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Resumen

En los Gltimos afos, los canales de venta online han incrementado su importancia y
su utilizacién es cada vez mas difundida. En este marco, es importante estudiar el
funcionamiento de los canales electrénicos, asi como comparar sus resultados con
estudios anteriores. En esta investigacion se observan los precios de una canasta de
bienes homogéneos, ofrecidos por tiendas multiproducto a través de su canal de
ventasonline, en el Gran Mendoza. Dicha canasta se conforma a partir de una extensa
base de datos recolectada mediante la técnica de web scraping. El objetivo es analizar
el comportamiento de estos bienes cuando Internet es el canal de ventas, comparan-
do nuevos y viejos resultados. Los hallazgos indican que la dispersion de precios es
elevada, aunque existe una disminucién con respecto a estudios anteriores.
Palabras clave: comercio electrénico, dispersion de precios, flexibilidad de precios,
comercio minorista.

Abstract

In recent years, online sales channels have increased in importance and their use is
becoming more and more widespread. In this context, it is important to study the
functioning of electronic channels, as well as to compare their results with previous
studies. In this research the prices of a basket of homogeneous goods, offered by
multi-product stores through their online sales channel, in Gran Mendoza, are ob-
served. This basket is made up of an extensive database collected using web scra-
ping technique. The objective is to analyze the behavior of these products when the
Internet is the sales channel, comparing new and old results. The findings indicate
that price dispersion is high, although there is a decrease compared to previous stu-
dies.
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Introduccion

Los canales de venta online son cada vez mas frecuentes. Su utilizacion se ha exten-
dido y consolidado en todos los rubros del comercio. Los supermercados, asi como
otras tiendas multiproducto, no son ajenos a estoy también han ganado terreno en
el comercio online.

Una ventaja de este canal de ventas con respecto al tradicional o presencial es
que requiere menos costos de busqueda para el consumidor, asi como menores cos-
tos fijos y de menu para los oferentes. Segln la teoria econdmica, estos menores
costos deberian arrojar una competencia mas fuerte, acercando los resultados del
mercado a la competencia perfecta.

Muchos son los trabajos que analizan la eficiencia de los canales de venta online.
Varios de ellos se enfocan en el analisis de la existencia o no de dispersion de precios
(Baye etal., 2004; Pasterisy Mattioli, 2018, entre otros). Autores como Levy y Bergen
(1997) estudian la inflexibilidad de precios o teoria de costos de mend, la cual indica
las dificultades de la actualizacion frecuente de precios.

En contextos inflacionarios aparecen efectos que pueden incidiren ladispersion
de precios. Uno de ellos tiene que ver con el desconocimiento y confusién que ge-
neran en el consumidor los rapidos y continuos movimientos de precios. Ademas,
dada la mayor pérdida del valor del dinero en el tiempo, los consumidores tienen
mayores incentivos para acelerar su proceso de bldsqueda, ya que el ahorro produ-
cido por comprar una cesta a menor precio se veria disminuido por la pérdida de
poder adquisitivo. Por el lado de los oferentes, existe un mayor costo de reposicion,
sumado a la incertidumbre del escenario futuro. Todo esto facilitaria, entonces, el
incremento en la dispersién de precios.

El objetivo de este estudio es analizar el comportamiento y la tendencia de los
mercados de bienes durables en sentido amplio? cuando Internet es el canal de
ventas, contrastando nuevos con viejos resultados. En este sentido, la rapida madu-
rez que suelen adquirir estos mercados hace que los resultados sean susceptibles
de variar a través del tiempo. Asimismo, este nuevo aporte se enriquece aiin mas al
ampliarla base de analisis mediante la técnica de recolecciéon de datos denominada
web scraping.

2 Por bienes durables en sentido amplio se entienden aquellos productos cuyo consumo no es in-
mediatoy, ademas, son de compra frecuente. Por ejemplo, productos no perecederos.
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En primer lugar, se presenta el estado del arte. Como segundo punto, se explici-
tan los objetivos y la hipotesis de trabajo. A continuacion, se desarrolla la metodo-
logia utilizada en esta investigacion. Luego se presentan los resultadosy, finalmen-
te, las conclusiones.

Marco tedrico

La dispersion de precios ocurre cuando oferentes venden un mismo producto a
distinto precio, dentro del mismo mercado, en el mismo momento. Segtn Stigler
(1961) y Salop y Stiglitz (1977), para que esto pueda ocurrir debe existir alguna dife-
rencia entre empresas o consumidores. Otro hecho que puede explicar esta situa-
cion es que la informacién del mercado sea imperfecta. Esto genera, entonces, una
caracteristica especial del mercado: el incumplimiento de la ley de precio tinico.3

Existen numerosas investigaciones que dan cuenta de este fenémeno. El anali-
sis pionero fue de Stigler (1961), quien observé la existencia de dispersion de precios
en una parte importante de los mercados minoristas. Asi, se comprobé que la infor-
macién imperfecta puede generar un equilibrio sostenible al existir diferentes pre-
cios para igual producto. A partir de este trabajo, muchos autores han considerado
la existencia y magnitud de la dispersion de precios como indicadores de la (poca)
informacién que poseen los consumidores. Con esta base, Stigler analizé la basque-
da 6ptima del consumidor, basandose en la relacion costo-beneficio que tiene para
el agente la posibilidad de hallar un menor precio en su camino.

Varian (1980) realizé un valioso aporte a esta teoria al considerar que si algunas
empresas fijaran siempre los precios mas bajos los compradores, aun desinforma-
dos, podrian identificarlas mediante la experiencia de las compras repetidas. De
este aprendizaje terminarian realizando sus compras solo en las tiendas de esos
vendedoresy la dispersion de precios desapareceria. En sumodelo, cada firmaelige
aleatoriamente segln su funcién de densidad los precios, los cuales seran distintos
en cada periodo. Esta situacién, entonces, dificultara el aprendizaje del consumi-
dor, ya que los precios fluctuarany, por lo tanto, la dispersion persistira en el tiempo.

Para explicar la relacién costo-beneficio a partir de la bisqueda del consumi-
dor, Janssen y Parakhonyak (2007) desarrollaron un modelo teniendo en cuenta el
costo de volver a las tiendas ya visitadas. El hallazgo indica que la basqueda éptima
del consumidor no es estacionaria y su precio de reserva se modifica a medida que
avanza en el recorrido.

De esta investigacion se desprenden otros trabajos de diferentes autores. Algu-
nos de ellos estudian las estrategias de precios practicadas por las empresas oferen-
tes, con el objetivo de disminuir la informacién potencial de los demandantes. Esto

3 Laleyde precio nico sefala que un mismo producto debe ser vendido al mismo precio en dife-
rentes mercados, en un mismo momento.
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genera una confusion para el consumidor, siendo asi mas dificil su decisién racional
al momento de efectuar una compra (Spiegler, 2006; Ellison y Ellison, 2009; Chiove-
anu, Ellisony Wolitzky, 2012; Zhou, 2013).

Otra practica habitual que utilizan los vendedores multiproducto, a modo de evi-
tar la competencia en precios, son las ofertas o reducciones de precios de corta dura-
cion. Estas pueden consistir en disminuciones directas y temporarias del precio de
un determinado bien o pueden estar encubiertas en otras modalidades (descuentos
en la segunda unidad, promociones llevando mas de una unidad, cupones con des-
cuentos, etc.) que obligan al demandante a calcular el verdadero precio a pagar.

Internet, como canal de ventas, puede ofrecer al consumidor mas informacion
en menos tiempo. Asimismo, reduce cualquier tipo de barrera geografica, disminu-
yendo (probablemente a cero) los costos de transporte. Luego, estos aspectos im-
pactaran en sus costos de blsqueda.

Algunos autores sefialan que esta caracteristica de Internet como canal de ventas
deberia acercar los resultados del mercado a los de competencia perfecta, especial-
mente en precios, haciendo que los margenes de rentabilidad de los oferentes sean
descendentes (Garriga, Carmona y Parellada, 2004). De esta manera, es esperable
que los mercados de comercio electrénico sean mas eficientes que los tradicionales.

Sin embargo, diferentes investigaciones rechazan esta hipétesis. Entre ellas se
puede mencionar el trabajo de Baye et al. (2004), en el que analizan la dispersién
de precios en mercados online para un determinado grupo de productos. Su con-
clusion es que la dispersion es sustancial, especialmente cuando menos empresas
ofrecen el producto.

Pasteris y Mattioli (2018) analizaron esta hipétesis para vendedores multipro-
ducto en la provincia de Mendoza, con Internet como canal de ventas. En esta in-
vestigacion se comprobd la existencia de dispersion de precios, considerando tanto
las canastas completas de consumo como los productos individuales que la compo-
nen. Sin embargo, el nivel de dispersién vari6 segtn el tipo de producto.

Con respecto a las estrategias de los vendedores multiproducto a través de su
canal de ventas tradicional, en Mendoza, se ha demostrado que las promociones de
preciosy la dispersion que eso genera constituyen un fendmeno importante (Paste-
ris, 2003; 2005). Para los canales electrénicos, se comprobd también la existencia de
estrategias que confunden al consumidor. Entre ellas se encuentran las ofertas, que
no solo dificultan las comparaciones entre vendedores, sino que también profundi-
zan fuertemente la dispersion de precios (Pasteris y Mattioli, 2020).

Una diferencia entre los mercados electrénicos y los tradicionales tiene que ver
con la influencia y el impacto de los costos de men(. Levy y Bergen (1997) demos-
traron la existencia y sus efectos en los mercados de grandes vendedores multipro-
ducto. Sin embargo, Internet como canal de ventas deberia facilitar el cambio de
precios, generando asi mayor variabilidad y, por lo tanto, flexibilidad.
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Entre las investigaciones que contrastan las hipétesis de flexibilidad de precios
y costos de menu se encuentran algunos estudios para la provincia de Mendoza. En
este sentido, para los grandes vendedores multiproducto con tiendas presenciales
en Mendoza se ha probado la flexibilidad de precios, a pesar de que sus costos de
menu eran superiores al umbral que genera rigidez de precios en otras ciudades
(Pappalardo et al., 2005; Pasteris, 2005).

Siguiendo esta linea de investigacion, pero para canales de venta online de tien-
das multiproducto, se demostro la practica permanente de ajustes de precios, lo
que confirma, asi, su flexibilidad. Por lo tanto, la conclusién se mantiene cuando
Internet es el canal de ventas.

En contextos inflacionarios, los costos de mend toman un rol aiin mas impor-
tante, siendo una causa adicional de la dispersion de precios. Moll (2017) diferencia
los componentes de los costos de men(. Por un lado, existen los costos operativos,
que se relacionan con los cambios en las listas de precios y la accién de informarlos,
entre otras tareas. Por otro lado, existen otros costos asociados con la reputacién
de la firma en relacién con los aumentos de precios. Entonces, la tecnologia y, es-
pecificamente, los canales de venta electrénicos pueden reducir sustancialmente
los primeros. En cambio, los segundos pueden ser disminuidos debido a la falta de
informaciény la confusién que generan en el consumidor los constantes aumentos
de precios, propios de contextos inflacionarios. De esta manera, se reduce la proba-
bilidad de pérdida de reputacion de la empresa debido al aumento de sus precios.

Siguiendo a este autor, seria razonable esperar que los costos de mend no sean
lo suficientemente significativos como para retardar los cambios de precios. Por lo
tanto, podria esperarse una mayor flexibilidad. Suinvestigacién evidencié una rela-
cién positiva y estadisticamente significativa cuando los oferentes son supermerca-
dos, pero no asi cuando son tiendas de cercania.

Continuando con contextos inflacionarios, Tommasi (1999) senala que se genera
un costo adicional para el consumidor asociado a su bsqueda: durante el paso del
tiempo mientras que el agente busca mas informacion, el valor del dinero va dismi-
nuyendo. Por lo tanto, es légico que el consumidor intente disminuir su tiempo de
busqueda. En consecuencia, la ley de precio Gnico ya no se cumple.

Con respecto a la recoleccién de datos cuando estos aparecen en linea, una
técnica actualmente utilizada es el web scraping. De esta manera, se obtiene datos
con una mayor inmediatez. Algunos trabajos que utilizaron esta técnica son, entre
otros, los de Cavallo (2012) y Cavallo y Rigobon (2016), para estimar la inflacién en
varios paises con el Billion Price Project (BPP). Otro ejemplo lo constituye el indice
de Precios Online (IPC Online) que calcula la inflacién mediante precios recolectados
desde Internet para la Ciudad de Bahia Blanca (Cutiérrez et al., 2019; Uriarte, 2019).

Recientemente, y utilizando una mayor base de datos recolectada mediante
web scraping, Pasteris y Mattioli (2020) volvieron a verificar dispersion de precios
en bienes durables de compra frecuente, a través del canal de ventas online de su-
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permercados en Mendoza. Este nuevo hallazgo, consistente con investigaciones
anteriores, se puede explicar, desde la oferta, tanto por los bajos costos operativos
propios de este canal de ventas como por las pérdidas generadas por la falta de
adecuacion de los precios en contextos inflacionarios, sumado a la aplicacién de
estrategias promocionales.

A partir de estos antecedentes, queda claro que la dispersién de precios cuando
Internetes el canal de ventas existe y persiste, no solo a nivel global, sino especifica-
mente en la provincia de Mendoza. Sin embargo, falta ain caracterizarla y evaluar
como se comporta a través del tiempo. Es decir, si la dispersiéon es menor o mayor
que la hallada en investigaciones anteriores para verificar (o no) la hipétesis de
acercamiento a resultados mas competitivos. A partir de ello, sera posible discutir
laaplicacién de politicas. Asimismo, la utilizacion del web scraping como medio para
la recoleccién de datos resulta novedosay decisiva en la investigacién, al contar con
un muestreo mayor que el realizado manualmente en estudios previos.

Objetivos e hipotesis

El objetivo general de esta investigacion es analizar la tendencia y el comporta-
miento de los mercados de bienes durables en sentido amplio cuando Internetes el
canal de ventas. Los objetivos especificos son: a) evaluar la existencia de flexibilidad
y dispersién de precios en los canales electrénicos para bienes durables en sentido
amplioy b) determinar si los mercados se acercan a una mayor competencia, a tra-
vés de comparaciones entre resultados actuales y anteriores.

A partir de estos objetivos, la hipétesis de trabajo general es que los menores
costos presentes en los mercados electrénicos generan mayor competencia y nos
acercan cada vez mas a resultados competitivos. A su vez, las hipétesis especificas
son las siguientes: 1) a pesar de las ventajas que ofrece el comercio online, existe
flexibilidad y dispersién de precios en bienes durables en sentido amplio cuando
Internet es el canal de ventas; 2) si bien existe flexibilidad y dispersién de precios, la
tendencia es a la baja, es decir, los resultados actuales comparados con anteriores
nos acercan a mercados mas competitivos.

Metodologia

La fuente de datos para esta investigacion es primaria y la técnica de recoleccion
utilizada es el web scraping. Esta consiste en visitar una pagina web y tomary guar-
dar un dato expuesto en una posicion especifica de ella. Asi, es factible trabajar
con una gran cantidad de datos sin que se vuelva tedioso para el operador en una
busqueda manual.

De esta manera, se recopilaron datos de las paginas web de cuatro super-
mercados del Gran Mendoza, entre el 1 de agosto de 2021y el 30 de junio de 2022,
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dos veces por semana.# Una de las visitas virtuales se hacia un dia del fin de sema-
na, mientras que la otra correspondia a un dia habil intermedio.>

Se realizaron, en promedio, 88 visitas remotas a cada uno de estos minoris-
tas; asi, se obtuvieron mas de 716 000 precios. Las categorias seleccionadas corres-
ponden a alimentos no perecederos y bebidas. Como media, se obtuvieron mas de
7600 observaciones (precios) por dia, siendo el minimo de 3809 y el maximo, 9647.

Tabla1. Cantidad de visitas y observaciones por vendedor

Observaciones

e Total Media Minima Méaxima
Supermercado 88 105 448 1198 306 1891
Supermercado 2 93 283289 3046 2420 3979
Supermercado 3 85 84322 992 602 1419
Supermercado 4 86 243774 2835 1894 4349
Total 352 716 833 7626 3809 9647

Fuente: elaboracién propia sobre la base de los datos recolectados.

A partir de esta gran base de datos se confeccioné una canasta con categorias
homogéneas de bienes, con el objetivo de analizar su comportamiento en cada una
de las tiendas multiproducto seleccionadas. Para esto es condicion necesaria que
cada una de las categorias que forma parte de esta cesta de consumo estuviera pre-
sente, en cada uno de los supermercados, en la mayoria de las visitas remotas en
las que se realizé una observacion. Por esta razoén, se seleccionaron 85 categorias,
con productos de almacén, bebidas e higiene, para cada uno de los supermercados.

Para cada categoria se calculd, en primer lugar, la variacién mensual de precios
de cada uno de los productos que la conforman, en cada supermercado. Luego, se
buscé el promedio de la variacién mensual de precios, por categoria, para cada ofe-
rente. De esta manera, se obtuvieron 85 variaciones de precios, para los once meses
analizadosy para el total del periodo bajo estudio, en cada tienda. Dicho periodo de
analisis se extiende entre el 3 de agosto de 2021y el 28 de junio del 2022.

Obtenida esta informacion se procedié a calcular algunas estadisticas descripti-
vas: lamediade lasvariaciones entre los cuatro supermercados, la variacién minima
y maxima, el rango entre ambos y el coeficiente de variacion. Este Gltimo resulta del
cociente, en valor absoluto, entre el desvio estandary el promedio de las variacio-
nes de precios observadas. En la tabla 5 del apéndice se muestra esta informacion.

4 Por problemas informaticos en los sitios de los supermercados fue imposible obtener datos al-
gunos dias. Por este motivo, existe diferencia entre la cantidad de visitas remotas realizadas a los
diferentes minoristas.

5 Concretamente, las observaciones se realizaron los miércoles y sibados.
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Para realizar la comparacién con estudios anteriores se utilizé una base de datos
propia, recolectada mediante bisqueda manual. En aquella oportunidad se visito,
de manera remota, la tienda virtual de cada uno de cuatro supermercados del Gran
Mendoza.® La lectura de precios se realizé los mismos dias que en el tltimo mues-
treo, es decir, un dia habil entre semanay un dia del fin de semana.? El periodo com-
prendido fue entre el 9 de septiembre de 2017y el 28 de julio de 2018.

En aquella oportunidad se realizaron 93 lecturas de precios, que corresponden
a 47 semanas.® Se recolectaron precios correspondientes a casi 100 productos no
perecederos o durables en sentido amplio. La mayoria de ellos perteneciente a ru-
bros alimenticios y algunos a higiene y limpieza del hogar. En total, se registraron
31427 observaciones (contra las 716 833 del Gltimo muestreo), correspondientes a
364 series o productos, como puede observarse en la tabla 2.

Tabla 2. Cantidad de productos y observaciones por vendedor, periodo 2017-2018

Minorista Productos Observaciones
Supermercado A 95 8840
Supermercado B 86 7208
Supermercado C 96 8010
Supermercado D 87 7369
Total 364 31427

Fuente: elaboracién propia sobre la base de los datos recolectados.

A partir de los datos presentados, se advierte facilmente que la técnica de web
scraping amplia considerablemente la base de datos recolectada. No obstante, una
mayor base de datos no implica que sea mejor o mas completa para el analisis.?

Con esta informacion se procedera a analizar las caracteristicas de estos merca-
dos online y comparar resultados utilizando ambas bases de datos, es decir, |a reco-
gida mediante web scraping en el periodo 2021-2022 y la almacenada manualmente
entre 2017y 2018. Para efectuar dichas comparaciones se seleccionaron solamente
las mismas categorias de ambos periodos observados, con el objetivo de hacer un
analisis por rubroy en la canasta completa, que sea comparable.

6 Tres de ellos coinciden con los vendedores analizados durante el periodo 2021-2022. El restante
comercio se trata de un mayorista que también ofrece ventas al por menor.

7 Aligual que enla tltima investigacion, los dias concretos fueron miércolesy sabados.

8 En este periodo se observaron fechas en las que faltaron algunas lecturas debido a problemas
técnicos de la tienda online del supermercado B.

9 Consecuenciade esto es que se debid recortar la base original recolectada en el tltimo periodo de
analisis, utilizando solo las 85 categorias coincidentes en los cuatro supermercados.
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Resultados

A continuacion se presentan, en primera instancia, los resultados obtenidos en el
andlisis de dispersidn de las variaciones de precios. En segundo lugar, se muestran
los resultados referidos a la flexibilidad de precios. Asimismo, se efectia una com-
paracion entre la informacién hallada para el periodo 2021-2022 y el analisis ante-
rior correspondiente a meses de 2017-2018.

Dispersion de precios

Al observar la canasta completa para cada supermercado se encontraron impor-
tantes diferencias por categorias, pero no asi para la cesta total de productos. La
tabla 5 del apéndice presenta las principales estadisticas descriptivas de la canasta
de referencia.

La media del crecimiento de precios para la canasta completa es de 51,12 %. Sin
embargo, al examinar las categorias de manera individual la variacién es mas o
menos amplia. Mientras que el menor promedio de la variacién de precios fue del
15,11 % para las pastas frescas, el mayor se registré en la categoria azlcares (otros)
con el 93,37 %.

Otro estadistico descriptivo que se calculé fue el rango o recorrido entre la mini-
may la maxima variacién de precios, por categoria. En este sentido, se encontrd que
para la canasta total el minimo crecimiento de precios fue del 45,32 % mientras que
el maximo fue 57,86 %. Por lo tanto, su diferencia marcé solo un 12,54 %. No obstan-
te, en varias categorias la amplitud del rango fue mucho mayor. Entre las categorias
con menor diferencia entre variacién de precios minimay maxima encontramos: al-
godones, café en capsulas y molido, galletas obleas, gelatinas y polentas. En todos
estos casos, la diferencia entre crecimiento maximoy minimo fue inferioral 5 %. Por
el contrario, las categorias con mayor diferencia entre variacién minima y maxima
son azlcar, galletas saladas y pastas secas, con un crecimiento mayor al 98 %.

Asimismo, el coeficiente de variacion de la canasta completa fue desolo10,49 %.
Las cinco categorias que menor dispersion presentaron, utilizando este indicador,
en orden creciente y sin alcanzar el 4 %, fueron: café en capsulas, galletas obleas,
café molido, polentas y gelatinas. Al contrario, las cinco categorias que mayor dis-
persion presentaron fueron: pastas secas, galletas saladas, cacaos, condimentos y
especiasy choclo en granos en lata.

Comparacion con resultados anteriores
En investigaciones anteriores se habia comprobado la existencia de dispersién de

precios, como asi también diferencias entre categorias de productos. Los principa-
les estadisticos relativos a la canasta completa se muestran en latabla 3. Como pue-
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de observarse, mientras que la media en la variacién de precios durante el primer
analisis fue del 27,27 %, en el segundo fue del 51,12 %.1° Por su parte, el rango entre
la maxima variaciony la minima fue de 9,97 % en el primer analisisy del 12,54 % en
el segundo, lo que indica una mayor variabilidad.

Tabla 3. Estadisticas descriptivas. Comparacién de resultados

.. Primer Segundo
Estadistico PP g’ . .

analisis analisis

Media 27,27 % 51,12 %
Minimo 22,08 % 45,32 %
Maximo 32,05 % 57,86 %
Maximo-minimo 9,97 % 12,54 %
Coeficiente de variacion 16,84 % 10,49 %

Fuente: elaboracién propia sobre la base de los datos recolectados.

Sin embargo, al analizar los datos en términos relativos —esto es, a través del
coeficiente de variacién— se observa que la dispersién del incremento de precios
fue mayor durante el primer periodo de estudio (16,84 %) que durante el segundo
(10,49 %). Por lo tanto, se puede senalar que durante el segundo periodo de anali-
sis las variaciones de precios se ubican distribuidas mas cerca del promedio. Dicho
de otro modo, durante el primer periodo la variacién de precios por categoria tuvo
mayor dispersion.

Analizando cada una de las categorias,™ se encuentra que en nueve de ellas —
aceites, arroz, azlcar, caldos, jugos en polvo, leches en polvo, sal, tomates enteros
en conserva y tomates triturados— el coeficiente de variacién es mayor en el se-
gundo andlisis. En las otras nueve —café instantaneo, café molido, fideos, galletas
de agua, gaseosas, jugos, puré de tomates, té y yerba mate— es mayor en el primer
analisis. Estos resultados pueden observarse en la tabla 6 del apéndice.

Flexibilidad de precios

Para analizar la flexibilidad de precios, es decir, con qué frecuencia estos varian, se
observaron los cambios porcentuales de precios, por categorias, para cada vende-
dor. Luego, se calcularon los promedios mensuales de aumentos y disminuciones
de precios. Esta informacién puede observarse de manera detallada en la tabla 7
del apéndice.

10 Aquiseguimos observando las 85 categorias del segundo periodo de anélisis.

11 Enestainstancia tomamos solamente las18 categorias presentes en ambos periodos de estudio.
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A partir de esto puede concluirse que, si bien existen distintas estrategias de
venta de cada oferente, los supermercados que aumentaron de precio sus produc-
tos lo hicieron entre un 52,5y un 57,8 %, incremento muy similar a la inflacién del
periodo bajo estudio, que fue del 55,4 %. Asimismo, durante el tiempo de analisis
se encontraron en cada oferente (salvo en el supermercado 2), productos que dismi-
nuyeron de precio. Estos, en promedio, bajaron entre un 13,2y un 27,5 %.

A continuacion, se presentan en el grafico1 los promedios de aumentos y dis-
minuciones de precios para cada oferente. En la tabla 7 se muestra detalladamente
esta misma informacion.

Grafico1. Promedio de los porcentajes de aumento y disminucion de precios por supermercado
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Fuente: elaboracién propia sobre la base de los datos recolectados.

En cuanto a la proporcion de precios que varia, mes a mes, en cada supermerca-
do, se observan importantes diferencias entre oferentes. Este hallazgo resulta con-
secuente con las diferentes estrategias que aplica cada vendedor. Asi, por ejemplo,
el supermercado nimero 2, que se dirige a un pablico de mayor nivel socioeconé-
mico, no presenta categorias para las cuales, durante el periodo de analisis de casi
un afo, haya disminuido su precio. Por el contrario, el resto de los vendedores pre-
sentan al menos una categoria en la cual si disminuy6 el precio. En el otro extremo,
el supermercado 1, que representa la mejor opcidn para consumidores de segmen-
tos mas humildes, tiene la mayor cantidad de categorias que disminuye o mantiene
el precio, a lo largo del periodo.

En el grafico 2 se presenta, para cada supermercado, la proporcién de categorias
para las cuales aumenta/no varia/disminuye su precio a lo largo del periodo. Esta
informacién puede verse de manera detallada en el apéndice, en latabla 8.
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Grafico 2. Proporcion de categorias que aumentan, no varian o disminuyen sus precios por

supermercado
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Fuente: elaboracién propia sobre la base de los datos recolectados.

Nuevamente, se observan diferentes estrategias. Al centrarnos en el periodo
completo, podemos ver de manera decreciente la cantidad de categorias cuyos pre-
cios disminuyen o no varian. Asi, el supermercado nimero 2 no cuenta con ninguna
categoria que disminuya o mantenga el precio. Le sigue el supermercado 4, donde
solo una categoria disminuye su precio y ninguna lo mantiene invariante. Luego, si-
gue el supermercado niimero 3, donde cuatro categorias disminuyen el precio, pero
ninguna lo mantiene constante. Finalmente, el supermercado 1 presenta la mayor
cantidad de categorias que disminuyen o mantienen el precio: dos en el primer caso
y cinco en el segundo.

Comparacion con resultados anteriores

Tomando solamente las 18 categorias comparables en ambos andlisis, es decir, en
los periodos 2017-2018 y 2021-2022, se buscaron algunas similitudes y diferencias
referidas a la flexibilidad de precios.

En el primer andlisis se encontr6 que ninguna categoria bajé sus precios. Ade-
mas, el promedio de aumentos fue del 27,6 %, similar a la inflacidn registrada en
ese periodo, que fue del 27 %. El supermercado que menos incrementé el valor de
sus productos fue en un 23,3 %. El que mas los aumentd, en un 32 %.

En el segundo analisis, con esta subbase que incluye menos categorias, también
se encontrd que ninguna de ellas bajé de precios. El promedio de aumento fue del
54,75 %, mientras que cuando tomamos las 85 categorias relevadas el incremento
fue de 54,81 %, por lo que casi no se registré diferencia, coincidiendo de manera
aproximada con la inflacién del periodo. Lo anterior se resume en la tabla 4.
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Tabla 4. Promedio de los aumentos de precios. Comparacién

Primer analisis Segundo analisis

Supermercado A 233% Supermercado 60,2 %
Supermercado B 31,6 % Supermercado 2 55,0 %
Supermercado C 23,5% Supermercado 3 52,9 %
Supermercado D 32,0 % Supermercado 4 51,0 %
Promedio 27,62% | Promedio 54,75 %

Fuente: elaboracién propia sobre la base de los datos recolectados.

Con respecto a la cantidad de categorias que aumenta, no cambia o disminuye
su precio, durante el primer analisis la mayoria incrementaron su valor, mientras
que para el resto no se pudieron obtener datos. En el segundo analisis, con las 18 ca-
tegorias se obtuvo un resultado muy similar. En la mayoria los precios se incremen-
taron durante el periodo de estudio. Solo para la categoria «jugos» del supermerca-
do1se encontrd nula variacion.?

A modo de cierre, comparando los resultados de ambos periodos, se obtuvieron
algunas conclusiones en lo que respecta a dispersion y flexibilidad de precios.

Al observar la media de las variaciones de precios en ambos periodos se hallé
que ladel segundo habiasido superiora la del primero (51,12 % frente a 27,27 %). Lo
mismo ocurri6 con el rango de variacion (12,54 % frente a 9,97 %). No obstante, al
analizar los resultados en términos relativos, esto es, con el coeficiente de variacion,
se pudo concluir que durante el primer analisis hubo mayor dispersién de precios
(16,84 % en el primero frente 210,49 % en el segundo).

El segundo aspecto estudiado, la flexibilidad de precios, fue mayor en el segun-
do periodo de andlisis (54,75 % frente a 27,62 % en el primero), congruente con la
inflacion que también result6 superior en este tltimo lapso.

Como conclusién, puede exponerse que, tal como desarrolla la teoria econémi-
ca, Internet puede acercar los resultados a la competencia, pero existen diferentes
restricciones para que este pueda funcionar de manera perfecta. Entre ellas, se pue-
de destacar que:

» A pesar de la mayor informacion que puede brindar la web, la informacién im-
perfecta sigue vigente.

» El costo de basqueda del consumidor disminuye cuando la compra es virtual en
lugar de presencial, pero no lo elimina dado que el agente tiene que ingresar a
la web, buscar los productos, verificar su precio, comparar con otras tiendas, etc.

12 Trabajando con menos categorias, los resultados no son concluyentes para el supermercado 3 ya
que presenta muchos de estos rubros sin datos.
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» Cuando Internet es el canal de ventas los oferentes también aplican algunas es-
trategias para engaiar o confundir al consumidor, como, por ejemplo, ofertas o re-
bajas de precio temporarias.

» Como las tiendas virtuales tienen menores costos de menu que las fisicas, no se
producen inconvenientes para el cambio rapido y continuo de los precios, sobre
todo en contextos inflacionarios.

» Cuando lainflacidn es elevada, el consumidor debe luchar contra el trade off en-
tre mas informacién-tiempo de busqueda transcurrido, haciéndolo tomar deci-
siones de compra mas rapidas y menos razonadas.

Dadas todas estas salvedades, es probable que la madurez que vienen ganando
los mercados online sirva para acercar los resultados a la competencia o, al menos,
para no continuar alejandolos. Sin embargo, no es posible afirmar que estemos cer-
ca de mercados perfectamente competitivos cuando Internet es el canal de ventas.

Conclusiones

El uso de Internet como canal de ventas se encuentra cada vez mas consolidado. Nu-
merosos comercios minoristas multiproducto, incluidos los supermercados, recurren
de manera creciente a este medio para ofrecer sus productos a los consumidores.

De acuerdo con la teoria econémica, el comercio online podria generar, poten-
cialmente, resultados mas eficientes que el comercio fisico o tradicional. Esta afir-
macion se sustenta en ciertas ventajas asociadas al uso de Internet, entre las cuales
se destacan la disminucion de los costos de blsqueda para los consumidores y de
los costos de men para los oferentes.

Para identificar y medir las caracteristicas asociadas a la eficiencia de los mer-
cados suele analizarse la dispersién de precios. Asimismo, especialmente en con-
textos inflacionarios, la flexibilidad de precios adquiere relevancia. En este sentido,
Internet se presenta como una herramienta que puede facilitar dichos ajustes de
precios al reducir los costos de mendi.

En el caso de la provincia de Mendoza, se han llevado a cabo investigaciones
orientadas a analizar la eficiencia de los mercados, tanto presenciales como virtua-
les. Durante los tltimos anos y enfocandose especificamente en el comercio online
de vendedores multiproducto, Pasteris y Mattioli comprobaron la existencia de dis-
persiony flexibilidad de precios en canastas de consumo frecuente.

En este contexto, resultaba pertinente indagar si el creciente uso de Internet
para realizar compras, particularmente en supermercados, habia modificado o no
las conclusiones previamente obtenidas. Por tal motivo, la presente investigacion
analizé la tendenciay el comportamiento de los bienes durables en sentido amplio
ofrecidos en las tiendas virtuales de vendedores multiproducto en Mendoza.

En esta oportunidad, se encontré nuevamente dispersiéon de precios, la cual
resultd ser diferente por categorias. Especificamente, se evidenci6 dispersién por
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categorias de productos y en la canasta total. Sin embargo, los rangos de variacion,
asi como las demas estadisticas descriptivas, resultaron muy diferentes entre los
distintos rubros que componen la cesta.

Respecto de la tendencia a través del tiempo, se comprobé lo predicho por la
teoria econémica. En términos relativos, durante el segundo periodo de analisis
(2021-2022) la dispersion fue menor que durante el primero (2017-2018), es decir,
las variaciones de precios se movieron mas cerca de su media.

En cuanto a la flexibilidad, se encontré que los aumentos de precios fueron muy
similares alainflacion del periodo. Ademas, se pudo concluir que algunos vendedo-
res utilizaron las ofertas o disminuciones temporales de precio como una estrategia
de venta.

En este sentido, puede afirmarse que Internet como canal de ventas contribuye
a aproximar el funcionamiento de los mercados a las condiciones de competencia
perfecta. No obstante, persisten diversas restricciones que limitan su eficiencia ple-
na. Entre ellas, si bien la disponibilidad de informacién es mayor, continda siendo
imperfecta. Del mismo modo, tanto los costos de blsqueda para los consumidores
como los costos de menu para los oferentes se reducen, pero no desaparecen por
completo. Por otra parte, el ajuste constante de precios es empleado por algunos
vendedores como estrategia o politica comercial. Finalmente, cabe mencionar que
la inflacién que caracteriz6 el periodo analizado ejerce una influencia significativa
sobre el comportamiento de los precios en el mercado.

Finalmente, es probable que la madurez que vienen ganando los mercados
online sirva para acercar los resultados a la competencia o, al menos, no continuar
alejandolos. Sin embargo, no es posible afirmar que estemos cerca de mercados
perfectamente competitivos cuando Internet es el canal de ventas. Por tal motivo,
resulta interesante observar en un futuro no muy lejano cémo continda la tenden-
ciay el comportamiento de estos mercados.
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Apéndice

Tabla 5. Dispersion de la variacién de precios por categoria para todos los supermercados

Categoria Media  Minimo Maximo ’\:::,)r(llir;z- v(;?‘?:.c%?l
1 | Aceites 77,91 % S,71% | 97,30% 4559 % |  24,67%
2 | Aceitesde oliva 58,21 % 51,01 % 71,70 % 20,69 % 16,39 %
3 | Aceites en aerosol 75,53 % 4527% | 108,81% 63,54 % 31,52 %
4 | Aceto 48,51 % 4132% |  52,95% 11,63 % 9,64 %
5 | Acondicionadores 49,21 % 36,51 % 63,59 % 27,08 % 20,42 %
6 | Aguas minerales 60,04 % 37,33 % 74,56 % 37,23 % 22,99 %
7 | Aguas saborizadas 50,80 % 5,43 % 69,03 % 63,60 % 51,94 %
8 | Alfajores 56,05% |  4598% 61,84 % 15,85 % 12,75 %
9 | Algodones 41,93% | 4032% | 4353% _
10 | Amargos 60,05 % 49,37 % 70,10 % 20,72 % 14,11 %
11 | Aperitivosy otros 60,81 % 48,15 % 76,59 % 28,43 % 19,43 %
12 | Arroz 54,20 % 28,62% | 88,00% 59,38% | 46,00%
13 | Atunesen lata 47,66 % 39,52 % 61,21% 21,69% | 20,25%
14 | Avenas 48,48 % 33,50 % 65,29 % 31,79 % 26,91 %
15 | Azlcar 57,98 % 14,89% |  11311% 98,23% | 70,70%
16 | Azlcar (otras) 49,22% | 137,52% 88,30 % 47,29 %
17 | Barras de cereales 40,37 % 0,00 % 66,02 % 66,02 % 71,57 %
18 | Bebidas energéticas 56,38 % 21,94 % 71,01 % 49,07 % 35,48 %
19 | Bizcochosy biscuits 66,47 % 56,90 % 73,38 % 16,48 % 10,51 %
20 | Bizcochuelosy piononos 69,63% | 146,77 % 7714 % 35,64 %
21 | Budines 54,07% | 88,20% 3413% | 19.42%
22 | Caballasen lata 4,42 % 33,18% 28,75 % 76,47 %
23 | Cacaos “1316% |  48,42% 61,58 % | 174,64 %
24 | Caféen capsulas 58,06 % 57.76 % 58,36 %
25 | Caféinstantaneo 56,70% | 48,66% | 69,00%
26 | Café molido 69,87 % 68,14 % 72,68 %
27 | Caldos 38,96 % 15,00 % 77,37 % 62,37 % 70,42 %
28 | Cepillos dentales 27,68 % -3,23% 50,79 % 54,02 % 70,59 %
29 | Cerealesy copos 56,03 % 48,67 % 67,75 % 19,07 % 14,95 %
30 | Cervezas 52,17 % 34,88 % 78,08 % 43,21 % 32,85 %
31 | Champagne 41,08 % 0,00 % 70,77 % 70,77 % 67,65 %
32 | Choclo en granos en lata - -2,91% 35,71 % 38,63 % 17,75 %
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Categoria Media  Minimo Maximo ’\:\na}:i:(())_ Vi??:;:%i
33 | Chocolates 67,58 % 56,35 % 86,84 % 30,49 % | 20,24%
34 | Cocktail de frutas 35,70 % 0,74% | 63,80% 63,06 % 63,31 %
35 | Condimentosy especias - -18,38 % 40,70 % 59,08 % | 136,64 %
36 | Cremasdentales 25,63 % 16,59 % 33,23 % 16,64 % 26,81 %
37 | Dulces de frutas 76,55 % 68,64 % 84,46 % 15,82 % 10,33 %
38 | Edulcorantes 49,19 % 34,65 % 57,78 % 2312 % 21,01 %
39 | Enjuagues bucales 2512 % 0,00 % 55,15 % 55,15 % 97,87 %
40 | Fideos 6384% | 19,78% | 106,69 % 86,91% | 5559%
41 | Flanes 61,11 % 36,89 % 97,04 % 60,15 % 37,91 %
42 | Galletas de agua 74,10 % 56,78 % 85,92 % 29,13 % 16,89 %
43 | Calletas dearroz 67,74% | 3643% | 94,44% 58,01% | 3529 %
44 | Galletas dulces 61,93 % 55,83 % 67,43 % 11,60 % 7.68 %
45 | Calletas obleas 61,07 % 60,01 % 62,33 % _
46 | Calletas saladas 21,65% | -33,95% 68,46 % 102,41 % | 188,70 %
47 | Gaseosas 67,77 % 58,51 % 75,56 % 17,05% | 1039 %
48 | Gelatinas 45,62 % | 43,99 % 47,74 %
49 | Jugos 46,37 % 0,00% | 64,04% 64,04 % 58,01 %
50 | Jugosdelimén 37,63 % 25,00 % 55,26 % 30,26 % 34,14 %
51 | Jugos en polvo 25,07 % 531% 40,72 % 35,41 % 58,82 %
52 | Ketchup 39,29 % 14,57 % 64,41 % 49,85 % 51,80 %
53 | Lechesen polvo 62,25 % 28,61% 95,26 % 66,65 % 43,72 %
54 | Lentejas 39,96 % 0,95 % 74,50 % 73,55 % 75.55 %
55 | Licores 72,68 % 53.24% | 92,07% 38,83 % 21,81%
56 | Madalenas 74,92 % 70,71 % 80,88 % 10,177 % 5,78 %
57 | Maltainstantanea 62,92 % 3416 % | 80,60 % 46,44 % 32,60 %
58 | Mate cocido 3816% | 3289% | 4437% 11,48 % 12,41 %
59 | Mayonesas 45,66% | 20,80% 55,40 % 34,60 % 31,50 %
60 | Mostazas 56,48% | 3670% | 76,26% 39.56% |  3502%
61 | Pan de hamburguesas 57,47 % 41,18 % 71,09 % 29,92 % 21,50 %
62 | Pan lactal 67,63 % 53,48 % 78,66 % 2517 % 15,54 %
63 | Panrallado 52,37 % 41,80 % 62,93 % 21,13 % 20,17 %
64 | Pastas secas - -51,75 % 74,54 %
65 | Polentas 41,23 % 39,83 % 42,63 %
66 | Porotosy garbanzos 35,46 % -1,05 % 62,83 % 63,88 % 68,90 %
67 | Postres para preparar 55,69 % 37,22% 67,92 % 30,71 % 23,86 %
68 | Preparados en polvo 46,98 % 35,71 % 61,27 % 25,55 % 23,23 %
69 | Puré de papas 63,07 % 29,41% | 116,35% 86,94 % 60,43 %
70 | Puré de tomates 39,10 % 17,60 % 55,46 % 37,86 % 35,36 %
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Maximo-  Coef. de

Categoria Media  Minimo Maximo minimo  variacion
71 | Rebozadores 52,43 % 39,92 % 72,14 % 32,22% | 26,89%
72 | Sal 42,63% | 18,50% 57,18 % 38,68 % 35,85 %
73 | Salsas 56,33 % 51,50 % 61,16 % 9,66 % 8,57 %
74 | Shampoo 50,52% | 28,40 % 89,34 % 60,94 % 47,64 %
75 | Sopas 72,98 % 2931% | 116,64 % 87,33% 59,83 %
76 | Té 49,75 % 33,96 % 80,21 % 46,25 % 43,29 %
77 | Tomates enteros conserva 49,16 % 41,90 % 56,43 % 14,53 % 14,78 %
Tomates triturados
78 | conserva 80,49 % 60,35% | 100,63 % 40,27 % 25,02 %
79 | Tostadas de pan 59,24 % 38,41% | 80,07% 41,66 % 35,16 %
80 | Vegetales en conserva 69,10 % 47,73% | 90,48 % 42,75 % 30,93 %
81 | Vinagres 59,29 % | 42,69 % 71,33 % 28,64 % 17,60 %
82 | Vinos (otros) 63,57% | 58,90% 67,52 % 8,62 % 512 %
83 | Vinos blancos en botella 70,81 % 44,47% | 104,31% 59,84 % 30,40 %
84 | Vinos tintos en botella 51,66 % 19,58 % 75,31 % 55,73 % 42,04 %
85 | Yerba mate 48,47 % 37,91% 60,15 % 22,24% | 18,80%
Canasta total 51,12 % 45,32 % 57,86 % 12,54% | 10,49 %

Fuente: elaboracién propia sobre la base de los datos recolectados.

Tabla 6. Estadisticas descriptivas. Comparacion de resultados por categoria

Primer analisis Segundo analisis

1 Aceites
Media 49,61% 77,91 %
Minimo 41,88 % 51,71 %
Méximo 60,07 % 97,30 %
Méximo-minimo 18,19 % 45,59 %
Coeficiente de variacién 13,47 % 24,67 %
2 Arroz
Media 37,07 % 54,20 %
Minimo 23,92 % 28,62 %
Méximo 46,29 % 88,00 %
Maximo-minimo 22,37 % 59,38 %
Coeficiente de variacién 23,94 % 46,00 %
3 Azlcar
Media 28,99 % 57,98 %
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Primer analisis Segundo analisis

Minimo 16,87 % 14,89 %
Maximo 45,24 % 13,11 %
Méaximo-minimo 28,37 % 98,23 %
Coeficiente de variacion 41,19 % 70,70 %
Café instantaneo

Media 20,72% 56,70 %
Minimo 14,05 % 48,66 %
Méximo 26,18 % 69,00 %
Méaximo-minimo 12,13 % 20,34 %
Coeficiente de variacion 23,28 % 15,58 %
Café molido

Media 29,53 % 69,87 %
Minimo 20,43 % 68,14 %
Maximo 41,53 % 72,68 %
Méximo-minimo 21,10 % 4,54 %
Coeficiente de variacion 26,40 % 2,87 %
Caldos

Media 19,68 % 38,96 %
Minimo 0,00 % 15,00 %
Maximo 32,50 % 77,37 %
Méximo-minimo 32,51 % 62,37 %
Coeficiente de variacion 60,98 % 70,42 %
Fideos

Media 44,55 % 63,84 %
Minimo 18,09 % 19,78 %
Maximo 84,43 % 106,69 %
Méaximo-minimo 66,33 % 86,91 %
Coeficiente de variacion 55,86 % 55.59 %
Galletas de agua

Media 23,17 % 74,10 %
Minimo 9,76 % 56,78 %
Maximo 32,02 % 85,92 %
Maximo-minimo 22,26 % 29,13 %
Coeficiente de variacién 35,97 % 16,89 %
Gaseosas

Media 12,60 % 67,77 %
Minimo 2,61% 58,51%
Méximo 22,01 % 75,56 %
Méximo-minimo 19,40 % 17,05 %
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Coeficiente de variacién 58,56 % 10,39 %
10 Jugos
Media 18,92 % 46,37 %
Minimo 2,07 % 0,00 %
Méximo 46,07 % 64,04 %
Maximo-minimo 44,00 % 64,04 %
Coeficiente de variacién 90,88 % 58,01 %
1 Jugos en polvo
Media 17,16 % 25,07 %
Minimo 5,94 % 5,31%
Maximo 26,98 % 40,72%
Méximo-minimo 21,04 % 35,41 %
Coeficiente de variacién 43,77 % 58,82 %
12 Leches en polvo
Media 24,94 % 62,25 %
Minimo 21,70 % 28,61%
Méaximo 27,67 % 95,26 %
Méximo-minimo 5,97 % 66,65 %
Coeficiente de variacién 9,18 % 43,72 %
13 Puré de tomates
Media 18,22 % 39,10 %
Minimo 8,63 % 17,60 %
Méximo 30,92 % 55,46 %
Maximo-minimo 22,29% 37,86 %
Coeficiente de variacién 46,64 % 35,36 %
14 Sal
Media 29,87 % 42,63 %
Minimo 27,13 % 18,50 %
Maximo 34,65 % 57,18 %
Méximo-minimo 7.53% 38,68 %
Coeficiente de variacién 9,63 % 35,85 %
15 Té
Media 20,24 % 49,75%
Minimo 0,25% 33,96 %
Méximo 47,19 % 80,21%
Maximo-minimo 46,93 % 46,25%
Coeficiente de variacién 87,98 % 43,29 %
16 | Tomates enteros conserva
Media 21,54 % 49,16 %
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Primer analisis Segundo analisis

Minimo 20,89 % 41,90 %
Méximo 22,20% 56,43 %
Maximo-minimo 1,30 % 14,53 %
Coeficiente de variacién 3,03% 14,78 %

17 Tomates triturados conserva

Media 20,92 % 80,49 %
Minimo 19,75 % 60,35 %
Méximo 22,07 % 100,63 %
Maximo-minimo 2,32% 40,27 %
Coeficiente de variacién 4,53% 25,02 %

18 Yerba mate

Media 49,02 % 48,47 %
Minimo 30,94 % 37,91 %
Méximo 78,93 % 60,15 %
Maximo-minimo 48,00 % 22,24 %
Coeficiente de variacién 38,09 % 18,80 %

Fuente: elaboracién propia sobre la base de los datos recolectados.

Tabla 7. Promedios de los porcentajes de variacion de precios

Promedio % aumento

Ago | Sep | Oct | Nov | Dic | Ene | Feb | Mar | Abr | May | Jun %f:'l
Supermercado 74| 61| 78| 55| 92| 14| 78| 133| 11| 61| 11,0 533
Supermercado 2 56| 35| 35| 30| 45| 53| 30| 63| 54| 42| 127|578
Supermercado 3 152 92130 91| 92| 121 | 91| 14| 95|108]| 19,2 | 52,5
Supermercado 4 58| 60| 33| 83| 49| 53| 46| 61| 59| 62| 53| 556

Ago | Sep | Oct | Nov | Dic | Ene | Feb | Mar | Abr | May | Jun ?c:(:aci
Supermercado 10,4 | 3,6 | -4,2| 76| -45| -9.8| -7,7| -49| 7,8 | -8,0| -6,6 |-27,5
Supermercado 2 16| 12| 29| 32| -1,8| -0,5| -2,4 -2,2/|-15,8
Supermercado 3 -4,8|-11,0| -58 | -71| 57| -83| -8,8| -7,0| -9,6 | 12,5 | -4,7 | 14,1
Supermercado 4 32| -04]-69| 61| -49| 1,6| 18| 57| -1,8| -0,8| -2,2|-13,2

Fuente: elaboracién propia sobre la base de los datos recolectados.
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Tabla 8. Cantidad de categorias que aumenta, no cambia o disminuye el precio

Ago Sep Oct Nov Dic Ene Feb Mar Abr May Jun '(I':;:;l
Supermercado1
Aumenta 30| 29| 47| 22| 27| 50| 34| 44| 42| 22| 32 55
No cambia 25| 29| 27| 22| 30 13 23 13 18 18 17 5
Disminuye 10| 10 2] 30 17 6| 10 6 4 9 3 2
Proporcién sin dato 20 17 9 M M 16| 18| 22 21 36| 33 23
Total, categorias 85| 8| 85| 8| 8| 8| 8| 85| 85| 85| 85 85
Supermercado 2
Aumenta 75| 60| 62| 72| 69| 73| 70| 76| 77| 74| 54 80
No cambia 5 17 6 9 12 71 10 9 7 8 1 o]
Disminuye 3 6| 16 3 3 5 o] o] 1| 28 0
Proporcién sin dato 2 2 1 1 1 o} o} o} 1 2 2 5
Total, categorias 85| 8| 8| 8| 8| 8| 8| 85| 85| 85| 85 85
Supermercado 3
Aumenta 34 39 45 38 48 60 45 48 45 40 32 39
No cambia 34 9 15 17| 14 13 16 15 1 8 18 o]
Disminuye S| 30| 19| 28| 22 9| 16 13 19 M 6 4
Proporcién sin dato 12 7 6 2 1 3 8 9| 10| 26| 29 42
Total, categorias 85| 8| 85| 8| 8| 8| 8| 85| 85| 85| 85 85
Supermercado 4
Aumenta 61 67| 40| 66| 46| 63| 74| 75| 64| 72| 68 79
No cambia 15 12 6 6 13 7 5 3 1 3 4 o]
Disminuye 8 4 34| 12| 26 15 6 6| 16 4 8 1
Proporcién sin dato 1 2 5 1 o) o) o) 1 4 5 5
Total, categorias 85| 8| 85| 8| 8| 8| 8| 85| 85| 85| 85 85

Fuente: elaboracién propia sobre la base de los datos recolectados.
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