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Capitulo 5

Precios y margenes en
el canal de distribucion

5.1. Evolucion de los precios de
alimentacion

Nota metodoldgica

La Secretaria de Estado de Turismo y
Comercio, a través de la Direccion Gene-
ral de Politica Comercial, cuenta con una
red de informacién de mercados que pro-
porciona precios procedentes de 27 capi-
tales de provincia. A través de la red de in-
formacion de mercados se recibe informa-
cion de precios y cotizaciones con perio-
dicidad diaria y semanal. Se recoge
informacion diaria para mas de 750 pro-
ductos alimenticios perecederos comer-
cializados en los mercados centrales (fru-
tas, hortalizas, patatas y pescados), con
un volumen de datos superior a los
50.000. En la posicion venta al publico la
informacion semanal es de 285 productos
de alimentacion, con un numero de datos
superior a los 40.000.

La recogida de precios se realiza me-
diante visita de los informadores de mer-
cado a los establecimientos selecciona-
dos en cada capital de provincia, que son
representativos del producto del que se
recoge informacion. Los precios tomados
son los efectivos con pago al contado.

Los establecimientos seleccionados son
los de mayor afluencia de publico y/o los
de mayor volumen de venta de la localidad,
estando representados los hipermercados,
supermercados, mercados y tiendas espe-
cializadas. No se consideran aquellos esta-

blecimientos de acceso restringido a un
sector de la poblacion, como cooperativas,
economatos o similares. Tampoco se con-
sidera la venta ambulante, la venta a domi-
cilio, ni el comercio electronico. La muestra
de establecimientos permanece fija a lo
largo del tiempo cambiando unicamente,
aquellos que pierden representatividad o
que dejan de comercializar el producto del
cual se tomaba el precio, siendo sustitui-
dos por otros similares.

En los servicios centrales se procesa la
informacion enviada por la red, depuran-
do los errores y calculando los precios fi-
nales mediante aplicaciones informaticas
propias. El precio del producto correspon-
de a la media ponderada de los precios
mas frecuentes obtenidos en las 27 capi-
tales de provincia. Los precios medios
ponderados mensuales se obtienen como
media simple de los precios medios de las
semanas que componen el mes corres-
pondiente. Una vez obtenidos estos pre-
cios medios nacionales ponderados de ali-
mentacion, en venta al publico, se publi-
can en la pagina web del Ministerio con
periodicidad semanal. Posteriormente,
con el fin de realizar las comparaciones y
seguimiento en el tiempo, se almacenan
en soporte informatico las medias men-
suales, de las que se dispone de series
de datos desde 1974.

Con estos datos se elaboran dos ope-
raciones del Plan Estadistico Nacional: la
n° 4180 Informacion de precios de venta
al publico de productos alimenticios y la
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n° 4181, Informacion de precios en la ce-
sion mayorista de productos alimenticios
perecederos.

En el presente apartado se recogen los
precios de venta al publico de sesenta pro-
ductos, treinta perecederos y treinta no
perecederos, que se pueden considerar
como los mas significativos en la cesta de
la compra de alimentacion, y que corres-
ponden a los que figuran en la nota de
prensa sobre evolucion de los precios que
la Secretaria de Estado de Turismo y Co-
mercio hace publica todos los meses.

El ambito temporal elegido es el que va
desde la implantacion del euro en enero
de 2002 hasta diciembre de 2005. Los pre-
cios se presentan mediante tablas de
datos y graficos de lineas.

5.1.1. Productos perecederos

Para los productos perecederos selec-
cionados, se han incluido los precios a
nivel mayorista y a nivel venta al publico.

Los productos considerados son frutas,
hortalizas, patatas y pescados, tanto a
nivel mayorista como venta al publico, con-
siderando las mismas especificaciones y
unidades. No se pueden incluir las carnes
ya que, dependiendo de los mercas, se
comercializan en distintas unidades (ca-
nales o medias canales) y tampoco se
consideran los huevos porque se comer-
cializan en unidades no comparables. Por
tanto, a nivel mayorista la evolucién de los
precios se analiza para veinticuatro pro-
ductos.

1. Precios mayoristas

Los veinticuatro productos de alimenta-
cion seleccionados son los siguientes:

— Pescados y moluscos: merluza, pes-
cadilla, sardinas, anchoas, gallos, jureles,
bacaladilla, trucha, salmén y chirlas.

— Patatas: patatas de consumo.

— Hortalizas: acelgas, cebollas, judias
verdes, lechugas, pimientos verdes, toma-
tes y zanahorias.

— Frutas: limones, manzanas, naran-
jas, peras y platano canario.

Los precios estan dados en euros/kg.,
con excepcion de las lechugas, que estan
en euros/unidad.

Para pescado, el precio obtenido co-
rresponde a la media ponderada de los
precios recibidos de los quince mercas
que comercializan pescado. En este esca-
I6n comercial, el precio de una especie co-
rresponde al precio tedrico obtenido a par-
tir de los precios de las variedades mas
comercializadas en ese momento, sin
tener en cuenta la procedencia de las mis-
mas. Tampoco se tienen en consideracion
las pequefas partidas de gran calidad ni
precios excepcionales.

Para patatas, hortalizas y frutas, el pre-
cio obtenido corresponde a la media pon-
derada de las variedades mas comerciali-
zadas en el momento y recibidos de vein-
titrés mercas. Existe un efecto de susti-
tuciéon de variedades para un mismo
producto al ir cambiando éstas en el tiem-
po. Esto, unido a la gran cantidad de va-
riedades comercializadas hace que el se-
guimiento sea muy complejo.

En este apartado se muestra la evolu-
cion de los precios mayorista de los pro-
ductos de alimentacion perecederos se-
leccionados desde enero de 2002 a di-
ciembre de 2005.

En cuanto a los precios de pescados,
de forma general, destacar la variabilidad
de los precios mensuales de todas las es-
pecies.

— Merluza y pescadilla: tienen un com-
portamiento analogo en el periodo estu-
diado, con precios maximos en los meses
de diciembre y enero y minimos en julio y
agosto.

— Sardinas: los precios varian entre
1,35y 1,83 euros/kg. Como norma gene-
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ral los maximos se dan en los meses de
julio y agosto.

— Anchoa o boquerdn: gran variabili-
dad, entre 2,16 y 5,01 euros/kg. Los pre-
cios maximos corresponden a los meses
de agosto y septiembre. Son de destacar
las subidas de julio y agosto de 2005.

— Gallos: en 2005 si bien comienzan
con un precio muy elevado en enero (9,99
euros/kilo), el resto del afo presenta un
comportamiento similar al de los tres afios
anteriores, precios maximos en enero y
minimos en julio.

— Jurel y bacaladillas: en enero y fe-
brero de 2005 presentan unos precios
altos para posteriormente tener un com-
portamiento analogo al de los afios ante-
riores, con bastante estabilidad.

— Trucha y salmén: en el periodo 2002-
2004 presentaban unos precios estables a
lo largo del afo, pero en 2005 las truchas
tienen una subida continuada a partir de
octubre, terminando a 2,91 euros/kilo. El
salmon por su parte comienza la subida
en mayo hasta junio, para moderarse pos-
teriormente aunque con precios superio-
res a los anos anteriores.

— Chirlas y mejillones: las primeras tie-
nen un abanico muy amplio de precios con
maximos en mayo y junio, si bien en el
2005 las subidas son superiores a los
otros anos. Los mejillones tienen una gran
estabilidad al ser de cultivo.

— Patatas: La horquilla de precios en
el periodo estudiado se situa entre 0,23 y
0,49 euros/kg., destacando el alza de pre-
cios en el primer trimestre por la llegada
de la nueva cosecha.

El precio de las hortalizas en el periodo
analizado ha sido muy irregular y a ello ha
contribuido en parte las heladas de princi-
pios de 2005. Se puede destacar los si-
guientes datos:

— Las acelgas, judias verdes, lechugas
y pimientos verdes presentan unas fuer-
tes subidas en enero, febrero y marzo de

2005, con un posterior descenso de los
precios, comportandose a partir de abril
de una forma andloga a los afnos anterio-
res y con unos precios similares.

— Los tomates tienen un comporta-
miento erratico, en los cinco primeros
meses de 2005 presentan unos precios
altos, superando incluso los de 2002, un
descenso en junio y un comportamiento
similar a los afos anteriores, exceptuando
las anormales subidas del otofio de 2003.

— Cebollas y zanahorias presentan
unos precios y un comportamiento muy si-
milar en los cuatro afnos estudiados.

De forma general, el precio de la fruta
tiene un comportamiento mas regular que
el de las hortalizas. En el periodo estudia-
do, las curvas tienen una tendencia pare-
cida, con la excepcion del pldtano cana-
rio, donde se aprecia que en el afio 2005
ha tenido una evolucién distinta a la de los
otros dos anos con unos precios mas altos
durante todo el aio y terminando en di-
ciembre con un precio igual al del afo an-
terior y muy similar al de 2002 y 20083.

2. Precios de venta al publico

Los treinta productos de alimentacién
seleccionados corresponden a:

— Carnes:ternerade 12 A, cordero pas-
cual 12, cerdo 12, carne de pollo fresca y
conejo de granja.

— Pescados y moluscos: merluza sin
cabeza, pescadilla de mas de 1 kg., sardi-
nas, anchoa o boquerdn, gallos, jurel o chi-
charro, bacaladilla, trucha, salmén, chirlas
y mejillones.

— Huevos: huevos clase M.

— Patatas: patatas de consumo.

— Hortalizas: acelgas, cebollas, judias
verdes, lechugas, pimientos verdes, toma-
tes para ensalada y zanahorias.

— Frutas: limones, manzanas variedad
golden, naranjas tipo navel, peras de agua
y platanos de Canarias.
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Todos los precios vienen dados en
euros/kg., con excepcion de huevos (euros/
docena) y de lechugas (euros/unidad).

Una vez que se han seleccionado los
productos, se determinan las especifica-
ciones de los mismos, que deben ser fijas
a lo largo del tiempo, con el fin de estable-
cer comparaciones homogéneas. De
forma somera, las especificaciones de los
productos elegidos son las siguientes:

— Carnes: ternera de 12A, cordero pas-
cual 12, cerdo 12: chuletas, carne de pollo
fresca: pieza sin cabeza ni patas en kg.,
conejo de granja: pieza con cabeza en kg.

— Pescados: como norma general se
toma el precio de la clase de pescado cuyo
origen (Cantébrico, Atlantico, Mediterraneo,
otros puntos del mundo o acuicultura) sea
el predominante en el abastecimiento de la
provincia. Si existiesen habitualmente dis-
tintas procedencias, se selecciona la de
mayor volumen anual. Una vez selecciona-
da conforme a los criterios establecidos, se
toma el precio de la misma clase, en kg., y
referido a la pieza entera.

— Huevos: docena de la clase M con
peso de 53 a 63 gramos unidad.

— Patatas: kilo de patatas de consumo
de la variedad mas abundante en el mer-
cado en el momento de la toma. No se
tiene en cuenta si se refiere a patata nueva
o vieja.

— Frutas y hortalizas: variedades mas
frecuentes en el mercado en cada mo-
mento, sin tener en cuenta calibres.

En el presente apartado se muestra la
evolucién de los precios venta al publico
de los productos de alimentacién perece-
deros seleccionados, desde enero de
2002 a diciembre de 2005.

En enero de 2005 se ha cambiado de
base. Con el fin de dar continuidad a las
series de precios, se ha realizado un enla-
ce de las mismas. Los precios correspon-
dientes al periodo 2002-2004 son precios
enlazados.

En el analisis de los precios de la carne
se puede observar subidas importantes
en ternera y cordero. El cerdo presenta
unos precios ligeramente mas elevados
que anos anteriores hasta septiembre
para seguir con precios similares a 2004.
El pollo comienza en 2005 con precios
altos y se mantiene hasta agosto, comen-
zando un descenso de precios para termi-
nar en diciembre por debajo de las cotiza-
ciones de 2004, motivado por el miedo a
la gripe aviar. El conejo durante 2005 tiene
unos precios y un comportamiento similar
al de 2004

En cuanto al precio del pescado en
venta al publico, al igual que para los pre-
cios mayoristas, hay que destacar la va-
riabilidad de los precios de todas las es-
pecies incluidas la trucha y el salmén pese
a ser especies de cultivo. Debido al distin-
to origen de las variedades dentro de cada
especie y su sustitucion en el tiempo, no
se aprecia la estacionalidad que era ca-
racteristica en afos anteriores a los estu-
diados. Actualmente, el comportamiento
es mas erratico.

Pueden destacarse los elevados precios
de las anchoas y los gallos y el repunte de
precios de la trucha desde septiembre y
del salmon desde abril, terminando ambos
en diciembre con unos precios sensible-
mente mayores a los de 2004.

Los moluscos, chirlas y mejillones, tie-
nen un comportamiento y precios simila-
res a los de 2004.

La tendencia del precio en los huevos
es de gran estabilidad en los afios 2002 y
2005.

Los precios de las patatas siguen una
tendencia analoga en los cuatro ultimos
afnos, con subidas de precios hasta mayo
y ligero descenso hasta octubre. A pesar
de ser un producto con gran cantidad de
variedades, formas y temporalidad, ha
mostrado una evolucion de los precios
analizados bastante regular. En 2005 los
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precios son ligeramente menores a los de
2004 durante todo el afo.

De forma general, la evolucion de los
precios de las hortalizas es bastante irre-
gular, mas acusada en judias verdes y to-
mates para ensalada. Al igual que en los
precios de origen se hace notar el alza de
precios como consecuencia de las hela-
das ocurridas a principio de 2005. Convie-
ne resaltar los siguientes productos:

— Acelgas: en 2005 se rompe la ten-
dencia y comienza el ano con subidas
hasta marzo en que comienza un descen-
so de precios para terminar el afio en va-
lores muy proximos a los de 2004.

— Cebollas: pocas variaciones en los
cuatro afnos estudiados. Los precios de
2005 son ligeramente menores que los de
2004.

— Judias verdes: comienza 2005 con
unas fuertes subidas de precios alcanzan-
do en marzo los 6,29 euros/kilo, bajando
hasta los 3,01 en junio y terminando en di-
ciembre con valores similares a los de
2004.

— Lechugas, pimientos verdes y toma-
tes para ensalada, presentan en 2005 un
comportamiento similar al de las judias
verdes, comienzan el afio con unas fuer-
tes subidas alcanzando maximos en
marzo las lechugas a 1,08, también en
marzo los pimientos verdes a 2,62 y en
mayo los tomates para ensalada a 2,97.
Los tres terminan en diciembre con coti-
zaciones muy similares a las de 2004.

— Zanahorias: tendencia similar en los
cuatro afos, con poca variacion de precios.

De forma general, el precio de la fruta
tiene un comportamiento mas regular que
el de las hortalizas, tal y como sucede en
los precios de mayorista. Los graficos, en
el periodo estudiado, tienen tendencias
semejantes, si bien con precios mas altos
en limones, naranjas navel y platanos.
Estos ultimos al igual que ocurre con los
precios de mayorista, presentan un com-

portamiento andmalo con relacién a los
tres afos anteriores, empiezan 2005 con
subidas hasta junio en donde llegan a los
2,02 euros/kilo, sufren una bajada en julio
y de nuevo comienzan con un aumento li-
gero pero ininterrumpido hasta diciembre
en donde terminan a 1,96.

5.1.2. Productos no perecederos

Del mismo modo que con los productos
perecederos, se ha procedido al enlace
de las series anteriores con el afo 2005.

Los treinta productos no perecederos
seleccionados son:

— Charcuteria: jamoén cocido y salchi-
chas tipo Frankfurt.

— Pescados congelados y conservas
de pescado: merluza congelada, gambas
congeladas, atun claro en aceite, sardinas
en aceite y mejillones en escabeche.

— Leche y derivados: leche esteriliza-
da, queso emmental y yogur.

— Aceites y grasas: aceite de oliva de
acidez menor de 0,4°, aceite de girasol re-
finado y mantequilla.

— Legumbres y preparados de frutas y
hortalizas: alubias blancas extra, menes-
tra de verduras congeladas y tomate natu-
ral en conserva.

— Pan, pastas y derivados: pan de
molde de trigo y harina de trigo.

— Cereales y derivados: arroz, harina
de trigo, espaguetis, galletas Maria y bo-
lleria industrial.

— Azucar, chocolates y confituras: azu-
car envasada, café soluble y chocolate
con leche.

— Otros preparados alimenticios: salsa
de tomate tipo ketchup.

— Bebidas no alcohdlicas: agua mine-
ral y refrescos de cola.

— Bebidas alcohdlicas: vino tinto de un
afo y cerveza.

En este apartado se recoge la evolu-
cion de los precios de los productos de ali-
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mentacion no perecederos seleccionados,
desde enero de 2002 a diciembre de 2005.

La mayoria de los productos no pere-
cederos tiene un comportamiento muy si-
milar en los cuatro anos estudiados, con
pequefas variaciones de precios. Se pue-
den exceptuar la merluza congelada, las
gambas congeladas y el aceite de oliva de
acidez menor de 0,4 grados.

— Merluza congelada: desde enero de
2004 tiene una tendencia al alza que es
mas destacada en 2005.

— Aceite de oliva: tras la estabilidad pre-
sentada en los anos 2002 y 2003, en los
primeros meses de 2004 comienza un fuer-
te ascenso de los precios que se continda
durante todo el afio 2005 y de manera mas
acusada en el ultimo trimestre del afo.

5.2. Comparacion de precios por
niveles

La Comision Delegada para Asuntos
Econdmicos de 23 de octubre de 2003 es-
tablecio el compromiso de que el Ministerio
de Agricultura, Pesca y Alimentacion, la Se-
cretaria de Estado de Turismo y Comercio,
el Ministerio de Sanidad y Consumo y la
Empresa Nacional MERCASA, publicarian
simultanea y semanalmente la misma in-
formacion sobre precios en origen y desti-
no en sus respectivas paginas web.

Se tomd como base los treinta produc-
tos de alimentacion no elaborados que fi-
guran en la nota de prensa sobre evolu-
cién de los precios que la Secretaria de
Estado de Turismo y Comercio hace publi-
ca todos los primeros martes de cada mes.
En principio se incluian precios en origen y
en destino, pero se entendio que, para una
mayor significacion del comportamiento en
la cadena de valor, era conveniente intro-
ducir también los precios mayoristas.

Los precios en origen corresponden a
las estadisticas manejadas a tal fin por el

Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimen-
tacion, tanto del ambito agricola como de
la pesca y en diversas posiciones comer-
ciales, siempre en origen.

Los precios mayoristas son facilitados
por la empresa nacional MERCASA y co-
rresponden a cotizaciones medias en cinco
mercados elegidos entre los seis merca-
dos testigos UE, quedando el sexto como
reserva ante posibles eventualidades.

Por el momento no se puede disponer
de una informacion comparable en el sec-
tor de carnes y huevos, especialmente por
tener unidades distintas de venta (por
ejemplo, canales y medias canales para
las carnes).

Los precios en destino corresponden a
precios medios nacionales ponderados,
obtenidos por la Direccion General de Po-
litica Comercial como resultado de la in-
formacién obtenida a través de la red de
informacion de mercados.

Todos los precios, origen, mayorista y
destino, son precios medios nacionales
ponderados. Los de origen y mercas son
sin IVA'y a granel.

Las distintas posiciones comerciales en
origen son las siguientes:

— Limon: sobre arbol.

— Manzana golden y pera de agua o
blanquilla: sobre central, frio normal.

— Tomate liso: sobre alhdndiga o alma-
cén agricultor.

— Patata: sobre almacén de origen.

— Pollo: a salida de matadero y en
kg./canal.

— Huevos: sobre muelle a la salida del
centro de embalaje y en docenas.

— Pescados: precio en lonja, producto
nacional.

— Meijillon: precio en batea.

Los treinta y tres articulos selecciona-
dos son los siguientes:

— Carnes:ternerade 12 A, cordero pas-
cual 12, cerdo 12 A, pollo fresco y conejo
de granja.
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— Pescados y moluscos: merluza de
2,5 a 5 kg. de la zona Gran Sol, pescadilla
de 1,5 Kg., sardinas, anchoa o boqueron,
gallos, jurel, bacaladilla, trucha, salmén,
caballa, chirlas y mejillones.

— Huevos: huevos de clase M.

— Patatas: patatas de consumo

— Hortalizas: acelgas, calabacin, ce-
bollas grano de oro, judias verdes planas,
lechuga romana, pimiento verde, tomate
liso y zanahorias.

— Frutas: limones, manzanas golden,
clementina, naranja navelina, pera de
agua y platano.

En el Anexo de este Capitulo 5, que se
incluye al final del Informe, se muestran
los graficos de evolucion de los precios de
los productos perecederos en 2004-2005
en los diferentes niveles del canal de dis-
tribucion.

Fruto del mencionado acuerdo se dispo-
ne en el momento actual de series histéri-
cas para 33 productos correspondientes a
los ejercicios 2004 y 2005, con la suficiente
significacion para iniciar unas considera-
ciones sobre la evolucion de los mismos.

Se establecen, en consecuencia, grafi-
cos con el precio medio mensual en los
tres niveles basicos de comercializacion
para pescados, frutas, hortalizas y pata-
tas, y en dos niveles, al no tener suficien-
temente consolidado el dato mayorista, en
carnes y huevos.

Ademas, para un analisis mas exhaus-
tivo se han elaborado los graficos corres-
pondientes a todos los productos, repre-
sentando el precio de destino equivalente
a 100 y en porcentaje del mismo los res-
tantes niveles sobre los que se dispone de
datos. Gracias a esta representacion po-
demos observar, en una distinta perspec-
tiva, para cada uno de los productos ana-
lizados, su tendencia y variacion a lo largo
de los anos disponibles.

El andlisis de la evolucion de los pre-
cios se hace considerando unicamente la

tendencia de los mismos en los afos
2004 y 2005, sin tener en cuenta ninguna
otra consideracion de tipo estadistico. De
forma general, se puede observar que los
precios en destino son mucho menos
sensibles a las fluctuaciones del merca-
do. Los precios en origen presentan va-
riaciones importantes, sobre todo en pes-
cados, frutas y hortalizas, que se ven re-
flejadas en los precios de mayorista, pero
que llegan de forma atenuada a los pre-
cios en destino.

Se observa igualmente que el diferen-
cial de precios es, con caracter general,
mayor entre mercas y destino que entre
origen y mercas.

Por productos, se destaca lo siguiente:

— Carnes: se dispone Unicamente de
precios semanales en origen y destino.

— Ternera de 12 A: estabilidad de los
precios en los dos escalones a lo largo de
todo el periodo estudiado, salvo ajustes
estadisticos por especificaciones en el
cambio de ejercicio.

— Cordero pascual: la evolucién de los
precios en origen presenta bastante varia-
bilidad, con evidente efecto estacional

— Cerdo de 12 A: los precios en origen
presentan poca variabilidad en el periodo
estudiado, quedando muy suavizado en
los precios en destino.

— Pollo fresco: gran variabilidad de los
precios en origen, que queda suavizada
en los precios en destino.

— Pescados: se dispone de precios en
los tres escalones. En la mayoria de los
pescados, los precios en origen estan pro-
ximos a los precios de MERCASA y con
una tendencia similar. Los precios de
venta al publico presentan menos oscila-
ciones. Las subidas y bajadas advertidas
en los precios de origen y mayorista son
muy amortiguadas cuando se observa la
evolucion de los precios minoristas. Es de
destacar que para trucha, salmon y meji-
lI6n, la tendencia de los precios es analo-
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ga en los tres escalones, se trata de espe-
cies de cultivo y arrojan mayor estabilidad
en los precios.

En algun tipo de pescados hay que ma-
tizar que el precio de origen corresponde
a desembarcos en lonjas del territorio na-
cional, mientras en los siguientes escalo-
nes el producto ofertado es en origen tanto
de pesqueros espafoles como de impor-
tacion, con dificil diferenciacién a lo largo
de la cadena comercial. Este presumible
efecto se observa especialmente en an-
choa/boquerdn y chirla.

De mayor dificultad en cuantificacién y
que establecen presumiblemente variacio-
nes puntuales ademas de las demandas
estacionales de algunos de estos produc-
tos, estan las paradas bioldgicas, tempo-
rales y contingencias en el transporte te-
rrestre.

— Huevos: precios en origen y destino.
Los precios de origen han oscilado en el
periodo estudiado, mientras que los pre-
cios en destino han tenido un comporta-
miento de gran estabilidad.

— Patatas: precios en los tres escalo-
nes. La tendencia es similar en los tres
niveles, si bien mas atenuada en los pre-
cios en destino. Tanto en abril como en
mayo de ambos ejercicios se observa un
repunte de cotizaciones en origen, mati-
zando en las otras dos, fruto tanto del ca-
racter moderador en las variaciones de
precios en éstos como del juego de va-
riedades y zonas de produccién para
este producto de dificil consideracion es-
tadistica.

— Hortalizas: presentan gran variabili-
dad en los tres escalones, siendo mas
acusada en los precios en origen y casi
en analoga medida a nivel mayorista. Los
precios en origen y mercas tienen ten-
dencias similares, siendo el escalén final
de venta al publico el mas estable. Pare-
ce inferirse un cierto desfase en el trasla-
do de las variaciones, en ambos sentidos

de las cotizaciones a los siguientes esca-
lones. Se puede deducir de la informacién
facilitada, el impacto de las heladas de
enero-febrero de 2005.

— Frutas: a diferencia de las hortali-
zas, las tendencias de los precios en los
tres escalones son mas parecidas. En na-
ranjas, mandarinas y peras se aprecia la
estacionalidad de los precios en origen,
no habiendo datos para determinadas
épocas, sin embargo si hay datos de pre-
cios en mayorista y destino, lo que signifi-
ca la presencia de producto de otras pro-
cedencias.

Esta situacién de posibilidad de oferta
significativa de otras procedencias, tanto
en gama de productos como en el impac-
to de la contraestacionalidad, para el
caso de las frutas especialmente, parece
configurar una mayor estabilidad de pre-
cios en todos los escalones comerciales.

5.3. Anadlisis de las dispersiones
de precios minoristas:
diferencias entre productos
frescos y envasados (1)

5.3.1. Introduccion y objetivos

El objetivo es tratar de explicar por qué
una misma referencia de producto se
vende a distintos precios en diferentes
zonas geograficas, ¢por qué es mas bara-
ta o mas cara en unas zonas que en
otras?, y sobre todo, ¢,qué factores contri-
buyen a explicar estas dispersiones territo-
riales de precio? Para ello, se propone un
modelo que integra factores de competen-
cia tanto espacial como vertical, unidos a
aspectos del propio entorno comercial de

(1) Este analisis ha sido realizado por Javier Oubiha
Barbolla, Cristina Viejo Nufiez y M? Jesus Yagle Guillén
dentro del Convenio entre el Ministerio de Industria, Turis-
mo y Comercio y la Universidad Auténoma de Madrid.
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las localidades analizadas asi como de las
estrategias competitivas adoptadas por
cada grupo de distribucion minorista.

Este analisis exige tener en cuenta dos
fendmenos importantes, en primer lugar,
la distinta penetracion que tienen los dife-
rentes canales de distribucion en las cate-
gorias de productos frescos y envasados
(mayor cuota del canal tradicional en ali-
mentacion fresca vs. mayor participaciéon
de los libreservicios en productos envasa-
dos) y, en segundo lugar, el hecho de que
la politica de precios aplicada por los dife-
rentes tipos de establecimiento varia con-
siderablemente de unas categorias de
productos a otras (las tiendas tradiciona-
les son las que venden mas barato las fru-
tas y verduras, pero mas caro los pesca-
dos, siendo los supermercados medianos
los que venden mas barato estos ultimos,
mientras los super pequeios son espe-
cialmente competitivos en carnes y los
hiper en envasados) (2).

De ahi que el segundo objetivo sea
analizar si el comportamiento de las va-
riables explicativas de las diferencias te-
rritoriales de precio es 0 no similar en las
categorias de productos envasados y de
productos frescos. La diferente fase del
ciclo de vida en la que se encuentran los
productos envasados y frescos en el canal
de los establecimientos comerciales que
venden bajo régimen o técnica de venta
de autoservicio o libreservicio, asi como
las diferentes politicas de precio llevadas
a cabo por los distintos formatos comer-
ciales en cada una de estas dos catego-
rias de producto analizadas, pueden in-
troducir distorsiones en el comportamien-
to que tienen los indicadores de la estruc-
tura competitiva minorista.

(2) Datos de los Anuarios IRl (2000 y 2004) y del
Ministerio de Industria, Turismo y Comercio (2004) corro-
boran estos aspectos.

5.3.2. Modelo tedrico propuesto y
breve descripcion metodoldgica

Tras realizar una revisién de la literatu-
ra mas relevante al respecto y siguiendo
el esquema habitual en los estudios de
precios, se propone el siguiente modelo:
P =f(CH, CV, CE, EM), en el que los pre-
cios P son una funcion de la competencia
horizontal CH, la competencia vertical CV,
las condiciones del entorno CEy la estra-
tegia minorista EM.

Para contrastar el modelo propuesto, se
han utilizado cuatro bases de datos sobre
productos de gran consumo cedidas por
OCU (Organizacion de Consumidores y
Usuarios) (3). Estas bases recogen infor-
macion sobre los precios de venta de mul-
tiples productos pertenecientes a las ca-
tegorias de alimentacion y bebidas, aseo
personal y limpieza del hogar, en superfi-
cies de venta en régimen de libreservicio.
Dos de las cuatro bases de datos incluyen
informacion para el afio 2000 de las cate-
gorias de productos envasados por un
lado, y de las categorias de frescos por
otro; mientras que las otras dos bases re-
cogen datos de estas dos tipologias de
productos referidas al ano 2004, lo cual
nos permitira observar en qué medida ha
evolucionado el efecto de la estructura
competitiva espacial y vertical sobre las
dispersiones de precio.

Las bases de datos proporcionadas por
OCU cubren formatos comerciales mino-
ristas (hipermercados y supermercados)
con mas del 75 por 100 de la cuota de mer-
cado en ventas de los productos analiza-
dos. En el trabajo de campo realizado la
segunda quincena del mes de noviembre
de los dos anos senalados, se visitaron en
total 613 establecimientos, seleccionando-

(8) Asociacién de Consumidores espafola pertene-
ciente a un grupo europeo denominado CONSEUR, junto
con Asociaciones de Consumidores de Bélgica, ltalia,
Portugal y Francia.
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CUADRO 5.1
VARIABLES EXPLICATIVAS UTILIZADAS PARA ESTUDIAR LOS CONCEPTOS DE COMPETENCIA

Factor Concepto
Concentracion
Dimension
Competencia
horizontal
Formato
Imagen comercial
Competencia
multimercado
Poder Fab-Dist.
Competencia T
. Marca distribuidor
vertical
Integracion
vertical
Condiciones del e
entorno
Distancia
Estrategia Diferenciacion
competitiva
minorista

Eficiencia costes

Fuente: Elaboracion propia.

Variable

Concentracion
minorista

Tamafno medio

Cuota punto venta

Hipermercado
Super grande
Super mediano
Super pequefio

Reputacion

Contactos
multimercado

Cuota de mercado
Fab/Dist.

Penetracion MD

Pertenencia central
de compras

Renta

Variacién ventas

Promocién

Estacionalidad
Canarias
Costes laborales

Costes
administracién

Indicador Fuente Signo
esperado
CR-4 (Sup. Vtas. 4 ppales. minoristas )
de la ciudad / Sup. Vtas. Total ciudad) TGS +
H (e}
Sup. Vtas. Total ciudad / n° estab. Alimarket _
ciudad
Sup. Vtas. del punto de venta / Sup. ) _
Vtas. Total ciudad AUl G
Sup. Vtas.> 2.500 m2 Alimarket -
1.000 m? <Sup. Vtas.< 2.500 m? Alimarket -
400 m? <Sup. Vtas.< 1.000 m2 Alimarket +
Sup. Vtas.< 400 m? Alimarket +
Ensefas cciales. con mayor prestigio e
) - ) OCU +
imagen de servicio al cliente
N° promedio de contactos multimercado
o . OoCcu +
de los minoristas de una ciudad
Concentracion vtas. 3 ppales. RI +
fabricantes / Cuota grupo distribucion
Cuota de Mercado de la marca de .
distribuidor en cada categoria de prod. A IZEE B
Independiente vs. Pertenencia a IFA o "
: Alimarket -
Euromandi
Renta per capita anual en la ciudad La Caixa +
Variac. Vtas. ultimo afio categoria IRI +
N° de acciones promocionales
h ) IRI -
aplicadas a la categoria de productos
indice base 100 de consumo mensual
A IRI +
de cada categoria de productos
Ubicacién del estab. en Canarias OCU +
o,
% Costes de personal con respecto a Caliem +
las ventas
% Costes generales de administracion
Cabsa +

con respecto a las ventas

se los mismos con el objetivo de obtener
una representatividad elevada en base a
criterios geograficos, de poblacién, de su-
perficie y de ensena comercial. El estudio
incluye 42 capitales de provincia de todas
las Comunidades Auténomas espafolas
con excepcion de las ciudades de Ceuta y
Melilla. Se analizaron 121 categorias de
producto distintas, de las cuales 78 corres-
ponden a envasados y 43 a productos fres-
cos. Las bases de datos de envasados re-
cogen informacion sobre los precios de

venta de marcas lideres mientras que las
bases de frescos incluyen los precios me-
dios de las categorias de producto anali-
zadas. Hay que tener en cuenta que no
todos los productos se venden en todos
los puntos de venta considerados, si bien
la mayor parte de ellos si son comerciali-
zados en casi todos los establecimientos.

Una vez definida la variable dependien-
te «precio» del modelo propuesto, se pro-
cedid a construir las variables indepen-
dientes o explicativas. En el Cuadro 5.1 fi-
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guran las variables analizadas en cada
uno de los factores de competencia, el in-
dicador especifico utilizado para medirlas
o reflejarlas, el efecto valorado por el signo
que se espera que cada una de ellas
tenga sobre los precios y la fuente de in-
formacién a partir de la cual se obtuvieron
los datos.

Para contrastar las hipétesis plantea-
das y el modelo propuesto, se utiliza la téc-
nica estadistica de la regresiéon multiple,
dado que las relaciones lineales plantea-
das en los signos esperados por el efecto
de cada variable explicativa sobre los pre-
cios se adapta perfectamente a las carac-
teristicas de esta técnica. La variable de-
pendiente «precio», figuraba en la base
de datos en términos monetarios absolu-
tos, por lo que se ha transformado para
que las diferencias intercategoria en los
niveles medios de precios no distorsionen
los resultados del andlisis. Los valores es-
tandarizados de la variable transformada
siguen una distribucién N (0,1).

5.3.3. Resultados

1. Aho 2000

* Modelo de productos envasados

Los resultados obtenidos en la estima-
cién de la ecuacion de precios aparecen
reflejados en el Cuadro 5.2. Puede apre-
ciarse claramente cémo los precios loca-
les de las marcas lideres son mas eleva-
dos cuanto mayor es la concentracion y la
diferenciacion de la estructura comercial.
La concentracidon empresarial minorista ha
sido concebida normalmente como un in-
dicador inverso de competencia, por lo
que en aquellos mercados (ciudades en
nuestro caso) con mayores grados de con-
centracion, disminuye el grado de rivali-
dad, lo que es aprovechado por los gran-
des minoristas que dominan el mercado

para fijar unos precios superiores. Por su
parte, las ensefas comerciales de reputa-
cién contrastada fijan unos precios mas
elevados a sus productos, aprovechando
en este sentido el poder de mercado que
les concede la imagen de prestigio y ser-
vicio a determinados segmentos de clien-
tes, quienes muestran una tendencia a la
fidelizacion hacia estos minoristas estan-
do dispuestos a asumir incluso unos pre-
cios sensiblemente superiores.

Por el contrario, los precios son meno-
res cuando la estructura comercial tiene
mayor presencia de hipermercados y su-
permercados grandes, y los puntos de
venta tienen un mayor tamafio medio. Se
confirma por tanto, el efecto de las econo-
mias de escala derivadas de la dimension
de operacion, asi como el hecho de que
el modelo de negocio de los grandes for-
matos comerciales se adecua perfecta-
mente a las caracteristicas de los produc-
tos envasados, afianzando su competitivi-
dad via precios en este tipo de productos.

Por su parte, la competencia multimer-
cado muestra el efecto positivo esperado
sobre los precios. Cabe recordar que esta
variable refleja una situacion en la que las
empresas compiten de forma simultanea
en varios mercados. En nuestro caso,
dado que el mercado minorista queda de-
limitado espacialmente por el territorio ur-
bano en que el esta ubicado cada estable-
cimiento comercial, la competencia multi-
mercado hace alusion al hecho de que los
minoristas que compiten en una determi-
nada ciudad, se encuentran también com-
pitiendo en otras tantas ciudades. Cuanto
mas se produce este fendmeno, mas com-
petencia multimercado habra entre los mi-
noristas de la primera localidad, y meno-
res seran los precios de los productos en
dicha ciudad, ya que los contactos multi-
mercado y el grado de rivalidad se en-
cuentran inversamente relacionados. Por
ello, la conclusion es que, en aquellas ciu-
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. CUADRO 5.2
ESTIMACION DEL MODELO DE PRODUCTOS ENVASADOS (2000)

Variables Coeficientes no estandarizados Coeficientes estandarizados

t Signific.
Variable dep.: Precio B Error tipico Beta
(Constante) ........cceeveenereeieniniens —-0,647 0,149 —4,334 0,000
Concentracion................ 0,008 0,002 0,087 3,725 0,000
Cuota punto de venta .... —0,003 0,001 -0,029 —2,416 0,016
Hipermercado ................ -0,393 0,028 -0,188 —-13,919 0,000
Super grande...... -0,111 0,017 -0,057 —6,420 0,000
Reputacion......... 0,859 0,024 0,281 36,065 0,000
Multimercado . 0,036 0,018 0,090 1,944 0,052
MultiConcent...... —0,001 0,000 -0,131 —2,452 0,014
Cuota Fab-Dist................... 0,001 0,000 0,104 13,012 0,000
Cuota marca distribuidor..... 0,001 0,001 0,014 1,829 0,067
Variacion ventas .... 0,003 0,001 0,054 5,992 0,000
Canarias ........ 0,163 0,045 0,028 3,616 0,000
Costes admini 0,033 0,033 0,091 11,765 0,000

DISTRIBUCION
COMERCIAL
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos en la regresion miiltiple.

dades en las que los minoristas que com-
piten, rivalizan simultaneamente en otras
muchas ciudades, los precios tienden a
ser mas elevados debido los efectos di-
suasion y familiaridad que crean los con-
tactos multimercado.

El efecto conjunto de la competencia
multimercado y los niveles de concentra-
cion empresarial ponen de manifiesto que
el efecto individual de cada una de estas
variables se encuentra sobrevalorado vy,
por lo tanto, si bien es cierto que la con-
centracién supone poder de mercado y
aumento de los niveles de precios, y que
los contactos multimercado dan lugar en
cierta medida a practicas de incrementos
de precios, no es menos cierto que ambas
variables recogen, en cierta medida, efec-
tos conjuntos y, debido a ello, a partir de
determinados niveles de concentracion en
una ciudad, el efecto neto de la competen-
cia multimercado comienza a ser negati-
vo; ¥ lo mismo ocurre en sentido inverso
ya que a partir de niveles considerable-
mente elevados de competencia multimer-
cado entre los minoristas de una ciudad,
la concentracién puede llegar a tener una
influencia neta negativa sobre los precios.

Respecto a la competencia vertical, en
las categorias en las que los fabricantes
tienen mayor poder relativo de negocia-
cion, los precios de las marcas lideres son

mas altos debido a la actuacion de los mi-
noristas. Estos trasladaran al consumidor
el efecto que sobre sus costes de compra
tiene el mayor poder de los fabricantes y
lo haran, fundamentalmente, en aquellas
zonas en las que los establecimientos de-
tallistas ocupen una posiciéon de dominio
espacial que asi lo permita.

Por otra parte, el signo positivo y signifi-
cativo del coeficiente estimado para la pe-
netracién de la marca del distribuidor supo-
ne que los distribuidores incrementan mas
el precio de las primeras marcas en las ca-
tegorias en las que sus propias marcas
pueden obtener una posicion competitiva
mejor. En este sentido, se obtiene un signo
contrario al esperado y el motivo probable
es que, al trabajar con precios de marcas
lideres en la base de datos de productos
envasados, no se esta recogiendo el precio
medio de la categoria (como ocurre en el
caso de los productos frescos) y, en este
sentido, no se produce un efecto a la baja
en los precios debido a la mayor participa-
cion de la marca de distribuidor, sino un
efecto contrario derivado de los intereses
del minorista por reforzar la posicion com-
petitiva de sus propias marcas.

A esto se le une el posible interés que
puede tener el fabricante de la marca lider
por ampliar el diferencial de precio con
respecto a la marca de distribuidor en
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estas categorias, como medio para trans-
mitir una mayor calidad percibida a través
de las inferencias precio-calidad realiza-
das por determinados segmentos de con-
sumidores.

En lo que respecta a las condiciones
del entorno comercial, la localizacion de
los establecimientos minoristas en las
Islas Canarias provoca una elevacion de
sus niveles de precio porque los mayores
costes logisticos de transporte no se ven
compensados por la menor fiscalidad al
consumo de su situacion geografica.

El efecto de la demanda queda contras-
tado por un indicador como la variaciéon de
las ventas en la categoria de productos,
ya que si las ventas crecieron el ultimo
afo, los minoristas se muestran conscien-
tes de esta tendencia incremental hacia la
adquisicion del producto en cuestién y
tienden a fijarle un precio algo mayor.

Por ultimo, cabe senalar que las empre-
sas minoristas con una menor eficiencia
en la gestion operativa trasladan a los con-
sumidores sus mayores costes fijando
precios mas altos a las marcas lideres, tal
como indica el signo positivo y significati-
vo de la variable costes unitarios de admi-
nistracion. Por el contrario, los minoristas
gue incurren en unos menores costes ope-
rativos en relacion al volumen de negocio
que generan, aprovechan su eficiencia
para revertirla hacia el mercado y reforzar
su posicién competitiva en precios.

En cuanto a la bondad de ajuste del mo-
delo, sin entrar en excesivos detalles esta-
disticos, cabe sefalar que la F de Snede-
cor asciende a 209,09 lo que supone un
nivel de error de p<0,000y, por lo tanto, el
modelo en su conjunto es estadisticamen-
te significativo. Por su parte, el poder expli-
cativo del modelo (en relacion al porcenta-
je de varianza de la variable dependiente
«precio») es aceptable considerando la
amplia base de datos manejada (18.961 re-
gistros: producto-establecimiento), ya que

el coeficiente de determinacion R? corregi-
da es concretamente igual al 16 por 100.

e Modelo de productos frescos

El Cuadro 5.3 presenta los resultados
obtenidos en el modelo explicativo de los
niveles de precio para el caso de los pro-
ductos frescos. Puede apreciarse como
tanto el formato super grande como el hiper
presentan un efecto positivo sobre los pre-
cios, de forma contraria al efecto hallado
en el modelo de productos envasados.
Cabia esperar en cierto sentido un resulta-
do de este tipo debido a que, como se ha
sefalado anteriormente, los productos fres-
cos se encuentran en una fase de introduc-
cién de su ciclo de vida en el canal de libre-
servicio, al contrario que los productos en-
vasados que se situan en una etapa clara-
mente mas consolidada de madurez.

El servicio especializado que requieren
los productos frescos lleva asociados unos
costes de personal, de manipulacion y tra-
tamiento, que dificultan su adaptacion a
las caracteristicas competitivas de los
grandes formatos comerciales, lo que
unido a los costes de deterioro u obsoles-
cencia de estos productos, especialmente
elevados cuando se manejan grandes
cantidades, hace que en definitiva, el mo-
delo de negocio de las grandes superfi-
cies encuentre serias dificultades para
afianzar su competitividad en estos pro-
ductos con respecto a formatos de menor
tamanfo vy, por ello, trasladan a precios
estas ineficiencias en costes.

Los hiper y super grandes obtienen im-
portantes economias de escala funda-
mentalmente en los productos envasados,
utilizando varios de ellos como productos
reclamo o atraccion a los puntos de venta;
los productos frescos complementan per-
fectamente su oferta aun cuando sus con-
diciones de adquisicién no sean tan atrac-
tivas pues les ofrecen a los consumidores
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. CUADRO 5.3
ESTIMACION DEL MODELO DE PRODUCTOS FRESCOS (2000)

Variables Coeficientes no estandarizados

Coeficientes estandarizados

t Signific.
Variable dep.: Precio B Error tipico Beta
(Constante) ........cceeveenereeieniniens -0,621 0,083 —7,465 0,000
Tamafo medio... —0,001 0,000 -0,029 —2,562 0,010
Hipermercado .... 0,168 0,025 0,077 6,761 0,000
Super grande...... 0,142 0,022 0,070 6,338 0,000
Reputacion......... 0,970 0,032 0,298 30,180 0,000
Multimercado . 0,012 0,005 0,028 2,517 0,012
IFA e 0,135 0,027 0,053 5,058 0,000
Renta ..... 0,001 0,000 0,085 7,976 0,000
Canarias .... 0,174 0,063 0,028 2,771 0,006
Verduras .......cccueeeeenenenceenenennens 0,063 0,020 0,031 3,177 0,001
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos en la regresion miiltiple.

la posibilidad de completar su cesta en un
mismo acto de compra.

La competencia multimercado sigue
presentando también en este modelo el
efecto positivo esperado segun la explica-
cion ya expuesta en el modelo anterior. El
tamafno medio del punto de venta presen-
ta también el efecto previsto sobre los ni-
veles de precios, en este caso negativo,
debido al aprovechamiento de economias
de escala, mientras que el servicio presta-
do por las cadenas con una elevada repu-
tacion presenta un efecto l6gicamente su-
perior, maxime en este tipo de productos
en los que el mercado valora de forma es-
pecial el servicio recibido, reforzandose
por tanto el efecto de esta variable.

En lo que respecta a la central de com-
pras, es la unica variable de competencia
vertical incorporada en el modelo de pro-
ductos frescos, ya que este tipo de pro-
ductos carece mayoritariamente de marca
de distribuidor y, por otro lado, no ha re-
sultado posible calcular la cuota de mer-
cado relativa del fabricante con respecto
al distribuidor. Como puede apreciarse, la
central de compras IFA presenta un efecto
estadisticamente significativo sobre los
precios, y lo hace en sentido positivo (4),

(4) Conviene recordar que, junto a Euromadi, /IFA es la
central de compras mas importante que opera en Espa-
fla. Ambas centrales juntas, segun datos A. C. Nielsen,
absorben un 90 por 100 de las ventas mayoristas.

y por tanto provocando mayores precios
finales con respecto a los minoristas que
trabajan con la otra gran central de com-
pras instalada en Espafa, Euromadi, y a
los que operan de forma independiente.
La razén de este efecto es que la central
IFA no trabaja los productos frescos y por
lo tanto los detallistas asociados a esta
central no consiguen economias de com-
pra en ellos, lo que queda reflejado en
unos mayores precios finales.

La demanda, valorada por el nivel de
renta, y la situacion de los establecimien-
tos en Canarias presentan el signo espera-
do. Estas dos variables del entorno comer-
cial dejan entrever una vez mas como, por
un lado, en las ciudades con mayores nive-
les de renta, los precios son mas elevados
que en las de menor ingreso per capita de-
bido al aprovechamiento del mayor poten-
cial de demanda por parte de los minoris-
tas, ya que éstos son perfectamente cons-
cientes de la capacidad adquisitiva de los
habitantes de las localidades en las que ac-
tuan e introducen cambios en los precios
en funcion de las variaciones territoriales
de renta y como, por otro lado, los puntos
de venta localizados en zonas insulares ab-
sorben unas cargas logisticas superiores
que repercuten en los precios finales.

Con respecto en todas las variables de
estrategia competitiva, puede observarse
que ninguna de ellas entra en este caso en
el modelo propuesto para productos fres-
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cos, lo cual da entender que la poca rele-
vancia relativa de estos productos con res-
pecto a otras muchas categorias, hace que
las variables de estrategia competitiva mi-
norista no desempenen en estos mercados
todavia un papel suficientemente influyen-
te sobre los niveles de precio.

Una vez mas, sin entrar en pormenores
estadisticos concretos, sino simplemente
haciendo una breve referencia al ajuste
matematico del modelo, es preciso sena-
lar que el poder explicativo del modelo en
términos de varianza explicada puede pa-
recer a priori reducido (R?= 0,11), pero
nuevamente es necesario relativizar esta
cifra considerando el elevado numero de
observaciones con el que se trabaja en
este modelo (9.896 registros). La F de
Snedecor del modelo es igual a 131,417
con un nivel de significacién elevado de
p<0,000, lo que vuelve a demostrar que el
modelo en conjunto es estadisticamente
significativo.

2. Afo 2004

* Modelo de productos envasados

Los resultados de este modelo apare-
cen reflejados en el Cuadro 5.4. Variables
de competencia horizontal como la dimen-
sion media de los establecimientos comer-
ciales detallistas, y los formatos comercia-
les de mayor tamarno, hiper y super gran-
de, muestran el mismo efecto reductor de
los niveles de precio que en el modelo del
afo 2000 de este tipo de productos, debi-
do a que sus economias de costes y sus
modelos de negocio se adecuan perfecta-
mente al manejo y manipulacion de los
productos envasados, obteniéndose tasas
de eficiencia superiores en la gestién de
estos productos. Se mantiene por tanto
aparentemente la influencia de estos as-
pectos con el paso del tiempo. No obstan-
te, conviene puntualizar que el tamafo

medio experimentd en el afio 2004 una
transformacion logaritmica para que el
ajuste del modelo tuviese una mayor sig-
nificacion, lo cual pone de relieve que el
efecto directo del tamafo en este caso no
es estrictamente lineal (sino en forma lo-
garitmica).

Por su parte, la concentracion y la com-
petencia multimercado presentan también
el efecto positivo esperado, no obstante,
el analisis de estas dos variables es mas
complejo ya que, al medir ambos compo-
nentes relacionados con la competencia
en el mercado minorista, comparten una
proporcion de informacion considerable.
Por ello, es necesario incluir en el estudio
una variable combinada mediante el pro-
ducto de la concentracion y la competen-
cia multimercado que recoja el efecto inte-
racciéon de ambos conceptos, tal y como
ya se hizo en el modelo de envasados del
afno 2000.

Ademas, debemos considerar que, al
igual que en otros estudios previos, el
efecto de la concentracion sobre los pre-
cios no siempre es lineal. Los analisis
efectuados en nuestro caso indican que la
incidencia de la concentracién sobre los
precios, a partir de niveles demasiado ele-
vados de concentracion, dejan de tener un
efecto incremental. Por ello, se ha tenido
que acotar la variable concentracién en un
nivel de CR-4 préximo al 60 por 100, valor
por debajo del cual, la concentracion toma
su valor real correspondiente, mientras
que en las zonas en las que la concentra-
cion supera este valor de referencia se
considera que el CR-4 alcanza un limite
del 65 por 100. La comunalidad informati-
va entre la concentracién y la competen-
cia multimercado, y los consiguientes
efectos interactivos entre ambas variables,
hace que los efectos netos de las dos lle-
gue un momento en que comiencen a ser
negativos sobre los precios cuando los va-
lores absolutos de las dos son muy eleva-
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. CUADRO 5.4
ESTIMACION DEL MODELO DE PRODUCTOS ENVASADOS (2004)

Variables Coeficientes no estandarizados

Coeficientes estandarizados
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t Signific.
Variable dep.: Precio B Error tipico Beta

(Constante) ........cceeveenereeieniniens 0,581 0,196 2,968 0,003
Concentracion.... 0,004 0,002 0,026 2,292 0,022
Tamafo medio... -0,186 0,027 —-0,060 —6,961 0,000
Hiper .....cccoovveens -0,304 0,013 -0,209 —23,256 0,000
Super grande . —0,052 0,012 -0,039 -4,510 0,000
Reputacion......... 0,495 0,015 0,242 32,512 0,000
Multimercado . 0,045 0,008 0,152 5,377 0,000
Multiconcent....... 0,000 0,000 -0,135 -4,116 0,000
Cuota fab-dist 0,001 0,000 0,057 7,755 0,000

0,123 0,013 0,094 9,759 0,000

-0,106 0,018 -0,055 -5,903 0,000

-0,128 0,020 -0,055 —6,512 0,000

0,020 0,003 0,067 8,119 0,000
Estacionalidad ... 0,001 0,001 0,021 2,940 0,003
Promocién...... —0,004 0,001 —-0,031 -4,314 0,000
Canarias ......cccooereeieeneneese s 0,483 0,036 0,099 13,548 0,000

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos en la regresion miiltiple.

dos. Es decir, que en aquellas ciudades
con grados de concentracion muy eleva-
dos, la competencia multimercado co-
mienza a tener un efecto negativo sobre
los precios, y lo mismo ocurre con el efec-
to de la concentracion que, en aquellas
ciudades en las que compiten minoristas
con multiples contactos multimercado,
empieza a tener una influencia neta nega-
tiva sobre los precios.

La reputacién de la ensefia comercial
representativa de la imagen de servicio al
cliente que tienen determinados detallistas
presenta el efecto positivo esperado, o que
refleja el aprovechamiento del poder de
mercado por parte de estos minoristas. En
cuanto a los factores de competencia ver-
tical, cuando los fabricantes detentan un
mayor poder de negociacion relativo sobre
los distribuidores, éstos tienden a trasladar
a los precios de venta final los mayores
costes de adquisicién de los productos, su-
puestamente en aquellos mercados en los
que ocupan una cierta posicion monopo-
lista espacial que les permita llevar a cabo
una competencia no-precio.

La integracion vertical desempefa tam-
bién un papel fundamental en la formacion
de los precios minoristas. Podemos ver
que aquellos minoristas que pertenecen a

centrales de compra distintas a IFA y Eu-
romadi incrementan en mayor medida los
precios de sus productos, mientras que
los que pertenecen a estas dos centrales
que concentran la mayor parte del merca-
do mayorista espafol, consiguen unas
mejores condiciones de compra gracias
probablemente a su mayor poder negocia-
dor. En cualquier caso, son los grupos in-
dependientes los que aminoran en mayor
medida los precios finales de los produc-
tos debido al elevado grado de integracion
vertical del canal que presentan, al asumir
ellos mismos un gran numero de funcio-
nes comerciales y logisticas.

En lo que respecta a factores del entor-
no, puede apreciarse el efecto de diversas
variables de demanda de los productos
sobre los precios, todas ellas en linea con
las hipodtesis tedricas. En este caso, des-
taca el hecho de que los productos que
presentaban una demanda estacional
mas intensa en el momento de la recogi-
da de datos del trabajo de campo realiza-
do por parte de la OCU, se venden a unos
precios que aquellos que durante la reco-
gida de informacion (segunda quincena
del mes de noviembre) se encontraban en
una fase estacional de demanda valle. En
este sentido, la propia operativa de la ley
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. CUADRO 5.5
ESTIMACION DEL MODELO DE PRODUCTOS FRESCOS (2004)

Variables Coeficientes no estandarizados Coeficientes estandarizados

t Signific.
Variable dep.: Precio B Error tipico Beta

Constante .......cccoveeeeninieieiees 1,166 0,294 3,959 0,000
Concentracion 3... 2,422E-0,7 0,000 0,035 1,985 0,047
Tamafo medio............. —-0,231 0,045 -0,046 -5,119 0,000
Cuota punto de venta .. —0,087 0,009 -0,103 -9,288 0,000
HIper ..o 0,076 0,027 0,031 2,792 0,005
Super grande... 0,049 0,019 0,023 2,596 0,009
Reputacion........... 1,083 0,027 0,302 39,646 0,000
Multimercado 3 .... 8,313E-05 0,000 0,039 1,761 0,078
4,447E-4 0,000 -0,080 —2,746 0,006
0,097 0,023 0,045 4,214 0,000
-0,119 0,031 -0,037 -3,826 0,000
-0,073 0,033 -0,020 -2,211 0,027
0,032 0,004 0,070 8,690 0,000
0,332 0,066 0,037 5,000 0,000

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos en la regresion miiltiple.

de oferta y demanda en el momento en el
que se hizo el estudio provoca unos ma-
yores niveles de precios.

Ademas, el efecto promocional queda
de manifiesto en el modelo por el signo
negativo del coeficiente de esta variable,
lo que indica que aquellas categorias de
producto sometidas a un mayor numero e
intensidad de actividades promocionales
se venden a unos precios significativa-
mente inferiores. Es evidente que las ac-
ciones promocionales llevan aparejadas
una serie de ventajas econdmicas en la
adquisicion de los productos, la mayoria
de las cuales toman la forma de una re-
duccion directa en el precio de venta al pu-
blico de los productos.

La distancia fisica del mercado canario
sigue desempefando en este modelo un
papel importante en la determinacion de
los precios finales, mientras que las estra-
tegias competitivas de las empresas mi-
noristas, valoradas a través de distintos
ratios de sus cuentas de resultados, no
corroboran los efectos tedricos esperados.
A titulo de resumen de indicadores globa-
les, conviene sefalar que, al igual que en
las dos regresiones previas, el porcentaje
de varianza explicada sigue manteniéndo-
se en unos niveles todavia bajos (coefi-
ciente de determinacion R? igual al 10 por

100), si bien el numero de observaciones
vuelve a ser considerablemente elevado
(18.172). Por su parte, la F de Snedecor
es igual a 138,95, con una significacion de
p<0,000, lo que demuestra la validez glo-
bal del modelo.

e Modelo de productos frescos

Los resultados obtenidos en el modelo
de productos frescos o perecederos que-
dan recogidos en el Cuadro 5.5. La con-
centracion minorista que no entraba en el
modelo de productos frescos del afo
2000, si forma parte de las variables que
tienen un efecto estadisticamente signifi-
cativo sobre los precios, y ademas lo hace
en el sentido positivo previsto, ya que
como ya hemos explicado, la concentra-
cion es un indicador inverso de competen-
cia, y por ello en aquellas ciudades con
mayor concentracion empresarial, los mi-
noristas fijan unos precios superiores. Es
necesario puntualizar que el efecto de
esta variable concentracién no es estricta-
mente lineal ya que se realizé una trans-
formacién polinémica de tercer grado.

Esta misma transformacion polinémica
de tercer grado fue aplicada a la variable
multimercado que, como puede apreciar-
se en el Cuadro 5.5, muestra el efecto po-
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sitivo estadisticamente significativo sobre
los precios tal y como cabia esperar segun
los efectos «disuasion» y «familiaridad»
mencionados previamente. Si bien el efec-
to tanto de la concentracién como de la
competencia multimercado es en principio
positivo, hay que sefalar que, una vez
mas, el modelo incluye una variable com-
binada mediante el producto de las dos
anteriores cuya influencia es también es-
tadisticamente significativa pero de signo
negativo y, por consiguiente, el efecto neto
de cada una comienza a ser negativo para
niveles elevados de la otra.

Ademas de estos dos factores de com-
petencia horizontal, existen otras variables
que también presentan un efecto signifi-
cativo sobre los precios. Una de ellas es
el tamafo medio de los puntos de venta
existentes en la provincia, con un signo
negativo que refleja la eficiencia en costes
gracias a las economias de escala deriva-
das de la mayor dimensién comercial, que
se traducen en unos mayores margenes
de maniobra para competir via precios en
aquellas areas caracterizadas por una ri-
validad minorista mas intensa. Se realizd
una transformacion logaritmica en esta va-
riable tamano para que su efecto fuese es-
tadisticamente significativo, luego una vez
mas, nos encontramos ante una relacion
mas compleja que la estrictamente lineal
entre esta variable explicativa y la variable
dependiente precio.

La reputacién sigue mostrando el efec-
to positivo de todos los modelos anterio-
res, y los formatos comerciales de mayor
dimension, es decir, el hipermercado y los
supermercados grandes, siguen mostran-
do en este modelo de productos frescos
un aumento de precios al igual que el ha-
llado en este mismo tipo de productos en
el ano 2000, lo que afianza la explicacion
que ya dabamos en el anterior modelo
para explicar el diferente funcionamiento
de estas variables explicativas (de forma-

to comercial) en el modelo de productos
frescos con respecto al de envasados.

Enlo que respecta a los factores de com-
petencia vertical, la pertenencia a una cen-
tral de compras distinta a IFA, provoca un
aumento en los niveles de precio, mientras
que las grandes empresas independientes,
los grupos de distribucion minoristas que
operan normalmente como cadenas sucur-
salistas, son los que siguen presentando
unos menores niveles de precios gracias a
su elevado grado de integracioén vertical
que les permite negociar directamente con
proveedores, adquiriendo grandes cantida-
des de producto, e incurrir en menores cos-
tes operativos mediante una coordinacién
mas eficiente de las funciones logisticas y
comerciales en los canales. Por su parte, la
demanda y la situacion geografica siguen
mostrando el mismo efecto de todos los
modelos anteriores, mientras el andlisis de
las cuentas de resultados de las empresas
minoristas no contribuye a explicar las dis-
persiones interregionales de precio de los
productos frescos.

El coeficiente de determinacion del mo-
delo vuelve a mostrar unos niveles muy si-
milares a los tres modelos explicados con
antelacion, en este caso el porcentaje de
varianza explicada en la variable depen-
diente precio estandarizado asciende a un
11 por 100, siendo el numero total de ob-
servaciones del modelo igual a 16.495.
Por su parte la F de Snedecor, 153,61,
vuelve a mostrarse estadisticamente sig-
nificativa (p<0,000).

5.3.4. Conclusiones

Este trabajo contribuye a explicar las di-
ferencias de precios existentes entre las
distintas ciudades espafolas. Los resulta-
dos obtenidos en la investigacion realiza-
da muestran la influencia de los factores
de competencia tanto horizontal como ver-
tical en la formacién de los precios.
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La investigacion realizada ha permitido
analizar las similitudes y diferencias exis-
tentes entre las categorias de productos
envasados y frescos, asi como la evolu-
cion que han seguido en el tiempo los mo-
delos explicativos de los niveles de precios
de cada tipo de productos en el periodo
comprendido entre los afos 2000 y 2004.
Basicamente, existen una serie de varia-
bles que se comportan en todos los casos
segun los preceptos tedricos establecidos.
Entre ellas, el tamafo medio de los puntos
de venta en la ciudad tiene un efecto ne-
gativo sobre los precios, lo que demuestra
el efecto de las economias de escala y, en
general, las eficiencias en costes de las
que se benefician los minoristas de mayor
dimensién operativa. Por su parte, la rela-
cién entre la reputaciéon de la ensefa co-
mercial y sus niveles de precios se mues-
tra especialmente solida, poniendo de ma-
nifiesto las politicas de precios claramente
alcistas que aplican los minoristas posicio-
nados en imagen de marca y servicio al
cliente, debido al l6gico aprovechamiento
del poder de mercado que les concede
esta diferenciacién y a los mayores costes
en los que incurren estas ensefias para
poder ejecutar esta estrategia.

En todos los modelos analizados, los mi-
noristas aprovechan el mayor potencial de
demanda de algunas provincias para fijar
unos precios superiores, normalmente es
el nivel de renta regional el que marca de
forma significativa estos diferenciales de
precios, si bien existen otros condicionan-
tes de demanda como la variacion de ven-
tas de la categoria de productos en el ulti-
mo ano, la estacionalidad de las ventas en
el momento en el que se hizo el trabajo de
campo o las actividades promocionales
aplicadas a los productos, que también
ejercen en algunos modelos una influencia
significativa. Y los resultados evidencian
también las connotaciones especiales que
tiene Canarias, en la que su distancia fisica

con respecto a los lugares de origen incre-
menta los costes de distribucion, funda-
mentalmente las cargas logisticas de trans-
porte, quedando reflejado este hecho final-
mente en los precios de venta al publico.

En lo que respecta a los factores de com-
petencia vertical, el poder de negociacion
relativo fabricante-distribuidor, que sélo ha
podido ser analizado en el sector de los
productos envasados debido a la disponibi-
lidad de fuentes de informacién, presenta
una influencia claramente significativa
sobre los precios en los dos afos analiza-
dos. Se demuestra por tanto que el fortale-
cimiento de la posicion negociadora de los
fabricantes hace que los distribuidores no
puedan conseguir unas condiciones de
compra tan ventajosas de los productos y
traten de repercutir en los precios los ma-
yores costes de adquisicién en aquellos
casos en los que la rivalidad territorial sea
menos intensa y asi lo permita.

Los procesos de integracion vertical en
los canales de distribucion también afectan
a los precios de los productos. Los grandes
grupos minoristas, aquellos que operan
bajo las principales ensefas de hipermer-
cados y grandes cadenas de supermerca-
dos, actuan de forma independiente e inte-
gran practicamente en su totalidad el canal
de comercializacién, comprando directa-
mente a fabricantes y reforzando asi su po-
sicién negociadora respecto a fabricantes,
y coordinando eficientemente las funciones
comerciales y logisticas en los canales, lo
que se traduce en la consecucion de im-
portantes economias en la cadena de su-
ministro. De las empresas minoristas que
no presentan un grado de integracion tan
elevado, son generalmente las que perte-
necen a las dos grandes centrales, IFA y
Euromadi, las que consiguen mejores con-
diciones o por lo menos las que trasladan
aparentemente a precios las eficiencias de-
rivadas de su integracion vertical hacia
atras. Con la salvedad de que, en el ano
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2000, la central IFA no operaba con pro-
ductos frescos y esto quedaba reflejado en
unos mayores precios de venta de estos
productos por parte de los minoristas ads-
critos a esta central.

La competencia multimercado tiene en
los cuadro modelos propuestos un efecto
positivo estadisticamente significativo
sobre los precios. En el caso del sector mi-
norista, los mercados deben ser definidos
en clave geografica o espacial, y por lo
tanto, cuanto mayor es el nimero de mer-
cados (ciudades en nuestro caso) en los
que compiten las empresas minoristas que
son rivales en un determinado mercado,
mayores seran los precios de venta de los
productos en este ultimo mercado tomado
como referencia, debido a los efectos «di-
suasién» (mayor posibilidad de represalias
en otros mercados) y «familiaridad» (mayor
informacion mutua y conciencia de la inter-
dependencia) que dan lugar a un mayor
grado de colusion tacita en este mercado.

Y otro factor de competencia horizontal
especialmente relevante en la explicacion
de los precios es el nivel de concentracion
regional de la oferta minorista. En gene-
ral, practicamente todos los modelos ana-
lizados muestran un efecto positivo signifi-
cativo de esta variable sobre los precios.
Este concepto parece estar ligado a la
competencia multimercado ya que la com-
binacion de ambos presenta también un
efecto significativo de signo contrario, lo
que refleja que para determinados valores
de las variables (aquéllos elevados), el
efecto individual de cada una de ellas
puede llegar a ser negativo.

Es preciso afadir también que el efecto
tanto de la concentracion como de la com-
petencia multimercado sobre los precios
en el modelo de productos frescos del afio
2004 no es estrictamente lineal ya que
ambas variables fueron transformadas
mediante una funcion polindbmica de ter-
cer grado, lo que demuestra que la vincu-

lacion existente entre estos factores de
competencia y los precios es, en muchos
casos, mas compleja de lo previsible. Se
han hallado también otras relaciones no
lineales en las variables de dimension mi-
norista como el tamano medio del punto
de venta en la ciudad y la cuota de merca-
do de cada establecimiento. En estos dos
ultimos casos, la transformacion efectua-
da en las variables fue logaritmica.

Por ultimo, en lo que respecta a las prin-
cipales diferencias encontradas entre el
modelo de productos envasados y el de
frescos, se ha podido observar que varia-
bles estructurales de mercado como los for-
matos minoristas presentan un comporta-
miento aparentemente opuesto en cada
una de estas dos categorias de producto.
Mientras los hipermercados y los grandes
supermercados reducen precios en el sec-
tor de envasados gracias a que su modelo
de negocio se adapta perfectamente a las
caracteristicas no perecederas de estos
productos para conseguir ventajas compe-
titivas sostenibles; en el sector de alimenta-
cion fresca, estos dos mismos formatos mi-
noristas presentan un efecto contrario, de-
bido seguramente a las ineficiencias en
costes derivadas de la gestion, manipula-
cion y servicio que requieren estos produc-
tos especialmente sensibles a un rapido
proceso de deterioro y la demanda de una
atencion mas personalizada por parte de
los consumidores. Por lo tanto, las distintas
caracteristicas intrinsecas de cada tipo de
productos y las diferentes etapas del ciclo
de vida en las que se encuentran en el
canal de autoservicio o libreservicio, condi-
cionan los precios finales.

5.4. Evolucion de los margenes
comerciales brutos

El analisis econométrico explicativo de
los modelos de formacién de precios de
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los diferentes productos se recoge en el
Cuadro 5.6. Se plantea para cada uno de
los productos el modelo de fijacion de pre-
cios en base a los precios del escalén an-
terior (mayorista y/o minorista), asi como
a las diferencias en el precio del escalén
anterior en la ultima semana. Los mode-
los de estimacion empleados son:

e Precio de venta al publico en funcién
del precio de venta mayorista:
PVP= a,+a,PVM+a, (PVYM-PVM,_,)

* Precio de venta al publico en funcion
del precio en origen:
PVP= a,+a,P0+a, (PO-PO, )

CUADRO 5.6
ESTIMACION DEL MODELO DE PRECIOS DE VENTA AL PUBLICO, PRECIOS MAYORISTAS Y PRECIOS EN ORIGEN
ANOS 2004-2005 (Datos semanales)

* Precio de venta mayorista en funcion
del precio en origen:
PVM= a,+a,P0+a,(POPO, ;)

Donde PVP,es el precio de venta al pu-
blico la semana t, PVM, el precio de venta
mayorista en la semana ty PO, el precio
en origen en la semana t.

Los modelos planteados pretenden ex-
plicar el precio en funcion de una constan-
te que recoge los efectos de los costes de
comercializacion junto con el riesgo y el
«beneficio normal» del comerciante, del
precio en el nivel inferior (mayorista u ori-
gen) y del diferencial de precios de la ulti-

MODELOS DE ESTIMACION EMPLEADOS Sig. R2 corregida
PESCADOS
Merluza ..., RV NSV ARl QA7 T/ VT e ——————————————— 0,000 0,315
PVP, =15,593+0,280P0,-0,125(PO,-PO, 4) 0,000 0,427
BVMEEI5202:1 01636 1) i en e —_— 0,000 0,461
Pescadilla..................... PVP, =8,352+0,286PVM,-0,174(PVM,-PVM_,).....cccocovmrriiirrrririnnnnne 0,000 0,252
PVP; =9,030+0,274P0;-0,303(PO;-PO; 1) -.eceieeeeeeeaeeiinencenaeana 0,002 0,101
BVMNESISI002: Q778 120 e —— 0,000 0,262
Sardinas ........c.ccooeeeenn PVP, =2,402+0,604-0,260(PVM-PVM, 1)..ccoviviiniiininiiiiiiiicisicinns 0,000 0,203
RN M= R 70 O 77 2 ———————————————— 0,008 0,074
Anchoa o Boquerodn...... PVP, =8,100+0,995PVM, -0,469(PVM;-PVM, ) ..ccvovrvriiiiiiiiinnns 0,000 0,657
PVP; =4,571+0,763P0-0,353(PO;-PO, ;) .eeveviiriiriiciiiicieisicn 0,000 0,597
P, = 1,700,700, 1B(FOHPC ) cromsmmmscsmmomomsosmsoomozemo 0,000 0,641
Gallos ....covvvveeeiiriies [PVIF, = © 70,7V, -0 Z87(PYINE =PVINE ) coooocomommmosmoesommocoos 0,000 0,279
PVP; =10,395+0,304P0;-0,212(PO;-PO; 1) --eeeeeeeeeeeeieeeee 0,000 0,262
BV MESISN5 021016210 1) e ———————— 0,000 0,510
Jurel....coooiiiis PVP, =3,455+0,396PVM,-0,345(PVM, =PVM_{) ..c0cvvvvmriiiiiriciiicinn 0,000 0,270
RVMN=I23355 1 13322 () 0,001 0,105
Bacaladilla.................... PVP, =2,426+0,621PVM, -0,420(PVM, —PVM, ;) ..ecoovoviiiiiiiiicnnnn 0,000 0,459
BV/ENEIA(5 5 01422 RO 1266 (RO R ©) N ey 0,000 0,137
EVMN=RIN 85016 6/1[[2(0) e — 0,000 0,385
Trucha ... PVP, =1,852+0,853PVM-0.468(PVM,-PVM, ) ...cccoovrviiiiiiiiinnns 0,000 0,675
BV R EI510/1172 0158 8 E2 () N ————————— 0,033 0,048
BN M= ION 70006 8 7 E2 e ——————————————————— 0,012 0,067
Salmon ......ocevveeeeenne PVP, =6,167+0,343PVM;-0,204(PVM,-PVM, ;) ..coovrviiiiiiiiiiinns 0,000 0,483
RV =610 1 8 012 1 2 () —— 0,004 0,085
BN MN=12330 52 016210 1) N ————————————————— 0,000 0,141
Chirla.....ccccoeeeveiiecns PVP, =7,644+0,298PVM;-0,190(PVM-PVM, ;) .ccvvevririiiiiiciiiinn 0,000 0,190
BVMN=II06 05013 0.8 1) i —— 0,008 0,073
Caballa........ccoceevrieinns PVP, =1,985+0,925PVM-0,465(PVM;-PVM_ ) ....cooooviiiiiiiiiinns 0,000 0,535
PR, = 840267700, 1CR(FOHRO), ) cmomosemmmscmomomsosmsoomomcsmo 0,000 0,263
PVM; = 1,553+0,313P0;-0,173(PO;-PO,_ 1) .veeeeeeiieeiieeecea 0,000 0,519
Mejillon ..o PVP, =8,771-0,447PVM+0,233(PVM-PVM_ ) ...oovoviiiiiiiiiin 0,000 0,181
BV ENEI2I55(15: 0T 658 () e —————— 0,000 0,137

Fuente: Direccion General de Politica Comercial.
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. CUADRO 5.6 (cont.)
ESTIMACION DEL MODELO DE PRECIOS DE VENTA AL PUBLICO, PRECIOS MAYORISTAS Y PRECIOS EN ORIGEN

ANOS 2004-2005 (Datos semanales)

MODELOS DE ESTIMACION EMPLEADOS Sig. R2 corregida
HORTALIZAS
Patatas ... ..oorereveerrres PVP, = 0,424+0,787PVM,-0,402(PVM, -PVM, ) 0,000 0,671
PVP, =0,599+0,447P0,-0,216(PO,-PO, ;) . 0,000 0,499
PVM, = 0,256+0,396P0, -0,203(PO, PO, ,) ... 0,000 0,336
ACEIGA .ovrrrvvere e PVP, = 0,818+0,797PVM,-0,474(PVM-PVM, ) 0,000 0,630
PVP, =0,850+1,150P0,-0,731(PO,-PO, ,) 0,000 0,578
PVM, = 0,082+1,374PO-0,518(PO-PO, ) rrverressssrevsserrersssssssssnssssseee 0,000 0,747
CebOlla .ovrevveerrrrereee PVP, =0,818+0,158PVM,-0,169(PVM,-PVM, ) .... 0,000 0,245
PVP, =0,827+0,308PO)) 0,000 0,313
PVM, = 0,128+1,492P0, -0,675(PO, ~PO, ,) 0,000 0,727

Judia verde................... PVP, = 1,171+0,998PVM, -0,399(PVM, —PVM_ ) .cccevvrvrrrrasssineernnnn 0,000 0,920

PVP, = 1,855+1,090P0,-0,668(PO,~PO, ,) ... 0,000 0,871
PVM, = 0,765+1,043P0,-0,430(PO, —PO, ,) 0,000 0,835
Lechuga.......cevrerreeveeen PVP, = 0,427+0,842PVM,-0,689(PVM-PVM,).. 0,000 0,840
PVP, = 0,585+0,874POt-0,688(PO, -PO, ;) 0,000 0,790
PVM, = 0,202+0,979P0, 0,330(PO, -PO ;) -..vvvresverrrrrsssvrrrresssnererness 0,000 0,812
Pimiento verde ............ PVP, = 0,962+0,999PVM,-0,652(PVM,-PVM, ) 0,000 0,865
PVP, = 1,482+0,672P0;-0,574(PO,—PO,)..... 0,000 0,677
PVM, = 0,491+0,713P0, -0,294(PO, -PO, ) . 0,000 0,835
Tomate IS0 ......cvccrveee PVP, = 0,384+1,456PVM,-0,779(PVM,-PVM, ) 0,000 0,652
PVP, =1,209+1,413P0,-1,217(PO, -PO, ) .... 0,000 0,526
PVM, = 0,559+0,977P0, -0,536(PO, PO, ,) 0,000 0,765

Calabacin .......ccoreesveee PVP, =0,708+1,050PVM,-0,906(PVM-PVM, 1) cccccccvvvrrrrrsrassssnneeeernn 0,000 0,972

PVP, =1,140+1,109P0,-0,375(PO,-PO, ,)... 0,000 0,851
PVM, = 0,388+1,097P0,-0,496(PO,-PO, ) 0,000 0915
i Zanahoria ...........o..c... PVP, =0,919+0,321P0,-0,537(PO,-PO, ;) 0,000 0,150
A PVM, = 0,431+0,265POt 0,001 0.104
: FRUTAS
DISTRIBUCION
COMERCIAL  mOmoomne PVP, =0,653+1,067PVM,) 0,000 0,677
PVP, = 1,099+0,936P0, -0,987(PO,-PO,_,) 0,000 0,229
PVM, = 0,501+0,504P0,-0,985(PO, -PO, ) 0,000 0,123

Manzana...........cccccceeee RV =R S 015 G720/ V1Y) ——————————— 0,000 0,147

PVP, = 1,497+0,319PO, 0,001 0,117
PVM, = 0,608+0,466PO, -0,598(PO, ~PO, ,) 0,000 0,471
PEIa. ...ceevrereressssseenseneen PVP, =1,299+0,361PVM, 0,015 0,061
PVM, = 0,507+0,769POt-0,809(POt —POt-1) 0,000 0,655
Navelina ... PVP, = 0,674+1,20BPVM,) ..cccvrvrrresssssonesessesssssssssssssssssessssssssssnssssseee 0,000 0,383
PVP, =1,695-0,788P0,-2,268(P ! 0,004 0,137
PVM, = 0,785-0,473PO, 0,022 0,087
LTETEY T SO PVP, = 1,055+0,838PVM-1,273(PVM-PVM, ,) .. 0,000 0,711
PVP, =1,711+0,356P0,-0,791(PO-PO, ;) 0,001 0.206
PVM, = 0,642+0,712PO:-0,612(PO-PO, ,)... 0,000 0,572
Clementing .........cc..c.... PVP, =0,513+1,498PVM,0,199(PVM-PVM, ) 0,000 0,609
PVP, =1,789-0,939PO,.. 0,016 0,094
PVM, = 0,804-0,495P0.........corrrreesssrrrrereen 0,014 0,098
CARNES
PVP, = —3,603+4,667PO0, ) ..ccvvrerrresssssiveeessessessssssssssssssesesssssssssssssssee 0,000 0,528
PVP, = 6,775+0,462P0,-1,148(PO, PO, ;) wvvssesssssierrrerrrrrssssssmesseseee 0,000 0,246
PVP, = 5,111+0,252P0,-0,995(PO, PO, ;) r-rsseessssvrrrerrrsrsssssssmsesereee 0,001 0,115
PVP, = 5,247+0,239P0,-0,409(PO,-PO, ;) 0,000 0,421
PVP, = 1,714+0,541P0,-0,543(PO, PO, ;) r-vssessssrievrrvrrrsssssssssneeeeeeee 0,000 0,731
HUEVOS
HUBVOS ..vvvereesvveerrr PVP, = 1,22-0,542(PO, ~PO, ;) r-rtsssssssvevevrrnessssssssmssessesssesssssnseseseee 0,001 0,118

Fuente: Direccion General de Politica Comercial.
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ma semana que mide la expectativas de
modificacion de precios.

Los modelos se han estimado para los
datos semanales de 2004 y 2005 reco-
giéndose los resultados en el Cuadro 5.6.
Se han incluido todos los modelos cuyo
nivel de significacion supera el 95 por 100,
asi como aquellas variables explicativas
qgue son significativas.

En algunos productos son significativos
los tres modelos planteados, mientras que
en otros como sardinas y jurel, alguno de
ellos no es significativo. En estos casos, la
conclusién es que el precio no muestra re-
lacion estadistica significativa con los pre-
cios en otros niveles inferiores de la cade-
na (origen o mayorista).

En general, se observa que los mode-
los planteados, aun siendo significativos
en la mayoria de los casos, tienen un
poder explicativo bajo, como expresa su
coeficiente de correlacion. En efecto, se
obtienen coeficientes de correlacion mas
elevados en el caso de las hortalizas, ex-
cepto la zanahoria, y carnes (ternera y
pollo), que indican que el proceso de for-
macion del precio de estos productos esta
muy influido por las condiciones de costes
de adquisicién previos. En los pescados,
los modelos muestran un reducido poder
explicativo, excepto en la anchoa o boque-
rén y caballa, lo cual indica un proceso de
formacién de los precios mas influido por
la demanda que por los costes de adquisi-
cion previos. lgualmente sucede en los
casos del cordero, cerdo y conejo. Con
respecto a las frutas nos encontramos con
diferentes casos; la manzanay la navelina
muestran unos coeficientes de correlacion
bajos en los tres modelos planteados, por
tanto sus precios estan mas influidos por
la demanda. En cambio, el limén, pera,
platano y clementina presentan disparida-
des en sus coeficientes de correlacion de-
pendiendo del modelo planteado. Asi, en
el caso del limon, platano y clementina el

precio de venta al publico esta muy influi-
do por el precio mayorista y no tanto por
el precio de origen, mientras que en la
pera el precio de venta al publico esta bas-
tante influido por el precio de origen.

5.5. indice de Tendencia de
Margenes Comerciales en
Productos Frescos de
Alimentacion

5.5.1. Introduccion

El Ministerio de Industria, Turismo y Co-
mercio ha puesto en marcha el Plan de ac-
tuacién en comercio interior para poder in-
crementar la competencia en los merca-
dos mediante aumento de la transparen-
cia y difusion de la informacion sobre
precios y margenes de la cadena de dis-
tribucion. Una de las medidas de dicho
Plan consiste en elaborar y publicar tri-
mestralmente un indice de tendencias de
margenes en productos de alimentacion
fresca. Este indice permitira seguir la evo-
lucién de los margenes a un nivel total y a
un nivel desagregado en mayorista y mi-
norista, asi como su desglose por tipos de
productos: carnes, pescados y frutas y
hortalizas.

Los datos para la elaboracion del indi-
ce son facilitados por los Ministerios de In-
dustria, Turismo y Comercio, y de Agricul-
tura, Pesca y Alimentacion y por la empre-
sa publica MERCASA. El analisis de esta
informacioén permitira estudiar la actuacion
de los diferentes intermediarios en el pro-
ceso de la formacion de precios.

5.5.2. Definicion

El Indicador de tendencia de los marge-
nes comerciales de los productos de ali-
mentacion en fresco es un indicador, con
base 100 igual a la media de los margenes
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comerciales en 2004, de la evolucion del
valor afadido por las actividades de distri-
bucién a los productos de alimentacion en
fresco (carnes, pescados y frutas y hortali-
zas), medido como margen bruto de co-
mercializacién, obtenido por diferencia
entre los precios de compra y de venta de
los productos de alimentacién en fresco.

5.5.3. Formulas empleadas

Margen total canal:

__PVP-PO
MTC==""pvp

Margen minorista:

__PVP - PMAY
M. MIN = PVP

Margen mayorista:

M. MAY = _P MAY — PO
P MAY

Donde:

PVP = Precios Venta al Publico

P MAY = Precios Venta al Mayorista
P O = Precios Venta en Origen

5.5.4. Periodo base

Es aquel periodo cuyos indices sirven
para medir la evolucion de los mismos en
el periodo de vigencia del indicador de
tendencia de los margenes.

El periodo base es el afo 2004, en este
ano la media aritmética de los indices tri-
mestrales se ha hecho igual a 100.

5.5.5. Muestra

El indice de Tendencia de Margenes se
construye a partir de los datos de precios
medios semanales en destino, mayoristas

y en origen de 32 productos de alimenta-
cién que vamos a denominar productos
testigo (Cuadro 5.7).

Los productos testigo son representati-
vos del conjunto de los productos de ali-
mentacién en fresco comercializados en
Espafa, siendo la cobertura la siguiente:

— Carnes y huevos: aproximadamente
el 75 por 100 en valor y el 65 por 100 en
cantidad

— Pescados y mariscos: aproximada-
mente el 62 por 100 en valor y el 50 por
100 en cantidad

— Frutas y hortalizas: aproximadamen-
te el 67 por 100 en valor y el 64 por 100
en cantidad

5.5.6. Margenes

A partir de los precios semanales se ob-
tienen los precios mensuales medios fina-
les 0 de venta minorista, mayoristas y en
origen de cada uno de los 32 productos tes-
tigo, como media simple de los semanales.

Por diferencia entre estos precios y di-
vidiéndolos por el precio de venta se ob-
tienen los margenes comerciales brutos
mensuales en términos relativos corres-
pondientes a los 32 productos considera-
dos, diferenciando para cada uno, el mar-
gen bruto total del canal, el margen mayo-
rista y el margen minorista:

* Margen total del canal de distribucion,
igual a la diferencia entre precios en ori-
gen y precios finales o de venta al publico
(en relacion al precio de venta al publico).

* Margen mayorista de distribucion,
igual a la diferencia entre el precio en ori-
geny el de venta mayorista (en relacion al
precio de venta mayorista).

* Margen minorista de distribucion,
igual a la diferencia entre el precio de
venta mayorista y el precio final de venta
al publico (en relacion al precio de venta
al publico).

El margen expresa el porcentaje del pre-
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CUADRO 5.7
LOS PRODUCTOS TESTIGO

Carnes y Huevos

Pescados y Mariscos

Frutas y Hortalizas

1. Ternera de 1? 7. Merluza 19. Patata

2. Cordero pascual 12 8. Pescadilla 20. Acelga

3. Cerdo 1 9. Sardinas 21. Calabacin

4. Pollo fresco 10. Anchoa o boquerén 22. Cebolla grano de oro

5. Conejo de granja 11. Gallos 283. Judia verde plana

6. Huevos 12. Jurel 24. Lechuga romana
13. Bacaladilla 25. Pimiento verde tipo italiano
14. Caballa 26. Tomate liso para ensalada
15. Trucha 27. Zanahoria
16. Salmoén 28. Limén
17. Chirla 29. Manzana golden
18. Megjillon 30. Clementina y/o navel

cio final del producto que va destinado a
hacer frente a los costes de cada fase del
proceso de distribucion y al beneficio/pérdi-
da de cada etapa. Es el porcentaje de valor
afadido sobre el precio de venta en cada
nivel del canal y en el conjunto.

Los margenes comerciales brutos men-
suales por producto se agregan en mar-
genes mensuales medios ponderados de
tres clases de productos: carnes (so6lo el
margen total del canal ya que no se dispo-
ne de precios mayoristas), pescados y fru-
tas y hortalizas. El factor de ponderacion
es el porcentaje que alcanza el valor de la
comercializacion mensual de cada pro-
ducto en el valor total comercializado de
cada clase de productos.

El valor de comercializacion de cada
uno de los productos se obtiene multipli-
cando la cantidad comercializada men-
sualmente en la red de mercas por el pre-
cio medio de venta mensual.

El valor comercializado de cada clase
de productos es la suma de los valores de
cada uno de los productos que componen
una clase (carne, pescados o frutas y ver-
duras).

También se obtienen los margenes co-
merciales mensuales brutos del conjunto
de todos los productos de alimentacion en
fresco, correspondientes al total del canal,
al escaléon mayorista y al minorista. Estos
margenes se obtienen como media pon-

31. Pera de agua
32. Platano

derada de los correspondientes margenes
brutos de las tres clases de productos de
alimentacién en fresco: carnes, pescados
y frutas y hortalizas. El factor de pondera-
cion utilizado en este nivel superior de
agregacion es la proporcién de gasto rea-
lizado por los consumidores en cada clase
de productos, respecto del total de gasto
en productos de alimentacion en fresco
(se utilizan las ponderaciones aplicadas al
célculo del IPC, segun la Encuesta conti-
nua de presupuestos familiares del INE).

Finalmente se obtienen los margenes
comerciales medios trimestrales, como
media simple de los correspondientes
margenes mensuales de cada trimestre
natural.

5.5.7. Indices y tasas de variacion

El Indicador de tendencia de los mar-
genes comerciales de los productos de ali-
mentacion en fresco, esta formado por los
numeros indice de las series de los cuatro
niveles de margenes comerciales brutos
obtenidos (Cuadro 5.8):

e Margen comercial bruto medio tri-
mestral de los productos de alimentacion
en fresco.

* Margen comercial bruto medio tri-
mestral de la carne en fresco.

e Margen comercial bruto medio tri-
mestral de los pescados en fresco.
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CUADRO 5.8
INDICADOR DE TENDENCIA DE MARGENES COMERCIALES EN PRODUCTOS FRESCOS DE ALIMENTACION

(Base: media 2004 = 100)

Total Productos Carnes Pescados Frutas y Hortalizas

Indice de Margen total del canal

[ndice 19T 2005 ... 100,65 102,76 100,38 98,30
Indice 2°T 2005 . 102,36 103,55 103,70 99,91
Indice 3°T 2005 . 96,83 99,43 97,23 93,37
Indice 4°T 2005 ........ccoovevieeiieiiiiiiiiiecie e 97,01 92,12 89,02 109,04
Media Anual 2005 ...........cccooviiieeiiieeeceeee 99,22 99,46 97,58 100,16
indice de Margen mayorista

[ndice 19T 2005 ..o 101,26 — 111,27 95,21
Indice 2°T 2005 . 101,55 — 104,18 99,96
INEIEE T BOUS cocccommroomreommmcersmmomoreesaneesns 87,32 — 78,30 92,77
Indice 4°T 2005 ........ccoooeviieiiiiiciiiicce e 101,80 — 77,12 116,73
Media Anual 2005 ...........cccccoiiiiiiiiecceeeee 97,98 — 92,71 101,17
indice de Margen minorista

indice 1°T 2005 .........ccoorrrrrveerrrserereecceeesnee 95,61 — 95,21 95,92
Indice 2°T 2005 . 105,86 — 107,86 104,31
[8/Ed S EUS aoccocmmamosomamsenoesremoosesresnoscroe 107,37 — 109,15 105,99
Indice 4°T 2005 .......cccovvieeieeiieiee e 100,06 — 94,11 104,66
Media Anual 2005 ...........cccccoiiiiniiiiicie 102,22 — 101,58 102,72

Fuente: MITyC, MAPyA y MERCASA.

CUADRO 5.9
INDICADOR DE TENDENCIA DE MARGENES COMERCIALES EN PRODUCTOS FRESCOS DE ALIMENTACION

TASAS DE VARIACION SOBRE EL MISMO PERIODO DEL ANO ANTERIOR

Total Productos Carnes Pescados Frutas y Hortalizas
X ‘ = Tasas de variacion del Indice de Margen
P ——— total del canal
W 1°T 2005 (%) 2,06 2,29 -4,76 5,11
COMERCIAL 2072005 (%).. 3,61 0.08 2,26 9,65
3°T 2005 (%) ... -3,32 —1,77 —1,05 —6,94
4°T 2005 (%6) «euvererieereniineenresieeee st -1,33 —2,93 —-6,42 3,93
Media Anual 2005 .........coooeeeiiieiiieiieiieeieees -0,79 -0,54 —2,46 0,17
Tasas de variacién del Indice de Margen
mayorista
19T 2005 (%) cveveveeevererereereeeesrsenessensseseenenenenes —12,73 — —14,69 -11,30
2°T 2005 (%) ... 11,82 — 6,07 15,77
3°T 2005 (%) -9,58 — -10,81 -8,95
4°T 2005 (%) 5,31 — -8,32 11,91
Media Anual 2005 .........cocoeeeiiieiiiiiieiieeieees —2,04 - 7,41 1,21
Tasas de variacién del Indice de Margen
minorista
1T 2005 (%0) <-venerrreeerseeaneeneesreaeeseesseeeeseesneenes 2,70 — 8,46 -1,84
2°T 2005 (%6) «eeuvereraneerersueaeeseesreeneeseeseeneeseeanes 6,45 = 2,24 10,05
39T 2005 (%6) -eeuvrrveeneereerueaeeseeseeneeseeseeneeseeanes 3,82 = 3,71 3,91
49T 2005 (%) cvvovvrrreererreereressssssssesessesssesssersenes -3,58 — 7,25 -0,85
Media Anual 2005 ..........ccoeeeiiieiiieiieiieeiees 2,22 — 1,59 2,71
Fuente: MITyC, MAPyA y MERCASA.
e Margen comercial bruto medio tri- e Margen mayorista (excepto para las
mestral de las frutas y verduras en fresco.  carnes).
Ademas, para cada uno de éstos se cal- * Margen minorista (excepto para las
culan los indices correspondientes a: carnes).
* Margen total del canal. En el ano 2005 se reducen los marge-
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CUADRO 5.10
EVOLUCION DEL INDICADOR DE TENDENCIA DE MARGENES COMERCIALES EN PRODUCTOS FRESCOS

DE ALIMENTACION (Base: media de 2004 = 100)

Total Productos

Indice de Margen total del canal

1° Trimestre 2004 102,76
2° Trimestre 2004 .. 98,79
3° Trimestre 2004 .. 100,15
4° Trimestre 2004 .. 98,30
1° Trimestre 2005.. 100,65
2° Trimestre 2005.. 102,36
3° Trimestre 2005.. 96,83
4° Trimestre 2005 97,01
Indice de Margen mayorista

1° Trimestre 2004 116,03
2° Trimestre 2004 .. 90,81
3° Trimestre 2004 .. 96,57
4° Trimestre 2004 .. 96,59
1° Trimestre 2005.. 101,26
2° Trimestre 2005.. 101,55
3° Trimestre 2005.. 87,32
4° Trimestre 2005 101,80
Indice de Margen minorista

1° Trimestre 2004 93,38
2° Trimestre 2004 .. 99,44
3° Trimestre 2004 .. 103,41
4° Trimestre 2004 .. 103,76
1° Trimestre 2005.. 95,61
2° Trimestre 2005 .. 105,86
3° Trimestre 2005.. 107,37
4° Trimestre 2005 100,06

Fuente: MITyC, MAPyA y MERCASA

nes porcentuales del conjunto de la distri-
bucion frente a la media de 2004. Esta re-
duccion se debe a la disminucion de los
margenes mayoristas que compensan el
incremento reducido de los margenes mi-
noristas. Por grupos de productos las fru-
tas y hortalizas presentan un ligero creci-
miento que se compensa con los descen-
sos de margenes en carnes y pescados.

Sobre el mismo periodo del afio anterior,
en el cuarto trimestre de 2005 se reducen
los margenes totales en todos los produc-
tos en el 1,33 por 100, especialmente por
la disminucion de los margenes de los mi-
noristas (-3,58 por 100) que permiten ab-
sorber un aumento del 5,31 por 100 de los
margenes de los minoristas (Cuadro 5.9).

En este trimestre se han reducido los
margenes de carnes y pescados compen-
sando el aumento de frutas y hortalizas. En
el escalén minorista se han reducido los
margenes medios en todos los productos.

Carnes Pescados Frutas y Hortalizas

100,45 105,39 103,59
103,46 101,40 91,11
101,19 98,26 100,33
94,90 94,96 104,97
102,76 100,38 98,30
103,55 103,70 99,91
99,43 97,23 93,37
92,12 89,02 109,04
n.d. 130,43 107,33
n.d. 98,21 86,34
n.d. 87,79 101,88
n.d. 83,57 104,46
n.d. 111,27 95,21
n.d. 104,18 99,96
n.d. 78,30 92,77
n.d. 77,12 116,73
n.d. 87,78 97,71
n.d. 105,49 94,78
n.d. 105,24 102,00
n.d. 101,50 105,51
n.d. 95,21 95,92
n.d. 107,86 104,31
n.d. 109,15 105,99
n.d. 94,11 104,66

En el conjunto del afo 2005 se han re-
ducido los margenes totales porcentuales
en el 0,79 por 100, siendo mas acusado el
descenso en pescados (—2,46 por 100) que
compensa la subida del 0,17 por 100 en
frutas y hortalizas.

Los margenes mayoristas se han redu-
cido en 2005 (—2,04 por 100), con la excep-
cion de las frutas y hortalizas que han teni-
do un incremento del 1,21 por 100. Los
margenes minoristas por el contrario se
han incrementado en el 2,22 por 100, su-
biendo tanto en pescados como en frutas y
hortalizas.

5.6. Analisis de los precios por
formatos

El componente de alimentacion en el
Indice de Precios al Consumo (IPC) se
habia mostrado tradicionalmente con un
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GRAFICO 5.1 .
IPC GENERAL vs. IPC ALIMENTACION
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Fuente: INE.

menor crecimiento que el indice de Pre-
cios General, estableciendo una linea de
contencion de los precios que afectaba,
ademas, a la parte posiblemente menos
modificable del gasto familiar. De acuerdo
con el Grafico 5.1, esta situacion se man-
tiene desde 1993 hasta 2001 con un leve
desajuste no significativo en 1995.

A partir de 2001 esta tendencia se in-
vierte radicalmente y las variaciones del
componente de alimentacion en el IPC
pasan a ser superiores a las del indice Ge-
neral. Para 2003, nuevamente varia la si-
tuacién y en la correspondiente compara-
cion hasta enero de 2004, los dos indices
ceden significativamente, pero el diferen-
cial entre ambos se amplia, situandose en
1,7, maximo histdrico en la serie conside-
rada. En 2004 el componente de alimenta-
cién mantiene la tendencia de cesién mien-
tras el IPC sube, como consecuencia en el
dato a enero de 2005, las tasas son homo-
logables, 0,1 superior la de alimentacion.

En 2005, el crecimiento de ambos es
importante, especialmente con la referen-
cia sobre los datos a enero de 2006. El
IPC sube a 4,2 por 100, en la interanual

mientras que el componente de alimenta-
cion se situa en 4,4 por 100. La diferencia
entre ambas es de dos décimas, mante-
niendo la tendencia desde 2001, de ser
superior el crecimiento del componente de
alimentacion.

El gasto en alimentacién, especialmen-
te en hogares, va perdiendo peso respec-
to a otros gastos, como es ldgico en una
sociedad en desarrollo. Es cierto también
que el consumidor establece mayores de-
mandas de calidad y servicio, aumentan-
do el peso de la cadena de valor en el es-
tablecimiento de los precios, pero esto, en
si mismo, no explica unas variaciones tan
evidentes en las tendencias.

El Gréfico 5.2 refleja la evolucion men-
sual del indice de Precios de Alimentacion
(IPA). EI IPA tiene menos oscilaciones,
pese a la estacionalidad de numerosos
productos frescos, que el IPC, que en su
nueva estructura recoge el efecto de las
rebajas en vestido y calzado. Como se in-
dica, es presumible la influencia de la va-
riacion de la cesta de caracteristicas en
los productos, en el comportamiento de
los precios.
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GRAFICO 5.2
COMPARACION IPA-IPC
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. CUADRO 5.11
iNDICE DE PRECIOS DE CONSUMO NACIONAL

Media Anual

2002 2003
GeNeral......ccoeeiieieeeeiiee e 103,5 106,7
Alimentacién y bebidas no alcohdlicas...... 104,7 109,0
Bebidas alcohdlicas y tabaco..................... 105,7 109,2
Vestido y calzado ...........ccccooveiveciiiicncnnne. 105,1 109,1

Fuente: INE.

Establecemos estas comparaciones en
la presentacion por medias anuales, para
el indice de Precios de Consumo Nacio-
nal, tanto para el general como para los
grupos mencionados y por variaciones en
medias anuales (Cuadro 5.11).

La situacion, constatada en el tiempo
para el periodo 2002/2004, hizo que se
propusiera la realizacion de un estudio
sobre los niveles de precios de la distribu-
cion alimentaria y drogueria que, con ca-
racter periodico, permitiera seguir el com-
portamiento de los precios con los forma-
tos comerciales existentes en el momento
actual, y sobre esta base establecer otros
tipos de comparaciones, por ciudades o
por comunidades autonomas, que puedan
ser de utilidad para contrastar las diferen-
cias de precios en distintas situaciones.

Variacion de las medias anuales (%)

2004 2005 2002 2003 2004 2005
109,9 113,6 3,5 3,0 3,0 3,4
113,2 116,7 4,7 41 3,9 3,1
114,0 119,7 57 3,4 4,3 5,0
1111 112,6 51 3,8 1,8 il4

En la realizacion del ultimo informe
sobre Niveles de precios de la distribucion
alimentaria y drogueria, realizado por la
Universidad Complutense de Madrid, den-
tro del convenio establecido con la Direc-
cién General de Politica Comercial, se han
visitado 2.034 establecimientos, clasifica-
dos segun se muestra en el Cuadro 5.12,
de los que se han recogido un total de
65.128 precios validos.

El estudio se ha realizado en siete fases
hasta el momento: abril, julio y noviembre
de 2003, julio y noviembre de 2004 y abril
y octubre de 2005. Esta previsto para 2006
realizar la toma de datos en los meses de
abril y octubre.

En el Cuadro 5.13 se muestran los coe-
ficientes de variacion de los distintos gru-
pos de productos. Se observa que la ali-
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CUADRO 5.12
TIPO DE ESTABLECIMIENTOS

Total Espana Muestra
Supermercados..........ccccocveenene 13.541 406
Hipermercados................ 365 116
Mercados municipales .... 836 (53)
Puestos........cccccveiiennenns 636
Comercio especializado.. (166.429) (976)
Pescaderias.........cc.cceueu. 48.740 246
Carnicerias...... 47.400 252
Droguerias...... 46.980 126
Fruterias........ccoooevvnoeneneeienes 23.309 252
TOTAL o 181.171 2.134

Fuente: Informe sobre los niveles de precios de la distribucion ali-
mentaria y drogueria. Noviembre 2005.

mentacion envasada y la drogueria pre-
sentan unos coeficientes medios reduci-
dos en comparacion con lo que sucede
con los productos perecederos. Los pro-
ductos con mayor coeficiente de variacion
son los productos frescos, especialmente
las frutas y verduras y pescados, quienes
presentan las mayores dispersiones de los
precios. Los coeficientes de variacion per-
manecen practicamente constantes por
tipo de producto en los diferentes perio-
dos de tiempo analizados.

En el Cuadro 5.14 se muestran las varia-
ciones de precios de los distintos tipos de
productos, considerados a nivel nacional.

En el periodo de abril a octubre de 2005
las frutas y verduras han experimentado
un decremento notable de precios, esta-
blecido en un 8,8 por 100. Las carnes y la
drogueria bajaron ligeramente, un 0,5 por
100, mientras que los pescados registra-
ron un aumento del 5,2 por 100. La ali-
mentacion envasada mantuvo practica-
mente inmaoviles sus precios en media.

A continuacion se van a presentar los
Cuadros 5.15, 5.16, 5.17, 5.18 y 5.19 co-
rrespondientes a cada tipo de producto, y
para cada canal de distribucién analizado.
Se muestran los indices relativos obteni-
dos en cada uno de los cinco ultimos con-
troles de precios realizados (noviembre
2003, julio 2004, noviembre 2004, abril
2005 y octubre 2005). Se otorga el valor
de indice 100 al establecimiento cuya su-
ma ponderada de precios sea la menor y
a continuacion se referencia al resto en
funcion de éste. También se incluyen las
variaciones de los niveles de precios en
las tres ultimas comparativas y ademas se
presenta la variacion de precios interanual
(noviembre 2004-octubre 2005).

Las variaciones interanuales son muy

CUADRO 5.13
COEFICIENTE VARIACION MEDIO (En porcentaje)

Tipo de producto Iz\g;g ;ggg
Alimentacion envasada............ 8,6 8,0
Carnes ....ccceeeevvveeeecireeeeeieee s 18,0 18,1
Drogueria.......cccoeeeiincveniinnns 8,7 9,2
Frutas y verduras..........cccooeee 24,3 25,6
Pescados .........ccccveeeicieeeeiinenn 21,4 22,4
Total Productos..........cccccueeueeen. 13,0 13,0

Noviembre Julio Noviembre Abril Octubre

2003 2004 2004 2005 2005

8,3 7,7 8,0 7,8 8,1
17,8 17,7 17,4 18,0 18,4

9,4 9,1 9,8 10,2 9,8
25,7 25,6 242 27,3 25,5
21,2 21,1 25,9 25,7 25,5
13,0 12,6 12,7 13,0 13,1

Fuente: Informe sobre los niveles de precios de la distribucion alimentaria y drogueria. Noviembre 2005.

CUADRO 5.14
VARIACIONES DE PRECIOS A NIVEL TIPO DE PRODUCTO (En porcentaje)

: Julio 2004 Noviembre 2004 Abril 2005 MVasacion
UDCILTEETTES Noviembre 2004 Abril 2005 Octubre 2005 Ng\:tiuzzezgggs
Frutas y verduras...........ccooeue 7,3 10,1 -8,8 0,4
Pescaderia...... -1,1 0,3 5,2 5,5
Carne....... . 2,4 1,9 -0,5 1,4
Drogueria.......cocevenineeencienns 0,0 0,4 -0,5 -0,2
Alimentacion envasada............ 0,4 1,3 0,1 1,4

Fuente: Informe sobre los niveles de precios de la distribucion alimentaria y drogueria. Noviembre 2005.
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CUADRO 5.15
ALIMENTACION ENVASADA

INDICES RELATIVOS VARIACIONES DE PRECIOS (En porcentaje)
indice indice indice indice indice Julio 2004 - Noviembre Abril 2005- Variacién
Tipo Noviembre Julio Noviembre Abril Octubre Noviembre 2004- Octubre Noviembre 2004-
2003 2004 2004 2005 2005 2004 Abril 2005 2005 Octubre 2005
Hipermercados............c.oc..... 100 100 100 100 100 -0,1 1,7 -0,4 1,3
Grandes supermercados....... 103 102 102 102 103 0,5 1,3 0,3 1,6
Medianos supermercados..... 104 103 103 102 103 0,5 1,1 0,3 1,4
Pequefios supermercados .... 104 103 104 103 104 0,5 0,6 0,8 1,4

Fuente: Informe sobre los niveles de precios de la distribucion alimentaria y drogueria. Noviembre 2005.

CUADRO 5.16
ALIMENTACION ENVASADA

INDICES RELATIVOS VARIACIONES DE PRECIOS (En porcentaje)
indice indice indice indice indice Julio 2004 - Noviembre Abril 2005- Variacion
Tipo Noviembre Julio Noviembre Abril Octubre Noviembre 2004- Octubre Noviembre 2004-

2003 2004 2004 2005 2005 2004 Abril 2005 2005 Octubre 2005
Hipermercados..........c.ccco..... 100 100 100 100,0 100 -0,3 1,8 -2,1 -0,3
Medianos supermercados..... 104 104 105 102,7 105 0,2 0,1 —0,4 -0,3
Grandes supermercados....... 104 104 105 103,9 105 0,2 0,9 -1,0 -0,1
Pequefos supermercados .... 106 105 106 103,8 107 0,3 -0,2 1,0 0,8
Comercio especializado......... 109 109 109 106,9 109 -0,6 0,0 -0,1 -0,1

Fuente: Informe sobre los niveles de precios de la distribucion alimentaria y drogueria. Noviembre 2005.

CUADRO 5.17
CARNES

INDICES RELATIVOS VARIACIONES DE PRECIOS (En porcentaje) v
indice indice indice indice indice Julio 2004 - Noviembre Abril 2005- Variacién ‘v’
Tipo Noviembre Julio Noviembre Abril Octubre Noviembre 2004- Octubre Noviembre 2004- L s -

2003 2004 2004 2005 2005 2004 Abril 2005 2005 Octubre 2005 —_— 7
Comercio especializado......... 102 101 101 102 100 1,5 2,0 -2,0 0,0 W
Mercados municipales ......... 102 101 100 101 100 0,8 23 -1,1 1,1 COMERCIAL
Pequefos supermercados .... 100 100 100 100 102 2,4 0,6 24 3,1 —
Medianos supermercados..... 102 102 102 103 103 2,6 1,5 -0,2 1,3
Hipermercados...................... 105 104 104 107 105 2,2 33 -17 1,6
Grandes supermercados....... 100 104 105 100 106 2,7 1,9 -0,1 1,8

Fuente: Informe sobre los niveles de precios de la distribucion alimentaria y drogueria. Noviembre 2005.

CUADRO 5.18
PESCADOS

INDICES RELATIVOS VARIACIONES DE PRECIOS (En porcentaje)
indice indice indice indice indice Julio 2004 - Noviembre Abril 2005- Variacion
Tipo Noviembre Julio Noviembre Abril Octubre Noviembre 2004- Octubre Noviembre 2004-
2003 2004 2004 2005 2005 2004 Abril 2005 2005 Octubre 2005
Hipermercados............c.oo..... 104 100 101 100 100 -1,0 -3,2 47 1,4
Medianos supermercados..... 100 100 100 104 103 -2,0 2,1 3,4 5,6
Pequefios supermercados .... 105 101 104 107 107 0,6 0,6 4,6 52
Grandes supermercados....... 101 100 100 106 107 -1,6 3,6 5,6 9,5
Mercados municipales ... 107 111 114 116 111 0,8 0,0 0,3 0,3
Comercio especializado......... 113 113 114 118 116 -1,4 1,8 2,9 4.8

Fuente: Informe sobre los niveles de precios de la distribucion alimentaria y drogueria. Noviembre 2005.

parecidas entre todos los canales de dis- del 4 por 100. En el periodo noviembre
tribucidon para la alimentacion envasada, 2004-octubre 2005, en todos los canales
en torno al 1,4 por 100. La dispersién de  se han registrado aumentos de los pre-
los indices es pequefia en los distintos ca-  cios, pero con significativa homogeneidad
nales, apenas hay diferencias de precios entre los distintos formatos.
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CUADRO 5.19
FRUTAS Y VERDURAS

INDICES RELATIVOS

indice
Noviembre
2004

100
105
106
107
104
110

indice
Julio
2004

100
103
103
108
101
106

indice
Noviembre
2003

100
102
104
111
105
107

Tipo

Comercio especializado.........
Hipermercados............c.cc....
Medianos supermercados.....
Mercados municipales
Pequefios supermercados ....
Grandes supermercados.......

indice
Abil
2005

100
108
107
107
105
111

VARIACIONES DE PRECIOS (En porcentaje)

Variacion
Noviembre 2004-
Octubre 2005

Noviembre
2004-
Abril 2005

9,0
12,1
9,5
9,2
9,7
10,2

Abril 2005-
Octubre
2005

indice
Octubre
2005

100
104
107
111
111
114

Julio 2004 -
Noviembre
2004

41
6,0
82
3,4
8,1
8,5

9,7
-13,0
=9,1

-6,7
-4,3
-7,0

-1,6
2.4
-05
1,9
50
2,6

Fuente: Informe sobre los niveles de precios de la distribucion alimentaria y drogueria. Noviembre 2005.

Los precios de los productos de drogue-
ria se han caracterizado en el periodo ana-
lizado por la gran estabilidad tanto en los
indices como en su recorrido. Se confirma
que el hipermercado ofrece los precios
mas bajos, y el comercio especializado los
mas elevados. La variacioén interanual fue
negativa en todos los canales con excep-
cion de los pequenos supermercados.

El liderazgo de los precios reducidos en
carnes lo comparten el comercio especia-
lizado y los mercados municipales. Desde
noviembre 2004 a octubre de 2005, los
precios de las carnes se han incrementa-
do en todos los canales de distribucién
analizados, en mayor medida en los pe-
quenos supermercados y en menor medi-
da en los mercados municipales y comer-
cio especializado, con una leve flexion en
el ultimo control en todos los formatos
salvo los pequenos supermercados.

Los pescados son la familia de produc-
tos que presenta mayores dificultades de
estandarizacién para la recogida de datos
y donde pueden existir mayores diferen-
cias en las calidades estudiadas.

Los hipermercados ofrecen los niveles
de precios de pescado mas bajos, segui-
dos de cerca por los medianos supermer-
cados. Los mercados municipales y el co-
mercio especializado se distancian de
forma notable con niveles de precios del 11
y el 16 por 100 mas elevados, haciendo que
el recorrido de los indices sea amplio. La
variacion interanual de los precios muestra

un comportamiento desigual dependiendo
del canal de distribucion. En todos ellos se
han producido ascensos en los niveles de
precios, estando en los extremos los gran-
des supermercados con una variacion del
9,5 por 100, y los mercados municipales
donde se ha registrado una variacion inte-
ranual positiva de 0,3 por 100.

El recorrido de los indices se elevo nota-
blemente desde el control de abril, pasan-
do la diferencia maxima entre formatos de
un 11 a un 14. De nuevo es el comercio
especializado el que ofrece los precios mas
bajos, seguido de los hipermercados, que
mejoran sustancialmente su posicion relati-
va, pues pasan de un indice relativo de 108
a uno 104.

El analisis de variaciones de precios de
los seis meses anteriores arroja descen-
sos significativos de forma general en
todos los canales, con bajadas de precios
en torno al 13 por 100 en los hipermerca-
dos. En este periodo analizado hay que
tener en cuenta la estacionalidad y el re-
flejo de componentes climaticos de deter-
minados productos. Por otra parte, la va-
riacion interanual de los precios muestra
desde subidas del 5 por 100, en los pe-
quenos supermercados a descensos del
2,4 por 100 en hipermercados.

Las conclusiones del estudio sobre los
niveles de precios de la distribucion ali-
mentaria y drogueria en octubre de 2005,
evidencian que la dispersién de precios
mas elevada reside en los productos fres-
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cos (especialmente pescados) aunque ha
disminuido respecto a las cifras tomadas
en periodos anteriores, especialmente
destacable en carnes. En drogueria y ali-
mentacion envasada los indices tienen un
recorrido mas reducido, ademas de pre-
sentar incrementos de precios mas mode-
rados en el periodo analizado.

Las variaciones de los precios en este
ultimo periodo de control (abril 2005-octu-
bre 2005) han sido de sentido positivo en
pescados y de descensos significativos en
frutas y verduras, y moderados en drogue-
ria y carnes. En alimentacion envasada la
tonica fue de una practica estabilidad de
precios.

Para el conjunto de los establecimien-
tos se observa una reduccion del precio
medio de las frutas y verduras, con una
bajada del 8,8 por 100, debida fundamen-
talmente a algunas verduras (tomates y
pepinos) y a algunas frutas (manzanas,
peras conferencia y platanos de Cana-
rias), con lo que se rompe la racha de fuer-
tes incrementos de los dos ultimos contro-
les y se vuelve a una reduccion de precios
medios en relacion al primer control.

Por el contrario, en pescados se re-
gistro de media un incremento de precios
(5,2 por 100) rompiendo la tendencia de
ligeros descensos o mantenimiento de
precios. En carnes, se observaron por pri-
mera vez desde el control de hace dos
afnos, ligeros descensos de precios me-
dios. En drogueria y alimentacién envasa-
da se mantiene la tendencia de variacio-
nes de poca entidad.

Si se considera el formato comercial,
se repiten los comportamientos de ante-
riores estudios, aunque con algun matiz
que cambia: el comercio especializado se
muestra realmente competitivo en frutas y
verduras y pasa a ser también el de menos
indice en carnes. Los hipermercados son
el formato mas interesante en tres seg-
mentos de productos: drogueria e higiene,

alimentacion envasada y pescados. En
cuanto al formato mercado municipal es
menos competitivo en pescado, pero vuel-
ve a ser el de mejores precios en carnes,
mientras los hipermercados y los grandes
supermercados son los que presentan
mayores precios en carnes.

Los pequenos supermercados son los
que ostentan el mayor indice en alimenta-
cion envasada. Los grandes supermerca-
dos destacan por ser el formato donde se
han localizado precios medios mas altos
en carnes, frutas y verduras. El comporta-
miento de los hipermercados y los super-
mercados, en sus diferentes tamanos, ha
convergido en drogueria y carnes, pero ha
divergido en frutas y verduras.

En cuanto a la evolucién temporal de los
precios se pueden destacar los siguientes
aspectos. A diferencia de pasados contro-
les, en pescados no hubo comportamien-
tos divergentes entre formatos, en todos se
registraron subidas, siempre la mas mode-
rada la de los mercados municipales. Los
pequefos supermercados se configuran
como el tipo de establecimiento con la evo-
lucidon mas inflacionista en carnes, drogue-
ria y alimentacién envasada, siendo tam-
bién el formato donde la caida de precios
medios de las frutas y verduras, general a
todos los tipos, fue de menos cuantia. Para
los hipermercados, su evolucion de precios
fue la de mayor contencién en frutas y ver-
duras, drogueria y alimentaciéon envasada.
Finalmente, el comportamiento de merca-
dos municipales fue muy bueno en pesca-
dos, sin destacar en ningun sentido en fru-
tas y verduras o carnes.

En las siete fases del Estudio de los ni-
veles de precios de la distribucion alimen-
taria y drogueria se consolida la reduccién
de los recorridos de los indices de precios
de los productos analizados por formatos,
y se tiende ademas a un reposicionamien-
to de determinados tipos de estableci-
miento.
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