene personal que se comer-
cializan en establecimientos comerciales.

 Muestra: 1.601 productos cada periodo que
se han recogido datos.

* Estratificacion: por grupos de productos,
tipos de establecimientos y tramos de precios.

* Trabajo de campo: meses de agosto-2001;
noviembre-2001; febrero-2002 y mayo-2002.

» Margen de error: +/— 2,48 por 100 para
p=0=0,5y un nivel de confianza del 95,5 por 100
para datos globales.

3. Evolucidn de precios (6)

La evolucion de precios de agosto 2001 a
mayo 2002 se andiza anivel global, y estratifica:

(6) Esteestudio serealizaa margen de laevolucion de precios
del IPC, y los resultados son dificilmente comparables debido a
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CUADRO 3
COMPARACION EVOLUCION PRECIOS

AlMENLACION ..o

Drogueria

Higiene y belleza personal.............ccccccnveeae

Fuente: elaboracion propia.

CUADRO 4
VARIACIONES DE PRECIOS POR GRUPOS DE PRODUCTOS

Noviembre

Bebidas no alcohdlicas y cervezas .....................

Charcuterfa ..........cccovvveennne
Congelados..........ccoevereeernieneinenns
Detergentes para la ropa y suavizantes ......
Leche, yogures y otros derivados lacteos....
Limpiadores, ambientadores y insecticidas .

- lChke

Variacion % precios

Agosto Noviembre Febrero

Agosto
Noviembre

Agosto

Febrero

Precios que no varian

Noviembre

Febrero
Mayo

......................... 0,38 0,16 2,44
....... -0,69 -0,07 0,11
....... 0,09 -0,51 -0,33
....... -0,48 -0,02 -0,31
....... 1,29 -0,05 1,61
....... -0,65 -0,23 1,42
......................... 2,55 1,32 0,68

Febrero

Noviembre Febrero Mayo Noviembre Febrero Mayo
1,18 0,34 1,22 57,79 69,20 59,29
-0,23 -0,13 0,31 63,60 78,42 60,67
0,23 0,13 1,15 71,90 79,80 54,46
0,75 0,21 1,04 60,86 72,26 58,83

Fuente: elaboracion propia.

do por tipos de producto, tramos de precios y
tipos de establecimiento.

Resultados globales

En términos genera es se puede afirmar que no
hubo anticipacion de incrementos de precios, y
durante la etapa de doble circulacién monetaria
més del 70 por 100 de los precios no se modificar
ron. No obstante desde que €l euro es la Unica
moneda en circulacion los precios han sufrido un
incremento significativo, lo que hace temer que
en |os proximos meses se va a producir de nuevo
incrementos de precios. Estos datos no coinciden
con agunas opiniones como las que seindican en
Monforte (2001, 275) segin las cuales «en el
mejor de los casos y seglin los mas optimistas, los
incrementos se produciran de una sola vez, no
continuarén en el futuro y, ademas, quedaran
compensados por |as rebajas de enero». Cabe
sefialar, ademas, que en los establecimientos
comerciales de alimentacion es habitual aplicar
pequefios incrementos a lo largo del afio, en vez
de hacerlo unavez a afio, de formaque el cliente
no perciba tantas variaciones de precios.

que se utilizan metodologias y clasificaciones diferentes. Si
embargo en términos generales las variaciones de precios del IPC
son més acusadas que las que resultan de este estudio.

De agosto a noviembre del 2001 |os precios
subieron un 0,75 por 100, lo que equivale a un
3,03 por 100 anual. Durante € periodo de doble
circulacion (de noviembre del 2001 a febrero de
2002) los precios de estos productos apenas se
modificaron y crecieron un 0,21 (equivalente aun
0,84 por 100 anual), modificandose tan solo un
28 por 100 de los precios. El primer trimestre en
que el euro es la Ginica moneda en circulacion (de
febrero a mayo de 2002) es cuando més han cre-
cido los precios situandose en un 1,04 por 100
(equivalente a un 4,23 por 100 anual), habiéndose
modificado un 41 por 100 de los precios. Ello
hace pensar que tal vez ahora es e momento que
se van aincrementar mas |os precios aprovechan-
do el desconcierto que supone pensar en euros, a
pesar de que en junio de 2002 practicamente la
totalidad de establecimientos presenta los precios
en euros y pesetas para facilitar las transacciones
alos consumidores.

Los productos de alimentacion son los que
més han incrementado, mientras que los produc-
tos de drogueria apenas han modificado sus pre-
€ios, aunque se han incrementado por primera vez
desde que el euro es la unica moneda en circula-
cion (Cuadro 3).

El Cuadro 4 presenta la evolucion de precios
de aguellos grupos de productos con mayor pene-
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CUADRO 5
EVOLUCION DE PRECIOS SEGUN TRAMOS DE PRECIOS

Variacion % precios

Agosto Noviembre

Noviembre Febrero
Hasta 100 PESELaS .......cvererereererereereiirerens 2,20 0,08
De 101 a 150 pesetas 1,00 0,56
De 151 a 200 pesetas..... 0,27 0,49
De 201 a 250 pesetas..... 1,19 0,11
De 251 a 350 pesetas..... 0,82 0,05
De 351 a 500 pesetas..... 0,44 -0,02
De 501 a 1.000 pesetas.. -0,31 0,10
Mas de 1.000 PESELAS........rvreerrerrerrrererneeas 0,88 0,14
TOTAL oot s 0,75 0,21

Fuente: elaboracion propia.

Precios que no varian

Febrero Agosto Noviembre Febrero
Mayo Noviembre Febrero Mayo
121 55,56 74,03 64,84
0,97 61,42 71,90 67,69
1,36 66,85 68,23 63,48
0,87 57,81 74,38 65,32
1,12 63,82 77,45 51,63
0,84 61,73 69,00 50,87
0,91 68,21 76,53 55,68
0,71 45,38 64,57 49,57
1,04 60,86 72,26 58,83

CUADRO 6
COMPARACION EVOLUCION PRECIOS POR TIPO DE ESTABLECIMIENTO

Variacion % precios

Agosto Noviembre
Noviembre Febrero
DESCUBNTO ... 0,90 0,05
Mercado y panaderia 3,11 1,50
Proximidad .......... 1,01 0,02
SUPErMErcados. .........cveuverevrreeieeieeireienes 0,54 0,19
TOTAL oo 0,75 0,21

Fuente: elaboracion propia.

tracion y con mayor numero de observaciones.
L os quesos son |os que han incrementado més sus
precios a lo largo de los nueve meses, seguido de
la leche, yogures y otros derivados l&cteos, y las
bebidas no alcohdlicas y cervezas. Estos dos Ulti-
mos grupos de productos han incrementado sus
precios sobretodo desde que €l euro es la Unica
moneda en circulacion (1,61 por 100 y 2,44 por
100 respectivamente).

Clasificacion por tramos de precios

Una de las dudas que se planteaba era si agque-
[los productos con precios mas cercanos a euro
acabarian valiendo un euro. Por elo se ha anali-
zado la evolucion de precios por tramos de pre-
cios cogiendo como referencia las pesetas.

Los precios que mas subieron fueron los que
valian hasta 100 pesetas. Esto no es de extrafar,
pues a los productos que se encuentran en este
tramo, por el solo hecho de incrementar una pese-
tael precio sube un minimo de un 1 por 100 (y S
se trata de incrementar 1 céntimo de euro el
incremento se situaria en el 1,66386 por 100). Le

Precios que no varfan

Febrero Agosto Noviembre Febrero
Mayo Noviembre Febrero Mayo
0,61 67,45 68,40 71,81
-0,93 12,12 45,45 47,06
1,95 56,99 70,86 40,98
1,13 60,26 75,72 56,65
1,04 60,86 72,26 58,83

sigue el tramo de 101 a 150 pesetas cuyos incre-
mentos se han Situado siempre por encima de la
media

Clasificacion por tipo de establecimiento

Los establecimientos comerciales donde se
han recogido los precios se han clasificado en
grupos homogéneos para andlizar si existen dife-
rencias segun tipologias de establecimientos. Se
han establ ecido |os siguientes grupos:

» Supermercados. Caprabo, Champion y
Hipercor.

* Descuento: Dia, Intermarche, Lidl, Merca-
donay Plus.

» Proximidad: Busquets, Condis, Maxor,
Novavenda, Schlecker, Sumay Superavui.

» Mercado y panaderia.

Los resultados se presentan en el Cuadro 6.
Los productos frescos (mercado) y panaderias y
los establecimientos de proximidad son los que
han incrementado més los precios, mientras que
los establecimientos de descuento son los que
menos |os han incrementado.

BOLETIN ECONOMICO DE ICE N° 2742
DEL 7 AL 13 DE OCTUBRE DE 2002



- #lICEe

4. Redondeoy precios psicoldgicos (7)

Uno de los grandes temores de laimplantacion
del euro ha sido el redondeo a aza de los pre-
cios. La poca costumbre a utilizar céntimos de la
mayoria de poblacion hacia temer que los precios
se redondearian a décimo o bien hacia valores
psicoldgicos (5-9). No obstante s se analiza los
efectos del redondeo a precio psicoldgico més
cercano se observa que los precios tenderian a
reducirse a pesar que es habitual el comentario
que e redondeo de los precios genera inflacion.
Asi pues, €l temido redondeo, s se hace a precio
psicoldgico més cercano no ha de ser fuente de
inflacion, mas bien a contrario. Monforte (2001,
275) sefida que «el redondeo hacia cifras psico-
|6gicamente mas sugerentes (1,99 0 2,99) en pai-
ses como Alemania e Italia podrian provocar des-
Censos de precios».

Asimismo una politica de redondeo al alza
aplicada en sdlo algun establecimiento o producto
podria afectar a su competitividad y por o tanto a
una pérdida de ventas, sobretodo en el sector de
los establecimientos comerciales en los que la
fuerte competencia existente dificulta la fidelidad
(s una marca de leche incrementa un 7 por 100
SUS precios y sus competidores no 1o hacen sus
ventas pueden verse afectadas considerablemen-
te). Ademés una de las bases de la fidelidad a un
establecimiento o producto es la confianza, la
cud s se aprovecha una circunstancia como esta
paraincrementar precios se ve frustrada.

La presentacion de |os precios puede afectar a
la percepcion que se pueda tener de ellos. Asi
pues, que muchos precios acaben en 50 9 no es
fruto de la casualidad. Nagle y Holden (1995,
485) sefialan que «la fijacion de precios con
ndmeros impares es efectiva solo para productos
que son comprados rapidamente, tales como los
alimenticios, y no para productos para los que
los compradores se toman € tiempo de contem-
plar la decision. También puede suceder que los
consumidores han aprendido a asociar 10s nime-
ros impares con los precios de descuento, y de

(7) Paraampliar lainformacion sobre la psicologia de precios
es interesante e capitulo 12 de NAGLE y HOLDEN (1995): La
psicologia de lafijacion de precios.

esta manera simplemente prestan mas atencion al
precio». Los mismos autores sefialan que cuando
se trata de dar unaimagen de alta calidad se evita
establecer precios acabados en numeros inferiores
a precios redondos. De otro lado tampoco pode-
mos olvidar que los precios acabados hasta ahora
en 0 0 5 facilitaban |as transacciones comerciales.
Asi pues, la implantacion del euro es de nuevo
una circunstancia histdrica en la medida que obli-
garé a establecer |0s nuevos precios psicol 6gicos.

Evidencia empirica

L os precios de |os productos analizados se han
clasificado en funcién del nimero en que acaba
ban (en e caso de los precios en euros de febrero
y mayo 2002 se ha tenido en cuentalos céntimos)
y los resultados se muestran en el Cuadro 7.

En agosto - noviembre del 2001 entre un 69-
75 por 100 de los precios acababan en 5 0 9. Con
la conversion a euro estos pasaron a representar
un 24 por 100. No obstante en mayo de 2002 ya
representaban un 31 por 100. Ello da a entender
que poco a poco se van aplicando los precios psi-
col6gicos en euros, |0 que habitualmente es fuen-
te de incrementos de precios, aunque todavia hay
precios psicologicos referidos en pesetas (en
agun establecimiento, por giemplo, en la charcu-
teria el precio por kilo estd mas adaptado a la
peseta que a euro, ya que se acaban en 95 0 99
pesetas). Esto hace pensar que en los proximos
meses se podrén producir incrementos de precios
por encima de lo que prevé el gobierno, y seria
interesante ver cuanto tiempo se tarda en reesta-
blecer |a situacion de precios psicol6gicos que

Namero Agosto 2001 Noviembre 2001 Febrero 2002 Mayo 2002

0 9,39 12,34 12,38 14,48
1 1,07 1,52 8,61 8,43
2 3,26 2,84 8,14 6,32
3 1,66 1,85 7,47 6,66
4 2,20 3,37 8,55 6,25
5 43,41 40,33 12,45 16,72
6 2,13 2,84 10,09 7,89
7 2,93 3,04 9,96 9,45
8 2,13 3,17 10,77 9,11
9 31,82 28,71 11,57 14,68

TOTAL 100,00 100,00 100,00 100,00

Fuente: elaboracién propia.
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habia antes de la entrada del euro y los efectos
que ello hatenido sobre lainflacion.

5. Conclusiones

El objetivo de este articulo es conocer |a evo-
lucion de los precios de venta a publico de pro-
ductos de consumo habitual (alimentacion, dro-
gueria, y higiene y belleza personal) en una
ciudad mediana, desde meses antes de la implan-
tacion del euro hasta que es la Gnica moneda en
circulacion, de forma que se pueda aceptar o
rechazar |a hipdtesis de que la conversion y el
redondeo han sido generadores de inflacion.

En términos generales se puede afirmar que no
hubo anticipacion de incrementos de precios, y
durante |a etapa de doble circulacion monetaria
més del 70 por 100 de los precios no se modifica
ron. No obstante desde que el euro es la Unica
moneda en circulacion los precios han sufrido un
incremento significativo, [o que hace temer que
en |os proximos meses se va a producir de nuevo
incrementos de precios.

El andlisis de los precios psicol dgicos permite
observar que mientras el afio 2001 entre un 69-75
por 100 de los precios acababan en 5 0 9, en
febrero slo representaban un 24 por 100, mien-
tras que en mayo han subido a 31 por 100. Ello
da a entender que poco a poco se van aplicando
los precios psicol 6gicos en euros, 1o que habitual -
mente es fuente de incrementos de precios, aun-
que todavia hay precios psicolgicos referidos en
pesetas Esto hace pensar que en los proximos
meses se podrén producir incrementos de precios
por encima de lo que prevé e gobierno, y seria
interesante ver cuanto tiempo se tarda en reesta-
blecer |a situacion de precios psicolgicos que
habia antes de la entrada del euro y los efectos
que ello hatenido sobre lainflacion.
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[ nformacion sobre cuotas de mercado:

1

2.

«Afeitado himedo. Gillette domina e mercado». Dis-
tribucién y Actualidad, 287-Novembre, 2000, 60-61.
«Aguas envasadas, un mercado en crecimiento». Distri-
bucion y Actuaidad, 294-Junio, 2001, 46-52.

. «Behidas espirituosas, en e punto de inflexidny. Distri-

bucion y Actualidad, 295-Julio-Agosto, 2001, 77-88.

. «Bellezafacial. Todlitasy cremas hidratantes dominan

€l mercado». Distribucion y Actualidad, 285-Setembre,
2000, 70-71.

. «Bio productos. Un mercado en busca de consumi-

dores». Distribucién y Actualidad, 291-Marzo, 2001,
48-53,

. «Café e infusiones. Imagen fija». Distribucion y Actua

lidad, 287-Novembre, 2000, 41-52.

. «Coca-Cola gana, pero retrocede». Distribucion y

Actualidad, 292-Abril, 2001, 61-65.

8.

9.

10.

11.

12,

13.

14,

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22,

«Cremas faciales. Las hidratantes dominan el merca
dox. Distribucion y Actualidad, 291-Marzo, 2001, 67.
«Embalaje doméstico. Dos lideres contra las marcas
blancas». Distribucion y Actualidad, 290-Febrero,
2001, 108.

«Galletas. Nadar contra corriente». Distribucion y
Actualidad, 285-Setembre, 2000, 62-67.

«Limpieza del hogar. La higiene huele bien». Distribu-
ciony Actualidad, 294-Junio, 2001.

«Mercado de desodorantes. Comienza la ofensiva con-
tra el sudor». Distribucion y Actualidad, 294-Junio,
2001, 60-62.

«Mercado de las pilas. Hegemonia de las acalinas».
Distribucion y Actualidad, 287-Novembre, 2000, 57-58.
«Mercado del aceite. Olivos demasiado productivos».
Distribucion y Actualidad, 289-Gener, 2001, 57-58.
«Mercado del Jamén. Exquisito y saludable». Distribu-
ciény Actualidad, 289-Gener, 2001, 54-56.

«Papel tisd. El valor affadido, Ultima linea defensiva de
los fabricantes». Distribucion y Actualidad, 288-
Desembre, 2000, 58-59.

«Pasteleria industrial y galletas. Mayoria de edad».
Distribucion y Actualidad, 285-Setembre, 2000, 55-59.
«Productos Capilares. De todo para todos». Distribu-
ciony Actualidad, 289-Gener, 2001, 43-53,

«Productos ultracongelados y platos preparados. Mer-
cados frescos y saludables». Distribucion y Actualidad,
290-Febrero, 2001, 91-106.

«Sector 1&cteo. La era del cambio». Distribucion y
Actualidad, 292-Abril, 2001, 46-52.

«Yogures y postres. Innovacion y tecnologia factores
clave». Distribucion y Actualidad, 292-Abril, 2001,
54-59,

«Zumos y néctares. Imagen saludable». Distribucion y
Actualidad, 294-Junio, 2001, 54-58.
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