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PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION SOBRE PRECIOS: CAMBIOS
PROVOCADOS POR LA ADOPCION DEL EURO

Isabel Maria Rosa Diaz

RESUMEN

La adopcioén del euro representa un importante cambio en los sistemas de referencia de los consumidores.
Por ello, en el afio 2000 se inici6 una investigacion con diferentes etapas y objetivos. El presente trabajo
representa la tercera etapa de dicha investigacion, y su finalidad basica ha consistido en conocer algunas
caracteristicas del proceso de adaptacion desplegado por los consumidores espafioles durante los dos afios
posteriores a la adopcion definitiva del euro.

Los resultados obtenidos han permitido identificar los principales problemas asociados al cambio de
moneda, y también los elementos de referencia mayormente utilizados. También se han podido trazar dos
perfiles basicos que representan dos comportamientos de adaptacion diferentes por parte de los
consumidores, y que integran tres tipos de elementos: problemas asociados al uso del euro, elementos de
referencia y perfiles socio-demograficos.

PALABRAS CLAVE: Consumidor, euro, procesamiento de informacion, evaluacion de precios,
sistemas de referencia.

ABSTRACT

The adoption of the euro marked an important change in consumers’ reference systems. In response to
this, a research project involving different stages and objectives was started in the year 2000. This paper
reports on the third stage of that research, whose basic aim was to discover some of the characteristics of
the process of adaptation used by Spanish consumers during the two years following the introduction of
the euro.

The results obtained have allowed the main problems associated with the change of currency and the most
widely-used elements of reference to be identified. Two basic profiles representing two different patterns
of consumer adaptation behaviour have been described, involving three types of element: problems
associated with the use of the euro, reference elements and socio-demographic profiles.

KEY WORDS: Consumer, euro, information processing, prices evaluations, reference systems.

1. INTRODUCCION

Los precios de referencia son utilizados por los consumidores como elementos que facilitan la evaluacion de las
diversas opciones de compra (Alford y Biswas, 2002; Bell y Bucklin, 1999; Lindsey-Mullikin, 2003). En este punto,
cabe plantearse la incidencia de la adopcion del euro -y, por tanto, de la desaparicion de la moneda actual de cada
pais implicado en el proceso, la peseta en nuestro caso- sobre esos esquemas de referencia, en la medida en que
“aunque el dinero es un ‘estandar de valor’, es también un estandar que puede cambiar, al igual que el resto de
estandares de medida que nos resultan familiares -altura, volumen, longitud o peso-" (Burgoyne et al., 1999, p. 104).
En palabras de Van Everdingen y Raaij (1998, p. 723), “el euro es un producto financiero que puede ser considerado
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como una innovacion (...), en la medida en que termina con practicas centenarias de los paises europeos, consistentes
en la utilizacion de sus propias monedas nacionales”. Esto implica que se producira un cambio definitivo en la forma
de comprar y vender en Europa (Baker et al., 1998).

Un ejemplo de la situacion descrita lo encontramos en la experiencia de reformas monetarias anteriores -adopcion de
decimales en Francia (1960) y Gran Bretafia (1971)-, que ha mostrado que las alteraciones en los precios y en los
salarios desorientan a las personas, ain cuando esas alteraciones sean superficiales, por lo que cabe esperar que esa
desorientacion sea mucho mayor en el caso del euro'

En este contexto, el presente estudio representa la tercera etapa de una investigacion que se inicio en el afio 2000.
Dicha investigacion tenia como objetivo fundamental conocer las reacciones, actitudes y comportamientos de los
consumidores espafioles frente a un fenomeno aparentemente simple: la sustitucion de la hasta entonces moneda
nacional -la peseta- por el euro.

Sin embargo, pronto fue posible comprobar que se trataba de una situacion compleja, que podria provocar
importantes cambios en los comportamientos de compra de los consumidores, y que conllevaba consecuencias no
solo econdmicas, sino también psicoldgicas, relacionadas con los significados simbolicos del dinero, el aprendizaje,
el procesamiento, almacenamiento y recuerdo de la informacion, las valoraciones y decisiones, las expectativas, las
preocupaciones y las creencias (Antilla, 2004; Anénimo, 2000a; Burgoyne et al., 1999; Pérez, 1999; Rosa, 2001;
Théret, 1999; Vissol et al., 1999).

Precisamente por ello, se disefio una investigacion de varias etapas, cada una de ellas con objetivos diferentes.

En este sentido, en las dos primeras fases del estudio se tomo6 como referencia el esquema de analisis propuesto por
Vissol et al. (1999), que aparece representado en la figura 1.

"2 10s académicos y empresarios estan preocupados ante la posibilidad de que el euro genere confusién en los consumidores y perturbe sus
percepciones de las marcas (Anonymous, 1998).

750



NEW TRENDS IN MARKETING MANAGEMENT

Figura 1. Estructura para el analisis de la repercusién de la adopcion del euro

| COMPLEJIDAD MONETARIA |

LA MONEDA COMO LA MONEDA COMO
REFERENCIA SIMBOLO

v La moneda ha sido asimilada con v La moneda es un vinculo social.

un punto social de referencia. v La moneda es un simbolo que

v La moneda es una referencia para pertenece a una sociedad.

la escala de valores. v La moneda es un instrumento de
v' La moneda es una referencia para cambio.
memorizar precios.
PARTICIPACION EN INFORMACION
LA EDUCACION PARTICIPATIVA
h 4 h 4
PRACTICA COMPROBACIONES Y
INDIVIDUAL BALANCES COLECTIVOS
A A
PREPARACION NEUTRALIDAD
EDUCATIVA DEL PROCESO

v Diferencias en los niveles de v' Elevadas expectativas con respecto

formacidn. al euro (pro-europeos activos).

v' Diferencias en la situacién social y v Expectativas moderadas sobre el

demografica. euro (pro-europeos pasivos).

v' Diferencias en el comportamiento. v Expectativas negativas.

v' Diferencias culturales y politicas. v Temor ante cambios drasticos en
derechos y las responsabilidades:
subida de precios e impuestos;
bajada de salarios e ingresos.

DIVERSIDAD DE DIVERSIDAD DE
POBLACIONES ANTICIPACIONES
T x

COMPLEJIDAD SOCIAL

Fuente: Vissol et al., 1999, p. 172.

Segun este planteamiento, la adopcion del euro provocaria una alteracion de los sistemas de referencia utilizados por
los consumidores para evaluar y almacenar en la memoria la informacion relativa a los precios.

Para comprender la base del estudio que se presenta en este trabajo, sus objetivos, y poder contextualizar los
resultados obtenidos, es conveniente conocer, al menos en lineas generales, el planteamiento de las dos fases de
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estudio anteriores, y también sus principales conclusiones. Esta informacion se presenta de forma resumida en el
.. 103
apartado siguiente .

2. FASES PRIMERA Y SEGUNDA DEL ESTUDIO

En las dos primeras etapas del estudio (octubre-noviembre de 2000 y septiembre de 2001), previas a la adopcion
definitiva del euro, se plantearon dos objetivos generales:

(1 Evaluar el nivel de conocimiento de los consumidores espafioles acerca del euro.

2 Analizar la influencia de diversas variables sociodemograficas (edad, sexo y nivel de formacion)

sobre ese conocimiento.
Para medir el nivel de conocimiento acerca del euro se utilizaron elementos basicos, pues en el momento en que se
realizaron las encuestas, las campafias de informacion eran poco intensas y, ademas, aludian a aspectos simples. Esos
elementos fueron los siguientes: reconocimiento del simbolo del euro, conocimiento del equivalente del euro en
pesetas, atencion prestada a las cifras que expresan los precios en euros, conocimiento de reglas de transformacion y
de la fecha de obligatoriedad para el uso del euro y problemas asociados a la utilizacion del mismo.
En el cuadro 1 se recoge la ficha técnica de ambos estudios, asi como una seleccion de los principales resultados
obtenidos.

Cuadro 1. Ficha técnica y principales resultados de las dos primeras fases del estudio

FASE PRIMERA: OCT.-NOV. 2000 FASE SEGUNDA: SEPT. 2001

Metodologia recogida datos: Cuestionario. Metodologia recogida datos: Cuestionario.

Tamaiio muestral: 665 consumidores. Tamaiio muestral: 700 consumidores.
RESULTADOS

Aumento significativo del reconocimiento del simbolo del euro (73% en la segunda fase, frente al 45,1% en la
primera).

Ligero aumento, poco significativo, del conocimiento de la equivalencia del euro en pesetas (55% en la
segunda fase, frente al 49,5% en la fase anterior); no obstante, se redujo el intervalo de variacion de las cifras
indicadas -entre 160 y 176 pesetas, frente al intervalo (60 pesetas, 190 pesetas) de la fase anterior-.

La atencion prestada a los precios expresados en euros seguia siendo relativamente baja (en la segunda fase, el
29% de los encuestados declard que prestaba atencion a dichas cifras, frente al 21,5% de la fase anterior).

La regla de transformacion mas conocida era “6 euros = 1.000 pesetas” (en la segunda fase, el 66% de los
encuestados indicd una regla de transformacion, frente al 57% de la fase anterior).

Aumento del conocimiento de la fecha de adopcion definitiva del euro (89% en la segunda fase, frente al
55,3% de la fase anterior).

La proximidad de la adopcion del euro parecia haber generado una mayor preocupacion en los consumidores
y, en consecuencia, un mayor grado de dificultad asociado a su uso.

Los resultados de estos dos estudios indicaban que el conocimiento de los espafioles acerca de los aspectos del
euro analizados habia ido aumentando a medida que se aproximaba el momento de su adopcion definitiva
(principios de 2002), si bien también se habia producido un incremento de la “preocupacion” por la dificultad
que podia suponer el proceso de cambio.

'3 E] desarrollo detallado del contenido de estas dos primeras fases de la investigacion se recogen en el articulo “La adopcion del euro: un
cambio en los sistemas de referencia del consumidor” (Rosa, 2002).
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Pero, ademas, habia una cuestion fundamental que qued6 pendiente de resolucion al finalizar estas dos primeras
fases de la investigacion emprendida:

(En qué medida modificaria la adopcion del euro las escalas de precios y de valores de los consumidores
espafioles? ;Qué proceso desarrollarian para construir una nueva “memoria para los precios”?

Son precisamente estas cuestiones las que constituyen la base del analisis que se ha desarrollado en la tercera
fase del estudio, cuyos planteamientos y resultados se presentan a lo largo de este trabajo.

3. FASE TERCERA DEL ESTUDIO: LA ADOPCION DEFINITIVA DEL EURO

Una de las principales conclusiones alcanzadas en las dos primeras fases de la investigacion fue que los
consumidores tendrian que reconstruir progresivamente sus estandares de valores, a medida que se fuesen
familiarizando con el uso del euro, y con la nueva magnitud que representa (Dejemeppe, 1999). Por este motivo,
se sefialé como linea futura de investigacion el desarrollo de un tercer grupo de encuestas, una vez que el euro
hubiese sido adoptado definitivamente.

3.1. OBJETIVOS Y VARIABLES

El objetivo basico de esta nueva fase del estudio ha consistido en conocer las caracteristicas fundamentales del
proceso de adaptacion del consumidor al euro, una vez que la sustitucion de la antigua moneda nacional (la peseta) es
una realidad (sustitucion definitiva de la peseta por el euro a partir del 1 de marzo de 2002).

Este objetivo ha sido traducido en la presente investigacion en un conjunto de variables, que han sido recogidas en un
cuestionario. Dichas variables son las siguientes:

1%. Grado de dificultad asociado a la utilizacion del euro.

Se han considerado tres niveles de dificultad: alta, media y baja.

2%. Problemas asociados a la utilizacion del euro.

Se ha planteado como una pregunta abierta, en la que cada encuestado podia sefialar un maximo de tres
problemas asociados con la utilizacion del euro.

3% Cambios en los sistemas de referencia de los consumidores.

Se preguntd a los encuestados cudles eran los elementos que tomaban como referencia para evaluar los precios
de los productos. Se plante6 como una pregunta abierta, en la que cada encuestado podia sefialar un maximo de
tres elementos.

4%, Variables sociodemograficas.

Se ha trabajado con tres: el sexo, la edad y el nivel de formacion. La finalidad que se ha perseguido al introducir
estas variables en el estudio ha sido comprobar si el proceso de adaptacion al euro llevado a cabo por los
consumidores ha variado o no sustancialmente en funcion de su sexo, edad y nivel de formacion.

3.2. FICHA TECNICA DEL ESTUDIO

Por lo que respecta a la ficha técnica del estudio, sus principales caracteristicas se recogen en el cuadro 2.
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Cuadro 2. Ficha técnica del estudio

Fecha de realizacion de la recogida de datos: Abril-Mayo de 2004 (aproximadamente dos
afio después de la adopcion definitiva del euro).

Metodologia de la recogida de datos: Cuestionario.

Lugar de la recogida de datos: Puntos de venta de la ciudad de Sevilla''*,

Técnica de muestreo aplicada: Muestreo aleatorio simple.

Tamaiio muestral: 600 consumidores (error absoluto de muestreo = 4%; nivel de confianza
= 95%; estimacion de la varianza poblacional = 0,25).

3.3. RESULTADOS OBTENIDOS

El analisis de los datos obtenidos (mediante estadisticos descriptivos, tablas de contingencia y medidas de
asociacion) ha permitido alcanzar diversos resultados, que seran expuestos a continuacion.

3.3.1. Descripcion de la muestra

En primer lugar se presenta un conjunto de estadisticos descriptivos, que reflejan las caracteristicas socio-
demograficas de los sujetos integrantes de la muestra.

Cuadro 3. Caracteristicas socio-demograficas de los sujetos encuestados

Variables Niveles Valores Porcentajes

Sexo Hombre 210 35%
Mujer 390 65%
Menos de 35 afios 95 15,8%

Edad'’ Entre 35 y 50 afios 311 51,8%
Entre 51 y 65 afios 118 19,6%
Mas de 65 afios 76 12,6%
Sin estudios 174 29%

Nivel de formacion Estud@os primario; 186 31%
Estudios secundarios 105 17,5%
Estudios superiores 135 22,5%

Como se ha indicado en la ficha técnica del estudio, los sujetos encuestados fueron seleccionados aleatoriamente. En
la muestra obtenida predominan con claridad las mujeres sobre los hombres y las personas de edad media (entre 35 y
50 afios).

Con respecto a los niveles de formacion, no se observa un predominio claro de ninguno de los niveles definidos. No
obstante, si se puede afirmar que los niveles de formacion bajos (“sin estudios” y “estudios primarios”) predominan
sobre los niveles de formacion medio-alto (“estudios secundarios” y “estudios superiores”); los porcentajes son,
respectivamente, el 60% y el 40%.

14 E1 estudio realizado formaba parte de un méas amplio, con otros objetivos, y que requeria que la recogida de datos se efectuase en puntos
de venta.

"% Los grupos de edad ha sido establecidos a partir de los resultados obtenidos en las dos fases de estudio anteriores. El criterio utilizado ha
sido la homogeneidad de comportamientos en los aspectos relativos al euro analizados en dichas fases.
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3.3.2. Grado de dificultad asociado a la utilizacion del euro

La primera variable analizada en el estudio ha sido el grado de dificultad que supone la utilizacion del euro. Los
resultados obtenidos al respecto se presentan en el cuadro 4.

Cuadro 4. Estadisticos descriptivos para el grado de dificultad asociado a la utilizacion del euro

Niveles Frecuencias Porcentajes
Alto 103 17,2%
Medio 266 44,3%
Bajo 231 38,5%
Total 600 100%

Estos resultados indican que la gran mayoria de los encuestados ha conseguido adaptarse a la utilizacion del euro
y superar los problemas que inicialmente pudiese plantearles el uso de la nueva moneda. Prueba de ello es que
tan so6lo un 17,2% de los sujetos consultados han manifestado que les resulta muy complicado utilizar el euro.

Si comparamos estos datos con los obtenidos en las dos fases anteriores del estudio, se puede comprobar la
evolucion que se ha producido. Los datos se recogen en el cuadro 5.

Cuadro 5. Evolucion del grado de dificultad asociado a la utilizacién del euro (aiios 2000-2004)

Niveles de Momento del tiempo
dificultad Octubre-Noviembre 2000  Septiembre 2001 Abril-Mayo 2004
Alto 39,2% 38,1% 17,2%
Medio 30,5% 41,2% 44,3%
Bajo 30,3% 20,7% 38,5%

Como puede observarse, los diferentes niveles de dificultad asociados al uso del euro han evolucionado de forma
diferente a lo largo del tiempo.

En concreto, el nivel de dificultad alto previsto por un elevado porcentaje de los encuestados (en torno al 40%)
antes de la adopcidn del euro, se ha reducido considerablemente dos afios después de su adopcion definitiva. De
hecho, en el momento de realizar esta tercera fase del estudio, ese nivel alto de dificultad fue sefialado tan solo
por un 17,2% de los encuestados.

Otro hecho de interés es que, al comparar los resultados de las dos primeras etapas del estudio, se observo un
incremento del porcentaje de encuestados que asociaban una dificultad media a la utilizacion del euro, y una
disminucién de los que le asociaban una dificultad baja. Es decir, la dificultad prevista aumenté a medida que se
aproximaba el momento de utilizar de forma tnica la nueva moneda.

Los resultados obtenidos en la tercera fase del estudio indican una situacion muy diferente de la descrita. En
concreto, transcurrido un periodo de adaptacion de dos afios, un porcentaje elevado de consumidores manifiesta
que actualmente le resulta facil (38,5%) o medianamente facil (44,3%) el uso del euro.

No obstante, los datos obtenidos también reflejan que muchos consumidores siguen teniendo algunos problemas
con el uso de la moneda (44,3%), y que para algunos esta tarea resulta realmente complicada (17,2%).

En el siguiente apartado se presentan los resultados obtenidos acerca de los aspectos concretos de esta
problematica.
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3.3.3. Problemas asociados a la utilizacion del euro

Tal y como se indic6 con anterioridad, la cuestion relativa a los problemas asociados con la utilizacion del euro
se planted como una pregunta abierta, en la que cada encuestado podia sefialar un maximo de tres problemas.
Tras analizar las respuestas obtenidas se pudieron identificar tres categorias generales.

Una de ellas se corresponde con las modificaciones de los esquemas de referencia que supone el cambio de
moneda. Una segunda categoria general se refiere al uso fisico de la moneda. Y, ademas, se ha establecido una
tercera categoria general, identificada como “otros”, en la que se han integrado diferentes aspectos problematicos
que no se correspondian con ninguna de las dos categorias generales restantes.

Por otra parte, dentro de cada categoria general se han incluido los problemas concretos relacionados con ella.
Los resultados alcanzados se recogen en el cuadro 6.

Cuadro 6. Principales problemas asociados con la utilizaciéon del euro

Problemética general Porcentaje’ Problema concreto Porcentaje’

Valoracién de los precios 31%

Cambios en los esquemas de referencia 58% Memorizacion de precios 22%
Identificacion de cambios en los precios 5%

Identificacion de monedas 19%

Uso fisico de la moneda 33% Tiempo empleado para realizar pagos 7%
Acumulacion de monedas (céntimos) 7%

0 Significado simbolico de la peseta 7%

Otros % Calidad de los billetes y monedas 2%

(1) Representa el porcentaje de respuestas relacionadas con la categoria general considerada.

(2) Representa el porcentaje de respuestas que aluden al problema concreto considerado. La suma de los
porcentajes de los problemas integrados en cada categoria general es igual al porcentaje que corresponde a dicha
categoria general.

Como puede apreciarse, la categoria general que absorbe mayor porcentaje de respuestas (58%) es la que alude a
los cambios de referencia que supone la adopcion del euro.

Dentro de esta categoria general, el problema mencionado con mas frecuencia (31%) es la dificultad para valorar
los precios, para catalogarlos como caros, baratos o adecuados. A continuacion se sittia la dificultad para
almacenar esta informacion sobre precios en la memoria (22%), y en tercer lugar, la dificultad para detectar
cambios en los precios (5%). Se trata, pues, de problemas en el proceso de percepcion, evaluacion, comparacion
y recuperacion de la informacion sobre precios.

La segunda categoria general con mayor peso o porcentaje de respuestas es el uso fisico de la moneda (33%). En
concreto, los encuestados manifiestan especiales dificultades con el uso de las monedas, tanto en lo que respecta
a su identificacion —fundamentalmente de céntimos- (19%), como al tiempo empleado en la realizacion de los
pagos (7%). A ello hay que unir la tendencia a acumular monedas para simplificar los pagos (7% -se utilizan
unidades monetarias superiores para evitar los dos problemas anteriores-.

En la tercera categoria general, que absorbe el 9% de las respuestas, se han incluido dos problemas concretos. El
primero de ellos es el significado simbolico de la peseta (7%), bien sea por cuestiones de arraigo por el uso, bien
por razones de cultura e identificacion nacional. El segundo es la baja calidad de los billetes y monedas (2%).

Si se consideran de forma conjunta los problemas concretos mencionados por los encuestados, se puede
establecer una ordenacion, en funcion del porcentaje de casos en los que han sido mencionados. El resultado
obtenido se presenta en el cuadro 7.
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Cuadro 7. Ordenacion de los problemas identificados

Principales problemas identificados Porcentajes
Valoracion de los precios 31%
Memorizacion de precios 22%
Identificacion de monedas 19%
Tiempo empleado para realizar pagos 7%
Acumulacion de monedas (céntimos) 7%
Significado simbélico de la peseta 7%
Identificacion de cambios en los precios 5%
Calidad de los billetes y monedas 2%

La ordenacion presentada en el cuadro anterior permite comprobar que los problemas que con mas intensidad
mencionan los encuestados son, con clara diferencia sobre los demas, la valoracion de los precios, su
memorizacion y la utilizacion (identificacion) de las monedas.

3.3.4. Cambios en los sistemas de referencia de los consumidores

Ademas de identificar los problemas mas importantes que aun experimentan los consumidores espafioles al
utilizar el euro, la investigacion llevada a cabo también ha permitido conocer con mas precision algunos aspectos
de este proceso de adaptacion. En concreto, se preguntd a los encuestados acerca de los elementos que tomaban
como referencia para evaluar los precios de los productos.

En este caso también se planted una pregunta abierta, que generase una variedad suficiente de respuestas. Los
resultados alcanzados se recogen en el cuadro 8.

Cuadro 8. Elementos de referencia para evaluar los precios

Respuestas mas frecuentes Porcentajes
Comparacion con los precios de otros productos y marcas 33%
Transformar el precio en pesetas 32%
Seguir comprando la marca habitual 19%
Considerar la cifra entera del precio, sin tener en cuenta los céntimos 17%
Total 91%

Como puede observarse, el 91% del total de respuestas obtenidas se agrupan en cuatro comportamientos
“frecuentes” entre los consumidores al evaluar los precios de los productos en la actualidad.

El mas habitual (33% del total de respuestas) consiste en comparar los precios de productos y marcas
competidoras, expresados en euros.

El segundo comportamiento més frecuente (32%) consiste en aplicar algn tipo de regla de transformacion para
conocer, al menos de forma aproximada, el equivalente en pesetas del precio del producto.

Hay otro grupo de consumidores (19%) que optan por seguir comprando la marca habitual del producto, por
fidelidad y confianza en el producto y en la empresa que lo comercializa.

Finalmente, otro grupo de respuestas (7%) alude a la valoracion de la cifra entera del precio, eliminando sus
decimales, por motivos de simplificacion.

3.3.5. Asociaciones entre las variables analizadas
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La parte final del analisis de los datos obtenidos se corresponde con la basqueda de posibles asociaciones entre
las variables analizadas: “grado de dificultad asociado a la utilizacion del euro”, “problemas asociados al uso del
euro” y “elementos de referencia para evaluar los precios”. Para ello se han utilizado tablas de contingencia y
medidas de asociacion.

En primer lugar, se ha identificado una asociacion significativa entre el grado de dificultad al utilizar el euro y
los problemas generales que conlleva dicha utilizacion (x> = 9.02; p < 0.003). En concreto, los niveles mas
elevados de dificultad se asocian, fundamentalmente, con problemas en los sistemas de referencia (59%).

Si se desciende al nivel de los problemas concretos mencionados por los encuestados, la asociacion
estadisticamente significativa sigue existiendo (y* = 14.36; p < 0.002). En este caso, se observa que el grado de
dificultad alto se corresponde especialmente con los problemas al valorar y memorizar los precios (49% y 25%
respectivamente) y con la identificacion de las monedas (19%); el grado de dificultad medio, se asocia, de nuevo
con la valoracién y memorizacion de precios (41% y 27% respectivamente), y también con el tiempo empleado
para realizar los pagos (21%); finalmente, para el grado de dificultad bajo destaca fundamentalmente los
problemas del tiempo empleado para realizar los pagos (43%) y la acumulacion de monedas (22%).

Otra asociacion interesante identificada se produce entre el grado de dificultad al usar el euro y los elementos de
referencia utilizados para evaluar los precios (x> = 25.86; p < 0.0001). En concreto, se observa que el nivel de
dificultad alto lleva con mas frecuencia a transformar los precios en pesetas (51%) y a seguir comprando la
marca habitual (32%), y que el grado de dificultad bajo se asocia mas a la comparacién entre los precios de
marcas y productos (48%).

3.3.6. Asociaciones entre las variables analizadas y las caracteristicas socio-demograficas

El analisis de los datos obtenidos se ha completado integrando en €l las caracteristicas socio-demograficas de los
encuestados (en el presente estudio se consideran el sexo, la edad y el nivel de formacion). En concreto, se han
utilizado tablas de contingencia para identificar posibles asociaciones entre estas caracteristicas socio-
demogréficas y las tres variables analizadas en el apartado anterior: Grado de dificultad asociado a la utilizacién
del euro, Problemas asociados al uso del euro y Elementos de referencia para evaluar los precios.

Los resultados obtenidos han permitido identificar una asociacion estadisticamente significativa entre el grado de
dificultad asociado a la utilizacion del euro y la edad (3> = 26.35; p < 0.001), y también entre el grado de
dificultad asociado a la utilizacién del euro y el nivel de formacion (x> = 12.45; p < 0.014). En concreto, el grado
de dificultad alto se corresponde fundamentalmente con los dos grupos de mas edad (entre 51 y 65 afios: 29%;
mas de 65 afios: 41%), y con los dos niveles de formacion mas bajos (sin estudios: 32%; con estudios primarios:
28%).

Ademas, también se ha identificado una asociacion estadisticamente significativa entre los problemas asociados
a la utilizacion del euro y la edad (x* = 15.13; p < 0.002). En concreto, las personas de los dos grupos de mas
edad (“entre 51 y 65 afios” y “mas de 65 afios”) destacan fundamentalmente los problemas de valoracion (48% y
51% respectivamente) y memorizacion de precios (22% y 18% respectivamente), de identificacion de las
monedas (12% y 14% respectivamente) y del significado simboélico del dinero (9% y 8% respectivamente); el
grupo de edad intermedia (“entre 35 y 50 afios”) subraya sobre todo problemas de valoracion de los precios
(41%) y de tiempo empleado en realizar los pagos (23%); finalmente, el grupo mas joven (menos de 35 afios)
considera como principales problemas la valoracion de los precios (31%) y la acumulacion de monedas (24%).
Finalmente, la edad presenta de nuevo una asociacion estadisticamente significativa con los elementos utilizados
como referencia para evaluar los precios (x> = 7.51; p < 0.031). En concreto, el grupo mas joven (“menos de 35
afios”) se decanta principalmente por la comparacion con los precios de otros productos y marcas (49%) y por
considerar la cifra entera del precio (38%), los grupos de “35 a 50 afios” y de “51 a 65 afios” por la comparacion
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con los precios de otros productos y marcas (35% y 39% respectivamente) y por transformar el precio en pesetas
(29% y 26% respectivamente), y el grupo de “mas de 65 afios” por la comparacion con los precios de otros
productos (42%) y por seguir comprando la marca habitual (31%).

3.4. DISCUSION DE LOS RESULTADOS OBTENIDOS

Los resultados alcanzados en el presente estudio conducen a realizar diversas valoraciones, que pueden
agruparse en dos temadticas: las dificultades asociadas a la utilizaciéon del euro y los cambios que se han
producido en los sistemas de referencia de los consumidores.

3.4.1. Dificultades asociadas a la utilizacion del euro

Por una parte, se ha comprobado que el grado de dificultad asociado a la utilizacion del euro se ha reducido
considerablemente con respecto a las expectativas de los consumidores, previas a su adopcion definitiva. Esto
indica que el periodo de tiempo transcurrido desde el cambio de moneda (dos afios aproximadamente en el
momento de realizar la recogida de datos) ha permitido a muchos consumidores superar gran parte de las
dificultades que se han generado, y adaptarse a la nueva situacion.

Pero esto no implica que se hayan superado todos los problemas inicialmente previstos. De hecho, el 61,5% de
los encuestados atn consideran que el grado de dificultad es medio-alto. E incluso aquellos encuestados que
asocian a la utilizaciéon del euro un grado de dificultad bajo, mencionan algunas dificultades asociadas a su uso
cotidiano.

La investigacion acerca de esa problematica ha revelado que existen basicamente dos focos de dificultad:

1°. Uno de ellos es el cambio en los sistemas de referencia que supone la adopcion del euro. Se corroboran, pues,
los planteamientos realizados en estudios previos, que sefialaban que la adopcion del euro requeriria que los
consumidores elaborasen nuevos puntos de referencia, que vienen representados por escalas de valores que se
configuran a partir de los precios memorizados a lo largo del tiempo (Kopalle et al., 1996; Kumar et al., 1998; Rosa,
2002; Servet, 1999; Vissol et al., 1999).

Los resultados obtenidos en la presente investigacion permiten concretar varios aspectos relacionados con estos
cambios en los sistemas de referencia de los consumidores espafioles.

Por una parte, se ha comprobado que esa modificacion de los elementos de referencia representa la dificultad
general mas importante actualmente para los consumidores espafioles. De este modo, el 58% de las respuestas
obtenidas mencionan algiin aspecto problematico relacionado con las valoraciones de los precios, su
memorizacion y la identificacion de cambios en ellos.

A ello hay que unir la asociacion significativa entre el grado de dificultad que conlleva el uso del euro y los
problemas relacionados con los cambios en el sistema de referencia de los consumidores. En el estudio se ha
comprobado que aproximadamente el 60% de las ocasiones en que se sefiala un grado de dificultad elevado en la
utilizacion del euro se mencionan problemas concretos relacionados con la valoracidon, memorizacion e
identificacion de cambios en los precios.

Dentro del sistema de referencia de precios de los consumidores se han podido identificar tres componentes
problematicos fundamentales: problemas de valoracion, problemas de memorizacion y problemas para detectar
cambios en los precios. Y, ademas, se ha podido establecer una jerarquia entre ellos: se observa una clara
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diferencia en importancia''® entre dos elementos principales, la valoracién y memorizacion de los precios, y uno
secundario, la identificacion de sus modificaciones.

2°. El segundo foco importante de dificultad en la utilizacion del euro identificado en el presente estudio es el
uso fisico de la moneda, que absorbe el 33% de las respuestas obtenidas. En concreto, se mencionan
principalmente tres cuestiones: la identificacién y acumulacion de monedas y el tiempo empleado en realizar los
pagos.

Entre estos tres problemas parciales relativos al uso fisico de la moneda se ha podido establecer una clara
jerarquia. Se ha observado que la identificacion de monedas resulta especialmente problematica; es un problema
que se menciona en el 19% de las respuestas, lo que lleva a situarlo como el tercer problema mas importante para
los consumidores encuestados. Ademas, es una respuesta que se asocia con el nivel de dificultad alto.

Con respecto a los problemas restantes dentro de esta categoria, se ha observado que el tiempo empleado en
realizar los pagos se vincula especialmente con los grados de dificultad medio y bajo, y la acumulacion de
monedas con el grado de dificultad bajo.

Ademas de los dos origenes basicos de las dificultades asociadas por los consumidores al uso del euro (cambios
en los sistemas de referencia y uso fisico de la moneda), el estudio abordado ha permitido identificar otro
problema que resulta interesante, a pesar de representar un porcentaje de respuesta marginal, y de no estar
vinculado con los niveles elevados de dificultad. El motivo es que refleja algunas actitudes de los encuestados
hacia el euro.

Dicho problema es el significado simbodlico de la peseta, que absorbe el 7% de las respuestas obtenidas, por lo
que se sitiia al mismo nivel (en porcentaje de respuestas) que los problemas de tiempo empleado para realizar los
pagos y de acumulacién de monedas.

No obstante, en este caso no se ha detectado asociacion con los niveles de dificultad elevado. Por lo tanto, el
resultado parece indicar que la mayoria de los consumidores encuestados ha superado las dificultades de
vinculacion emocional con la antigua moneda.

En conclusion, los resultados obtenidos reflejan un lugar prioritario para los problemas de valoracion y
memorizacion de los precios. Se trata, pues, de problemas en el proceso de percepcion, evaluacion, comparacion
y recuperacion de la informacion sobre precios.

Esa prioridad se mantiene en los casos en que se menciona un grado de dificultad alto o medio en la utilizacion
del euro. Sin embargo, cuando el grado de dificultad es bajo, estos problemas desaparecen del escenario
principal, que es ocupado por otros relacionados con el uso fisico de la moneda: el tiempo empleado en realizar
los pagos y la acumulacion de monedas.

3.4.2. Cambios en los sistemas de referencia

El segundo bloque de informacion obtenida a través del presente estudio se refiere a los cambios concretos que
han experimentado los sistemas de referencia monetarios de los consumidores espafioles. Son, pues, una parte
del proceso de adaptacion que han desplegado.

Los resultados indican que los principales elementos que toman como referencia los consumidores encuestados
para evaluar los precios pueden agruparse en dos bloques fundamentales, en funcién de su importancia: uno de
ellos esta compuesto por la comparacion con los precios de otros productos y marcas y transformar el precio en
pesetas —el indice de respuesta de cada uno oscila entre el 32% y el 33%-; el segundo bloque lo integran seguir
comprando la marca habitual y considerar la cifra entera del precio, sin tener en cuenta los céntimos —el indice
de respuesta de cada uno oscila entre el 17% y el 19%-.

16 1 a diferencia en importancia se manifiesta tanto por el niimero de respuestas como por la asociacién significativa con el grado de
dificultad alto.
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Cada uno de estos elementos identificados conlleva implicaciones interesantes para la gestion de precios.

Una de ellas es que muchos consumidores han optado por evaluar los precios en términos relativos (comparacion
entre precios de productos y marcas competidores), en vez de hacerlo en términos absolutos (Kumar et al., 1998;
Rosa, 2004; Walser-Luchesi, 1998).

Ademas, también es significativa la tendencia que aiin se mantiene a transformar el precio en pesetas. Esto indica
que muchos consumidores siguen “pensando en pesetas”, o lo que es lo mismo, en términos monetarios
nominales, en vez de hacerlo en términos monetarios reales (Banyard, 1998; Burgoyne et al., 1999; McNatt,
1998). Para estas personas, los niveles de referencia siguen siendo los precios con los que estaban familiarizados
en el pasado.

En definitiva, la desvinculaciéon emocional con respecto a la peseta parece ser mayor que la desvinculacion
practica: aunque s6lo un 7% de las respuestas mencionan el significado simbolico de la peseta dentro de la
problematica de la adopcion del euro, en el 32% de las respuestas se indica que aun se siguen estableciendo
equivalencias entre euros y pesetas para valorar los precios.

El tercer elemento de referencia, por orden de importancia, identificado en el presente estudio es seguir
comprando la marca habitual. En estos casos, no se realizan evaluaciones de los precios, ni en términos
absolutos, ni en términos relativos.

Finalmente, un cuarto elemento de referencia es considerar la cifra entera del precio, sin tener en cuenta los
céntimos. Esto indica que hay consumidores que han desplegado una adaptacion parcial al euro: se centran en la
cifra entera, pero eliminan la consideracion de los céntimos, que son una parte basica del nuevo sistema
monetario.

Considerados en su conjunto, estos cuatro elementos de referencia no tienen que ser necesariamente excluyentes
entre si. De hecho, muchos de los encuestados (67%) mencionan en sus respuestas mas de uno de estos
referentes.

Una ultima cuestién de relevancia dentro de este contexto es que en el estudio se ha detectado una asociacion
significativa entre el grado de dificultad al utilizar el euro y los elementos tomados como referencia en las
evaluaciones. En concreto, se han identificado dos patrones de comportamiento.

El primero de ellos corresponde a los consumidores con mas problemas de adaptacion al nuevo sistema
monetario. Como ya se ha indicado en el apartado anterior, estos consumidores tienen especiales dificultades
para valorar y memorizar los precios. Y los resultados indican que, en estos casos, los consumidores optan,
fundamentalmente, por transformar los precios en pesetas y por seguir comprando la marca habitual'"’. Son,
pues, comportamientos mas anclados en el sistema monetario pasado, representativos, por tanto, de un menor
nivel de adaptaciéon al sistema monetario actual: “el euro implica la creacién de nuevas escalas de referencia
monetaria, la necesidad de reconocer los nuevos medios de pago y confiar en ellos y de mentalizarse de los cambios,
de que hay que conocer, asumir y aceptar la nueva realidad para poder desenvolverse en ella de forma natural”
(Anénimo, 2000b, p. 4)

El segundo patron de comportamiento identificado corresponde a los consumidores que experimentan pocas
dificultades al utilizar el euro. A este grupo les preocupa especialmente cuestiones relacionadas con el uso fisico
de la moneda, como son la demora en la realizacion de los pagos (uso de céntimos en pagos y devoluciones) y la
acumulacion de monedas derivada de la simplificacion de los pagos (utilizacion de billetes y monedas de mayor
cuantia). Por tanto, parece que ya han desarrollado un nuevo sistema de referencia que les resulta valido. Segiin
los resultados obtenidos, ese nuevo sistema de referencia les lleva fundamentalmente a evaluar los precios en
términos relativos (comparacion entre los precios de productos y marcas).

Estos dos patrones de comportamiento se corresponden en gran medida con los dos principales inconvenientes
para los consumidores detectados en una de las simulaciones de uso del euro llevadas a cabo en nuestro pais

"7 Esto puede representar, bien una simplificacion del proceso de decision, bien una confianza en que se aplican precios “justos” —se
respetan las normas de redondeo establecidas- (Darby, 1999; T’Serclaes, 1999).
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durante el afio 2000 (Anénimo, 2001): la falta de costumbre y la mayor tardanza en el momento de realizar los
pagos. Logicamente, la diferencia fundamental debe darse en el grado de intensidad con que se experimenta
actualmente esta problematica.

3.4.2. Asociaciones entre las variables analizadas y las caracteristicas socio-demograficas

Un ultimo aspecto interesante de los resultados obtenidos es la vinculacion entre el proceso de adaptacion al euro
y las caracteristicas socio-demograficas de los consumidores. Aunque no se trata de una cuestion central en el
estudio, permite completar el contexto del analisis.

Los resultados revelan que las dos caracteristicas socio-demograficas mas vinculadas con el grado de dificultad
asociado al uso del euro son la edad y el nivel de formacion''®.

En concreto, las mayores dificultades las experimentan los consumidores con edades superiores a los 50 afios —
sobre todo los mayores de 65 afios- y con niveles de formacion bajos''’.

La edad de los consumidores también presenta una asociacion significativa con los problemas concretos
asociados al uso del euro.

Esas dificultades giran, para todos los grupos de edad, en torno a un elemento comin: los problemas de
valoracion de los precios. Las diferencias entre los diferentes grupos de edad las establecen otros elementos de
referencia: a) en los dos grupos de mas edad (consumidores con mas de 50 afios) destacan los problemas para
memorizar los precios y para identificar las monedas; se trata, ademas, del grupo de edad con mayor apego al
sistema monetario anterior; b) al grupo de edad intermedia (entre 35 y 50 afios) les preocupa el tiempo empleado
en realizar los pagos; c¢) el grupo mas joven (menos de 35 afios) encuentra problematica la acumulacion de
monedas de poca cuantia.

En cuanto a los elementos utilizados como referencia para evaluar los precios, de nuevo la edad se revela como
la caracteristica socio-demografica determinante. Y de nuevo vuelve a existir un elemento, en este caso de
referencia, comun para todos los grupos de edad: se trata de establecer una comparacion entre los precios de
productos y marcas. En definitiva, todos los grupos de edad tienden a evaluar los precios en términos relativos.
Como elementos de referencia diferenciales, el grupo mas joven tiende a redondear los precios hacia la cifra
entera, los dos grupos de edad intermedia a transformar el precio en pesetas, y el grupo de mas edad a seguir
comprando la marca habitual. Son, pues, el grupo mas joven y el de mayor edad los que establecen las mayores
simplificaciones en su comportamiento de adaptacion'?’.

Una valoracion final se refiere a las importantes implicaciones de estos resultados para la gestion empresarial y,
en particular, para la gestion de precios. En efecto, los resultados indican que los problemas actuales de los
consumidores estan relacionados especialmente con la valoracion y memorizacion de los precios, y también,
aunque en menor medida, con la identificacion de cambios en los precios.

Ademas, la informacion obtenida también ayuda a conocer los nuevos sistemas de referencia articulados por los
consumidores para llevar a cabo sus evaluaciones y tomar sus decisiones de compra.

4. LIMITACIONES Y LINEAS FUTURAS DE INVESTIGACION

"8 En las dos fases anteriores del estudio, el sexo si se reveld como una variable diferencial. En concreto, los hombres demostraron tener un
mejor conocimiento que las mujeres en los aspectos analizados (recogidos en el cuadro 1).

"% En la segunda fase del estudio se observé un aumento del grado de dificultad asociado al uso del euro fundamentalmente en el grupo de
mas edad; ademas, eran las personas con mayor nivel de formacion las que consideraban que la adopcion de la nueva moneda no seria
excesivamente complicada.

120 Este resultado se ve corroborado por un resultado obtenido en las fases de estudio anteriores, que revelaba que el grupo més joven y el de
mayor edad eran los que prestaban menos atencion a los precios expresados en euros.
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El estudio realizado constituye un tercer paso dentro la linea de investigacion iniciada en el afio 2000. Las diversas
etapas han permitido obtener una vision de la evolucion de los consumidores espafioles a lo largo de este periodo,
previo y posterior a la adopcion del euro.

Esta nueva etapa ha permitido obtener informacion sobre algunas caracteristicas del proceso de adaptacion
desplegado por los consumidores, de sus elementos de referencia, y también de la problematica a la que se enfrentan
aun en la actualidad, dos afios después de la sustitucion de la peseta por el euro.

No obstante, la investigacion desarrollada presenta limitaciones que conducen a interpretar sus resultados dentro del
contexto particular en que se han obtenido.

Por una parte, los datos utilizados han sido recogidos en puntos de venta de una tnica ciudad (Sevilla), por lo que
surge la duda de poder generalizar los resultados para el conjunto de consumidores espaiioles. De ahi que se plantee
la posibilidad de ampliar la recogida de datos a otros puntos de la geografia nacional.

Por otra parte, aun restan muchos interrogantes pendientes de resolver.

Uno de ellos es saber en qué medida ha afectado el cambio de moneda al nivel de conocimiento de los precios que
poseen los consumidores (Rosa, 2004). Se abre, pues, una nueva linea de investigacion.

Por otra parte, el estudio desarrollado ha permitido identificar los principales problemas asociados al uso del euro, y
también los principales elementos de referencia utilizados por los consumidores para realizar sus evaluaciones. Pero
hay cuestiones sobre las relaciones entre problemas y elementos de referencia que quedan sin resolver.

El motivo es que cada consumidor puede utilizar simultdneamente varios elementos de referencia, y también
experimentar simultdneamente varios problemas en el uso de la moneda. En consecuencia, los comportamientos
reales pueden corresponderse, simultaneamente, con varios de los elementos identificados. Es necesario, pues,
ampliar el estudio para conocer esas agrupaciones, y sus nexos de union.

Por otra parte, existe un elemento trascendental para la gestion de precios que merece un estudio adicional. Se trata
de la evaluacion de los precios considerando exclusivamente la cifra entera. Los interrogantes que se plantean son
multiples: ;bajo qué condiciones ocurre esto? ;para qué niveles de precios? ¢para qué tipo de productos? ;qué
variables influyen en ello?

Otras cuestiones relevantes que surgen son conocer en qué medida se han modificado los precios psicologicos de los
consumidores y sus intervalos de precios aceptables (Antilla, 2004; Han et al., 2001; Niedrich et al., 2001; Shannon,
1998).

Y, por supuesto, el andlisis requiere completar el marco de estudio mediante una comparativa entre los procesos de
adaptacion de los consumidores en los distintos paises europeos implicados (Caio, 1999; Collicelli, 1999; Pepermans
y Miiller-Peters, 1999; Pepermans y Verleye, 1998; Peterson y Larner, 1998; Reich, 1999; Spall y Sykes, 1999;
Warner, 1998; Wildner, 1998).

En definitiva, el campo de estudio aun sigue siendo amplio, y de gran importancia para el correcto establecimiento y
modificacion de los precios de venta.

Y, por supuesto, es necesario tener en cuenta que el proceso de adaptacion de los consumidores sigue avanzando y
evolucionando, lo que requiere seguir realizando un seguimiento del mismo, hasta que se alcance un nivel de
estabilidad suficiente.
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