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Resumen
El objetivo del presente trabajo es identificar la existencia de dispersion de precios, en el caso de
bienes durables de compra frecuente, ofrecidos a través del canal online por supermercados de la
provincia de Mendoza, Argentina. En caso de existir, se pretende comprobar si, al menos en parte,
se debe a estrategias de precios aplicadas por estos minoristas. Se demuestra la existencia
dispersion en las variaciones de precios, en cada una de las categorias de producto y para cada
uno de los meses en estudio. La disminucién de su rango, al extender el plazo, asi como al
considerar la canasta en su conjunto, parecen indicar diferencias entre minoristas en el tiempo de
ajuste y una suerte de conducta compensatoria en la politica de precios de los minoristas,
respectivamente. Los supermercados practican diferentes estrategias promocionales, que van
desde las frecuentes rebajas transitorias de precios hasta las escasas rebajas. Se encuentra,
asimismo, que la cantidad de disminuciones de precios son un buen indicador del costo de la

canasta completa para el consumidor.
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1. Introduccion

La existencia de dispersion de precios, tanto para bienes diferenciados como para los que son
homogéneos, figura entre los hallazgos mas frecuentes de la literatura de organizacion industrial.
A partir del trabajo pionero de Stigler (1961), una rica bibliografia, tanto tedrica como empirica, ha
analizado la existencia, asi como las causas y consecuencias, de esta caracteristica presente en

muy diversos mercados.

En economias con inflacion persistente, aparecen nuevos efectos que pueden incidir en el
fendmeno de dispersion de precios. En primer lugar, los répidos movimientos de precios
disminuyen el conocimiento del mercado de los consumidores, siendo razonable esperar que
favorezca el aumento de su dispersion. Este efecto puede ser reforzado por un nuevo componente
del costo de busqueda, que es la pérdida de valor del dinero con el tiempo. Asi, la inflacion puede
incentivar a acortar los tiempos de busqueda del consumidor, ya que al hacerlo se reduce el
impuesto inflacionario (Moll, 2017). Es que la incertidumbre propia de este contexto
macroecondmico puede significar que el consumidor dude sobre la conveniencia de la busqueda,
ya que el ahorro conseguido puede verse compensado, o superado, por el crecimiento de los
precios en ese lapso. Finalmente, las conjeturas sobre la evolucidn de la tasa de inflacién y, con
ello, el costo de reposicion esperado, pueden diferir entre oferentes, reforzando la dispersion de

precios.

Los productos considerados en esta investigacion presentan dos caracteristicas relevantes. En
primer lugar, se trata de bienes de consumo frecuente y no perecederos, o durables, habitualmente
presentes en las canastas de consumo de los hogares. En segundo término, debido a que el canal
de venta abordado es online, los costos marginales al momento de comparar entre diversos
oferentes tienden a cero. Estas dos razones llevan a pensar que los consumidores deberian tener
informacidn completa, lo que llevaria a que el rango de variacién del precio de un bien idéntico sea
reducido. Por estos motivos, la existencia, persistencia y magnitud del fenémeno de dispersion

de precios no es obvia en este mercado ni en este contexto macroeconomico.

El objetivo del presente trabajo es identificar la existencia de dispersion de precios, en el caso de
bienes durables de compra frecuente, ofrecidos online por supermercados de la provincia de
Mendoza, Argentina. En caso de existir, comprobar si, al menos en parte, se debe a estrategias
de precios aplicadas por estos minoristas.



2. Fundamento tedrico

George Stigler (1961) fue el economista pionero, que sostuvo que la dispersion de precios era una
medida de la falta de informacion del consumidor. A partir de entonces, su existencia y magnitud
han sido consideradas por diversos autores como indicadores de la informacion que poseen los

compradores. Algunos de los ultimos aportes se mencionan a continuacion.

Janssen, M. & Parakhonyak, A (2007), desarrollan un modelo de busqueda teniendo
explicitamente en cuenta el costo de volver a las tiendas ya visitadas. Los autores demuestran
que, con este supuesto, la bisqueda dptima no es estacionaria y el precio de reserva se modifica

a medida que se encuentran valores en el proceso de busqueda.

Como una extension de esta idea, Spiegler,R. (2006), Ellison, G. y Ellison, S. (2009) y Chioveanu,
., Ellison & Wolitzky (2012) y Zhou, J. (2013), entre otros, desarrollan el concepto de estrategias
de precios practicadas con el objetivo especifico de disminuir la informacion del potencial

comprador. Es decir, la practica se hace para confundir al consumidor.

Johnen & Benson (2022), suponen que los compradores tienen atencién limitada y, sobre la base
de esa premisa, aportan a la literatura sobre confusion del consumidor el analisis de las estrategias
empresarias, tanto de disefio del producto como de la informacidn que ofrecen al comprador, que
buscan desviar la atencion de la comparacion de precios. Los autores demuestran que una
informacion mas detallada sobre los atributos del producto permite a las empresas distraer a los
consumidores de la comparacion de precios y fijarlos a niveles altos. Es que los demandantes
enfrentan un frade off entre analizar gran cantidad de informacion sobre las caracteristicas de unos

pocos productos o revisar rapidamente los precios de un numero reducido de sustitutos.

La aparicion del comercio electronico dio lugar a multiples estudios del impacto de este nuevo
canal de venta en el funcionamiento de los mercados minoristas. Internet ofrece al consumidor
completa informacion sobre precios y demas atributos de los bienes, asi como la eliminacién de
barreras geograficas. El costo de transporte, y por ello el de busqueda, se reduce drasticamente.
En consecuencia, deberia aparecer un entorno de competencia agresiva en precios y margenes

de rentabilidad descendentes (Garriga, F., Carmona, A. y Parellada, F, 2004).

Para analizar las politicas de precios de los supermercados, hay dos caracteristicas que resultan
centrales: los vendedores ofrecen muchos bienes y el cliente tipico compra una canasta de
articulos cada vez que concurre al local. Asi, para los consumidores, los productos que compran

pueden no ser sustitutos ni complementarios y, sin embargo, sus demandas estaran relacionadas



debido a que el costo de transporte es independiente de la cantidad de productos que adquieran.
Siendo asi, desearan aprovechar estas economias de alcance en las compras. Estas

caracteristicas resultaran centrales a la hora de disefar estrategias de venta.

Florez-Acosta y Herrera-Araujo (2020) estudian el rol de los costos de busqueda en un mercado
donde supermercados compiten de modo diferenciado, vendiendo las mismas lineas de productos.
Los autores desarrollan un modelo de demanda de agentes que pueden comprar una canasta de
productos en un unico supermercado (one-stop shopping) o en varios supermercados (multistop
shopping), en un mismo periodo, incurriendo en costos de transaccidn, en cada compra.
Encuentran que similar planteo, pero sin costos de busqueda, predice mayor elasticidad precio de
demanda, para cada articulo, y también mayor mark up. Asimismo, mayor proporcion de
compradores multistop. Analizan también dos practicas comunes entre los supermercados:
deslistado de productos y liderazgo a pérdida. Demuestran que la presencia de costos de
busqueda hace que la primera estrategia sea menos conveniente y mas rentable la segunda,

siempre en comparacion con una situacion donde no hubiera tales costos.

Saara Hamalainen (2022) desarrolla un modelo de busqueda de precios, cuando los vendedores
son oligopolistas multiproducto, suponiendo que los consumidores tienen tiempo limitado y los
resultados de la busqueda son aleatorios. Demuestra que estas firmas se benefician cuando
ofrecen descuentos para un subconjunto aleatorio de los bienes ofrecidos, fijando precios bajos
para algunos productos, que tienen sustitutos, pero no para todos. Esta estrategia confunde al
consumidor, induciéndolo a comparar los precios de los diferentes sustitutos dentro de la misma
tienda. Con ello, se reduce el tiempo que queda para comparar con otras firmas, permitiendo
disminuir la competencia, de modo tal que el resultado es un mercado menos competitivo que el

del oligopolio de producto unico.

En contextos inflacionarios, y tratandose de vendedores multiproducto que son formadores de
precios, se ha postulado que la existencia de costos para cambiar precios, denominados costos
de mend, llevan a que la maximizacion de beneficios requiera de una sincronizacion de
movimientos dentro de cada firma, lo que a su vez puede producir un escalonamiento en los
cambios de precios entre las diferentes empresas (Lach & Tsiddon, 1996; Sheshinki y
Weiss,1977). Esto se convierte, entonces, en una razén adicional que justifica dispersion de
precios.

Siguiendo a Moll (2017), es util recordar los componentes de los costos de mend. Por una parte,

se incluyen los costos operativos, derivados de modificar las listas de precios, informar a las



sucursales y sus empleados acerca de esos cambios, informar a los consumidores, como
principales tareas. Pero, ademas, hay otros costos, asociados al efecto que estos aumentos
tendran sobre la reputacion de la firma. En relacion con los primeros, las nuevas tecnologias
reducen su monto hasta hacerlo muy poco significativo. Esto es todavia mas marcado en el caso
del comercio electronico. En relacion con los segundos, en contextos de inflacidn crénica la falta
de transparencia del mercado disminuye fuertemente la informacién del comprador, bajando la
probabilidad de esta pérdida de reputacion. Por ello, es razonable esperar, desde el punto de vista
tedrico, que los costos de menu no sean lo suficientemente significativos como para retardar los

cambios de precios.

Tommasi (1999) desarrolla un modelo aplicable a contextos inflacionarios, que postula la
existencia de un costo adicional asociado a la busqueda del consumidor. Este resulta de la pérdida
de valor del dinero a medida que pasa el tiempo. La inflacién, entonces, induce a disminuir los
tiempos de busqueda. Esta conducta genera situaciones en las que los compradores pueden
realizar transacciones con empresas poco competitivas, que logran sobrevivir en el mercado
gracias a los beneficios que les brinda la inflacion. Como resultado, el sistema de precios falla y la

ley de precio Unico, para bienes idénticos, en el mismo momento y lugar, ya no es aplicable.

Por su parte, en contextos de inflacion cronica, también las empresas pierden conocimiento de la
demanda, que varia frecuentemente debido a la percepcion que cada consumidor tiene de los
cambios permanentes en precios relativos. Si cada vendedor actua sobre la base de un supuesto
propio acerca los efectos que generara un cambio de precios y este supuesto responden al grado
de conocimiento que la firma tiene de la demanda, entonces es posible que esta conducta se
constituya en un motivo adicional que lleva a que la inflacién aumente el grado de dispersién de
precios (Axel, 1977; Moll, 2017).

3. Antecedentes empiricos

La existencia, importancia y efectos econdmicos de los costos de menu en el caso de los grandes
minoristas multiproducto ha sido demostrada por Daniel Levy y Mark Bergen (1997). Tommasi
(1992), estudiando los precios semanales de los comestibles de Argentina, a nivel de tienda
individual, encontrd evidencia de que los costos de menU no retrasaron los ajustes de precios,
resultado que explico por el alto costo que enfrentaban las empresas al no modificar sus precios
en un contexto de inflacion elevada. Por su parte, Lach y Tsiddon (2007), en un contexto de
estabilidad de precios, observaron la conducta de firmas multiproducto durante un periodo de cinco

afos, encontrando que, si bien algunos cambios de precios eran "pequefios"”, no ocurria lo mismo



con la variacién media de los precios del conjunto de bienes ofrecidos por la firma, en un mes

determinado.

En el caso de la provincia de Mendoza, se ha probado la flexibilidad de precios cuando los
jugadores son grandes vendedores multiproducto, a pesar de que sus costos de menu superan el
umbral que genera rigidez de precios en otras ciudades (Pasteris, E, 2005; Pappalardo et.al.,
2005). También se demostrd que, cuando el canal de venta es Internet, la conclusion se mantiene
(Pasteris y Mattioli, 2018 y 2020).

Son muchas las investigaciones que han buscado determinar si los mercados de comercio
electrénico son mas eficientes que los tradicionales. La mayoria de estos trabajos analizan el

impacto de la reduccién de costos que Internet posibilita, inspirandose en la teoria de la busqueda.

En el caso de la provincia de Mendoza, se ha demostrado que las promociones de precios, y la
dispersion que ello conlleva, constituyen un fendmeno empiricamente importante (Pasteris, E,
2003 y 2005; Pasteris y Mattioli, 2018 y 2020). La estrategia de liderazgo a pérdida (loss-leader
pricing) ha sido probada para el caso de bienes durables, en sentido amplio (Pasteris, E, 2005).
Asimismo, se ha probado que es una practica que presenta un patron estacional (Pasteris, E,
2006).

Moll, F (2017), estudia la relacién entre dispersion de precios e inflacion en el Gran Buenos Aires,
durante el periodo 2007 a 2017. Confirma la existencia de una relacion positiva y estadisticamente
significativa cuando los oferentes son supermercados, mientras en los comercios de cercania la
relacion es débil y su signo varia de acuerdo con el tipo de comercio. EI modelo con mayor poder
explicativo, entendido como aquel con mayor bondad del ajuste, fue el que relaciond dispersion
con indice de inflacion, lo cual implicaria que la variacidn de precios de todos los bienes y servicios
fue la que mayor impacto tuvo sobre la dispersion de precios y no la inflacion de los propios grupos
ni solo la de los productos en estudio. El autor interpreta este resultado como sefial de que el grado
de dispersion de precios esta relacionado con problemas informativos.

Un ejemplo interesante de cdmo la informacion en linea puede contribuir a la elaboracion de
mediciones de importancia econémica es ilustrada por los indices de precios. En este sentido,
deben mencionarse los aportes de Cavallo (Cavallo, 2012; Cavallo y Rigobon, 2016), que resultan
ser de los primeros en utilizar web scrapping para estimar inflacion en varios paises con el Billion
Price Project (BPP). Merece enfatizarse que contar con este indicador con la mayor inmediatez
posible resulta crucial en aquellas economias con un alza constante en el nivel general de precios,

tal como ocurre en Argentina. El denominado indice de Precios Online (IPC Online) (Uriarte, 2019;
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Gutiérrez et al, 2019; Ramirez Mufioz de toro et al., 2019) recurre a la misma técnica, pero

utilizando precios provenientes de la ciudad de Bahia Blanca.

Asimismo, en Argentina sobresale la aparicion de trabajos que recurren a esta técnica con datos
semanales para analizar determinantes del crecimiento de precios en grupos de bienes
especificos, tales como yerba mate (Tedesco et al., 2021), café (Meller, et al., 2021), té (Giordano
etal., 2022), yogurt (Larrosa et al., 2022), galletitas (Meller et al., 2021b), carne vacuna (Finucci et
al., 2021) e incluso la Canasta Basica Alimentaria (Gutiérrez, 2022).

4. Base de datos y metodologia

La digitalizacién de la vida cotidiana a nivel global ha generado interés en la obtencién de datos
online, adquiriendo importancia métodos alternativos de recoleccion y procesamiento de esta
informacidn, que puede ser aprovechada para fines de investigacion en diversas ciencias, entre

ellas, la Economia.

Como se ha mencionado, la técnica de recoleccién de datos empleada en esta investigacion, web
scrapping, es relativamente nueva y su uso ha sido creciente en la Ultima década. Se aplica para
visitar paginas de Internet y tomar y guardar un dato expuesto en una posicion especifica de la
misma. La literatura respecto a la utilizacion de sistemas de extraccion de datos en linea es muy
reciente, producto de la disponibilidad técnica de los algoritmos que con la creciente capacidad de
procesamiento permiten trabajar con grandes cantidades de datos (Mitchell, 2018), demostrando
ser una fuente importante de variedad y cantidad de informacién. La abundancia de beneficios y
la baja cantidad de defectos del procedimiento lo presentan como una alternativa interesante para
complementar las técnicas tradicionales de recoleccién de datos (Grooves, 2011; Polidoro et al,
2015; Breton et al, 2016).

Mediante esta técnica se recopilaron precios de las paginas web de los cuatro supermercados de
Mendoza que hacian su oferta online, entre el 1 de agosto de 2021 y el 30 de junio de 2022, dos
veces por semana, siempre un dia habil intermedio y un dia del fin de semana*. En promedio, se
hicieron ochenta y ocho visitas remotas a cada uno de estos minoristas, recabando mas de
setecientos mil precios, que corresponden a alimentos no perecederos, bebidas y articulos de

limpieza. Como media, se dispuso de los precios de mas de siete mil quinientos articulos por dia.

4 Problemas informaticos en los sitios de los supermercados impidieron recabar datos algunos dias, circunstancia que
explica la diferencia entre la cantidad de visitas remotas realizadas a los diferentes minoristas.



Una caracteristica de estos comercios multiproducto seleccionados es que no todos tienen el
mismo formato comercial. El primer supermercado se posiciona como lider en la comercializacion
de productos a precios accesibles. Su lema es “brindar la mejor calidad al menor precio, en el
momento que el consumidor lo necesite”. Sus locales fisicos se caracterizan por ser tiendas de

proximidad, con dias y horarios de apertura adaptados a la cultura del lugar.

El segundo es un hipermercado de origen argentino, que empezd como un pequefio
emprendimiento que se expandi6 rapidamente por las provincias del Centro de la Argentina.
Actualmente cuenta con varias sucursales fisicas en el interior del pais, para un segmento medio
— popular. Por el contrario, el tercer supermercado pertenece a una cadena de hipermercados
transnacional de origen latino. Sus locales fisicos se caracterizan por ser amplios y modernos, y
cuentan con un gran surtido de productos nacionales, regionales e importados para que el
consumidor encuentre siempre el producto y la calidad que desea. Su objetivo es que el cliente

realice sus compras cdmodamente, brindando un excelente servicio en todo momento.

Finalmente, el cuarto supermercado cuenta con una propuesta apuntada a un segmento medio.
Su objetivo es dar respuesta a las necesidades de los consumidores ofreciendo productos de

calidad al mejor precio, junto con una experiencia cercana y localmente renovada.

Tabla 1. Descripcion de la base de datos segun minorista

Minorista |Visitas Cantidad de observaciones
Total Por visita

Media | Minima | Maxima
Super 1 88| 105.448 1.198 306 1.891
Super 2 93| 283.289 3.046 2.420 3.979
Super 3 85| 84.322 992 602 1.419
Super 4 86| 243.774 2.835 1.894 4.349
Total 352| 716.833 7.626 3.809 9.647

Fuente: elaboracion propia.

Los productos relevados, todos no-perecederos, o durables en sentido amplio, y de compra
frecuente por formar parte de la canasta basica familiar, fueron agrupados en categorias. La
clasificacion se realiz6 de modo que permitiera agrupar bienes similares y separar bienes
diferentes, incluyendo en este ultimo concepto los productos diferenciados por calidad. Esto es
importante porque, a diferencia de los productos diferenciados por variedad, que en equilibrio
tienen el mismo precio (Hotelling, 1929; Salop, 1979), los que se distinguen por calidad deben
tener precios distintos (Shaked & Sutton, 1982). Esta clasificacion permite identificar la existencia

de estrategias segun diferentes atributos de los bienes. Una vez excluidos los articulos para los
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cuales no se encontrd suficiente cantidad de observaciones®, se contd con una base de datos
correspondiente a ochenta y cinco categorias, todas ellas ofrecidas por cada uno de los minoristas

en estudio y, en consecuencia, comparables. El detalle se presenta en la Tabla A.1 del Anexo.

La secuencia metodoldgica comprende basicamente tres etapas. La primera consiste en el calculo
de la frecuencia y sentido de los ajustes de precios, que se realizé para cada uno de los bienes
que componen la canasta de cada uno de los supermercados, asi como para las canastas
completas. La segunda etapa fue la contrastacion de la existencia de dispersion de precios, que
se realizé para periodos mensuales, para cada una de las ochenta y cinco categorias y, asimismo,
para la canasta completa. La tercera etapa consistié en la indagacion de la aplicacion de politicas
de promoci6n de precios, en cada uno de los minoristas en estudio. En el apartado siguiente se
presenta mayor explicacién sobre la herramienta utilizada en este Ultimo analisis. Como cuarta
etapa, se investigo si los vendedores mantenian, o no, una misma posiciéon en el ranking,
considerando el precio de la canasta completa. Finalmente, se verifico si el numero de rebajas de

precios observado era un buen indicador del precio total de la canasta.
o Matrices de coeficientes de Spearman

A fin de identificar la aplicacién de politicas de promocion, se decidio calcular cuatro matrices de
coeficientes de Spearman, que relacionaran las variaciones mensuales de precios por categoria,
en cada uno de los minoristas. Esta medida estadistica, al trabajar con variables ordenadas
formando un ranking, evita la distorsion que ocasiona la elevada inflacion del periodo, que genera
relaciones positivas entre las variaciones de todos los precios, ya que habitualmente todos crecen,
aunque en diferente medida. Otras herramientas estadisticas, como el coeficiente de correlacion
de Pearson, resultan sesgadas en este contexto. El coeficiente de Spearman es una medida no
paramétrica de la correlacion de rango entre dos variables. Mide la fuerza y la direccion de la
asociacion entre dos variables ordenadas. A diferencia del coeficiente de Pearson, su aplicacion
no requiere linealidad en las funciones a relacionar, por lo cual resulta menos restrictiva su
aplicacion. La informacién més directa que proporciona es acerca del grado de afinidad entre los
ordenamientos de dos variables (Pinilla y Ortiz Rico, 2021). Puede expresarse de la siguiente
manera:

6 d?

Pl

> Esto se debio, basicamente, a la falta de coincidencia entre las marcas, tamafo u otras caracteristicas de los
productos ofrecidos por los distintos supermercados.



Donde n es la cantidad de observaciones de la muestra y di la diferencia entre los nimeros de
orden de la variable “variacién de precios categoria i”, en el mismo minorista, correspondientes a

los dos meses correlacionados.

El coeficiente de Spearman, p, toma valores entre +1 y -1, indicando una perfecta asociacion
positiva de rangos, en el primer caso; y una perfecta asociacion negativa entre rangos, en el
segundo. Un valor de p igual a cero sefiala que no existe asociacion, de manera que, mientras
mas se acerque el coeficiente a cero, mas débil sera la relacion entre los rangos de las variables

consideradas.

En este caso, valores de p positivos indicaran que el ranking generado por la variacion porcentual
de precios de cada categoria se mantiene similar durante los meses relacionados. Si la asociacién
positiva fuera perfecta, entonces p resultaria igual a uno. En cambio, valores de p negativos
sefialaran que el orden de las categorias varia sustancialmente mes a mes, es decir, que los
precios que mas aumentaron un mes fueron los que menos crecieron el otro mes considerado, y
viceversa. En el caso de meses sucesivos, una asociacion negativa podria sefialar la existencia
de politicas de promocién de precios, que son disminuidos transitoriamente, volviendo a su nivel
regular, o superior, en el mes siguiente. Esta conclusion se vera fortalecida si las relaciones
negativas se repiten al comparar distintos pares de meses sucesivos. Finalmente, valores de p

cercanos a cero indicaran que las variaciones en el ranking no estan relacionadas.

El contexto inflacionario, que caracteriz6 al periodo, genera habitualmente variaciones de precios
relativos por diferentes motivos. Ejercicio de poder de mercado, diferencias en la velocidad de
ajuste de precios, rigideces en la industria, son algunos de ellos. Tratandose de las variaciones de
precio de los bienes de esta canasta, que incluye diversidad de alimentos, bebidas y articulos de
limpieza, nada indica que el ranking de las ochenta y cinco categorias deba permanecer similar a
lo largo del tiempo. Se planteo, entonces, como hipotesis nula la no asociacion entre variables, lo

que implica valores de p cercanos a cero.

5. Resultados

o Ajustes de precios individuales y de la canasta completa

Un primer analisis consistio en el calculo de la variacion del precio de cada uno de los productos
en cada una de las visitas remotas respecto del acceso anterior®. En promedio, sdlo en cuatro de

las noventa y una visitas se pudo encontrar que todos los valores eran exactamente iguales a los

& Se cuidd que se tratara exactamente del mismo bien, considerando tipo, variedad, marca, tamafio y empaque,
ofrecido por el vendedor.
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de la visita anterior, realizada unos tres dias antes. Este nimero varid entre nueve visitas sin

encontrar variaciones y ninguna visita, segun los distintos vendedores.

Posteriormente, se verificd si, dado el contexto inflacionario de todo el periodo en estudio, los
productos sélo aumentaban o, por el contrario, se registraban también rebajas reales. Se observo
que, aunque en diferente medida, al ingresar a la pagina web de un supermercado de Mendoza,
habitualmente se encontrarian algunos productos realmente rebajados. En promedio, sélo en
doce de las noventa y una visitas no se encontro ningin descuento realizado por ese vendedor.
Pero, si el comprador disponia de tiempo para visitar las cuatro paginas web, entonces siempre
encontraria algunos productos rebajados. En la figura 1 se presenta la evolucion de los cambios

de precios en uno de los supermercados, como ejemplo, y en el Anexo los cuatro vendedores.

Figura 1

Supermercado 4. Evolucion de la cantidad de productos que varian de precio
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Fuente: elaboracion propia.

Como era razonable esperar, la cantidad de articulos que subia de precio resulté claramente
superior a la cantidad que bajaba, en la mayor parte del periodo. La figura 2 ilustra este resultado.
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Figura 2

Sintesis del sentido de los cambios de precios, por vendedor
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Fuente: elaboracion propia.

Se calculd también la variacion del costo de la canasta completa, encontrandose que, al cabo de
los once meses estudiados, aumenté entre el 51% y el 58%, dependiendo del vendedor’. Es decir,
entre extremos, las diferencias en el crecimiento de los precios, para el consumidor que visitara
virtualmente s6lo un vendedor, comprando alli todo el paquete, resulté moderada. Sin embargo,
al considerar la evolucion mensual, las diferencias fueron mas marcadas. En lafigura 3, que ilustra
estos resultados, puede observarse, por ejemplo, que en el mes de junio, mientras un vendedor
elevd los precios del conjunto el 10%, otro lo hizo un 3%. Incluso, en los meses de octubre y
noviembre de 2021 hubo un supermercado que bajo6 el precio de la canasta completa alrededor
del 1%. En el mismo mes, otro competidor lo subié el 6%.

Figura 3
Variacion mensual del precio de la canasta completa, comprada en el mismo vendedor
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Fuente: elaboracion propia sobre paginas web.

7 Tanto la variacion total del indice de Precios al Consumidor de Mendoza como la correspondiente al rubro “Alimentos
y bebidas” fue del 56% en el mismo periodo, segun la Direccidn de Estadisticas e Investigaciones Econdmicas de la
provincia de Mendoza.
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o Dispersion en las variaciones de precios individuales y de la canasta

Se calcularon las variaciones mensuales de precios para cada una de las ochenta y cinco
categorias, en cada una de las tiendas virtuales, midiéndose posteriormente las dispersiones en
estas variaciones a través de los respectivos coeficientes de variacion, elaborandose ademas otros
indicadores descriptivos. La Tabla A.2 del Anexo muestra los resultados obtenidos, y una sintesis

se expone a continuacion.

Tabla 2

Diferencias entre maximas y minimas variaciones de precios, por categoria y canasta total

Por categoria :Agosto :Septiem.:Octubre:Noviem.:Diciem.:Enero :Febrero :Marzo :Abril :Mayo :Junio :Total

Min. Maximo - Minimo" | 000%!  000%! 1353%1 112% 0.18% 069% 000% 0,14% 000% 000% 000% 060%
Canastacompleta | ' ' ' ' ' | I I I I I
|

| | | | | | | | | | |
Maimo - Minimo” | 5270 483% 738% T10%0 245% 408% 1A%l 374%0 35T% 433%1 Ted%! 12,54%

Fuente: elaboracion propia.

Se encontraron importantes diferencias entre las variaciones porcentuales de precios maximas y
minimas, para una misma categoria, que alcanzan el 102%, considerando periodos mensuales.
Al mismo tiempo, en seis de los once meses en estudio aparece solo una categoria cuyos precios
variaron en la misma proporcién en todos los minoristas8, resultado que refuerza la caracteristica
anterior. Para el periodo completo, la misma diferencia oscila entre 1% y 126%. Queda confirmado,
entonces, que los ajustes de precios responden, al menos parcialmente, a estrategias de los
minoristas, ya que, si se debieran a cambios en costos, los precios de categorias idénticas de
bienes deberian evolucionar de modo similar. En cambio, considerando las canastas completas,
las diferencias resultan sustancialmente inferiores, no superando nunca el 8%. Es decir, los
minoristas manejan sus estrategias de manera tal que, considerando la compra completa,
integrada por estas ochenta y cinco categorias de productos de adquisicion habitual en el

supermercado, las variaciones se ven fuertemente compensadas.

& Con excepcion del mes de junio, cuando azucar y puré de papas no presentan dispersion de precios. Los restantes
productos que presentan esta caracteristica son: en agosto de 2021, malta instantanea; en septiembre, porotos y
garbanzos; en febrero de 2022, choclo en granos; en abril, polentas; en mayo, otros tipos de azlcar.
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Tabla 3

Indicadores de dispersion en las variaciones de precios, por categoria de productos y canasta total

Indicador IAgosto :Septiem.:Octubre:Noviem.:Diciem.: Enero :Febrem: Marm: Abril I Mayo : Junio : Total
; T T
Por categoria R RN N S RSN AN RO AN AR (N AN R

Min Cost dearcin __O012_ 001 2406902489 4880 146200 00121 58500 00l 000! 000 032%
Coef, de variacion mediol 145017%! 148,12%! 173 870! 191,729 187.03%! 123,88%!146,33% 1037191 117.85%! 107,69%  137,02%' 4127%
Canasta completa | ! ' ' ' ' ' ' ' ' ' '

| | | | | | | | | |
Coef. de variacion 1 44.43%! 70,76%! 99,09%! 119,75%! 35,53%! 29.46%! 18,50%! 22,59%! 26,81%! 42,63%! 47,92%! 1049%

Fuente: elaboracion propia.

Como se observa en la Tabla 3, los coeficientes de variacion, que proporcionan una medida de la
variabilidad independiente de las magnitudes consideradas y, por tanto, directamente comparables
entre categorias de productos; se ubican entre 0%, en seis de los meses en estudio, y 686%, en
diciembre de 2022. Para el periodo completo, se mueven entre 0,5% y 343%, resultado que parece
indicar que una parte de las diferencias en los precios se debe a rezagos en los ajustes, que se
compensan a través del tiempo. La media mensual de los coeficientes de variacion se encuentra
comprendida entre 106%, en marzo de 2022 y 192%, en noviembre del afio anterior, reforzando
la interpretacion de compensacion en las variaciones de precios entre productos. El promedio del
periodo, del 41%, también sefiala compensaciones temporales. En este caso, puede pensarse que
se trata de diferencias en la velocidad de los ajustes de precios los minoristas en estudio. Si bien
estos resultados indican un amplio intervalo de dispersion en las variaciones de precios, casi la
mitad (48%) de los coeficientes estan comprendidos entre el 50% y el 125% vy el 70% de los

coeficientes no supera el 150%, como se observa en la Figura 4.

Si, en cambio, se analiza la canasta completa y periodos mensuales, el intervalo se reduce
sustancialmente, llegando al 18%, en el limite inferior, y 120%, en el superior. Tomando en cuenta

esta misma canasta y el periodo completo, el coeficiente de variacion es de 10,5%.
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Figura 4
Histograma de coeficientes mensuales de variacion por categoria de productos®
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Fuente: elaboracion propia.

En sintesis, queda probada la existencia de dispersion de precios, sostenida a través del tiempo.
El hecho de que los productos considerados sean homogéneos y de compra frecuente, y los bajos
costos de busqueda para el consumidor, no han sido suficientes para evitar la existencia y
persistencia de dispersidn. La informacion disponible publicamente no ha llevado a la perfeccion
del mercado, contrariamente a lo esperados segun los postulados clasicos. Esta afirmacion resulta
valida para cada una de las categorias y para cada uno de los meses en estudio. La disminucién
del rango de variacion en los indicadores utilizados, al extender el plazo considerado, asi como al
considerar la canasta en su conjunto y no los productos en particular, parecen indicar diferencias
en el tiempo de ajuste de precios entre minoristas y una suerte de conducta compensatoria en la

politica de precios de los minoristas, respectivamente.
o Politicas de promocion de precios

Se elaboraron cuatro matrices de coeficientes de Spearman, una por supermercado, relacionando
las variaciones de precios de todos los meses del periodo entre si. Los resultados se presentan
en la Tabla A.3 del Anexo y se comentan a continuacion.

En el caso del minorista “1”, de los cincuenta y cinco coeficientes (o) que componen la matriz,
cuarenta y nueve fueron negativos, indicando un continuo movimiento en la ubicacion de las
categorias dentro del ranking de variaciones de precios. Entre los coeficientes de Spearman que

correlacionan un mes con el inmediato anterior (0 posterior), se obtuvieron seis resultados

% El 5% de observaciones no graficada se distribuye muy gradualmente, hasta alcanzar el 686%, como
maximo coeficiente de variacion.
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negativos, con valores absolutos comprendidos entre 0,25 y 0,53; otros tres valores negativos,
pero en un rango menor y, finalmente, sélo un coeficiente positivo y alto, correspondiente a la
relacion entre el ultimo mes del periodo y el inmediato anterior. Se interpretan estos resultados
como evidencia de la aplicacion frecuente de politicas de promocion, destinadas a disminuir
transitoriamente los precios de ciertos productos, que vuelven a su precio anterior, o0 superior, el
mes siguiente. Las promociones, u “ofertas”, se aplican sobre categorias que varian, o rotan, a lo
largo del tiempo, lo que las lleva a cambiar su lugar en el ranking, mes a mes, dando por resultado
coeficientes negativos.

El supermercado “3” muestra cuarenta valores de p negativos, indicando movimiento continuo de
categorias dentro del ranking de variaciones de precios. En este caso aparecen quince valores
positivos. Entre los coeficientes de Spearman que correlacionan meses sucesivos, se obtuvieron
seis negativos, con valores absolutos comprendidos entre 0,20 y 0,43; hay otros tres coeficientes
también negativos, pero de menor valor absoluto, y solo uno positivo. Se interpretan estos
resultados como sefiales de la practica de promociones de precios, u “ofertas”, sobre relativamente

pocos articulos.

En el caso del segundo minorista, en cambio, se observa un claro predominio de asociaciones
positivas en el ranking de variaciones de precios de diferentes meses, aunque de bajo valor
absoluto. En efecto, cuarenta y cinco coeficientes de rango de Spearman son positivos y solo diez
negativos. Sise consideran las relaciones entre meses sucesivos, los valores se distribuyen entre
negativos y positivos por partes iguales. Ademas, nunca resultan de valores absolutos medios o
altos. Corresponde, entonces, aceptar la hipétesis nula de no asociacién entre las variables en

estudio.

Del mismo modo, el cuarto minorista presenta cuarenta y tres coeficientes positivos y doce
negativos. Si se consideran las relaciones entre meses sucesivos, los valores se distribuyen entre
los que resultan negativos y con valores absolutos comprendidos entre 0,19 y 0,28 (cuatro); los
que son negativos con valores absolutos entre 0,05 y 0,13 (cuatro) y los que son positivos y no
superiores a 0,06 (dos). Teniendo presente especialmente las relaciones entre meses sucesivos,
podrian interpretarse estos valores como la ausencia de promociones de precios, o también, con
menor probabilidad, como resultantes de la aplicacion de promociones de precios en muy pocos

productos.

No obstante, cuando se analizan estos resultados incluyendo la significatividad de cada valor, se

encuentra que en el supermercado “1” veintiuno de los cuarenta y nueve coeficientes p negativos
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que componen la matriz resultaron significativos. Ademas, dos de estos coeficientes negativos y
significativos se encuentran en la diagonal principal de la matriz. Estos resultados indican
evidencia de la aplicacion de una “marcada” politica de promocién, con el objetivo de disminuir
transitoriamente los precios de productos de ciertas categorias y volviéndolos a su precio anterior

(0 superior) los meses siguientes, dando lugar, entonces, a cambios en el ranking.

Finalmente, el tercer supermercado sélo presenta cuatro valores p significativos de los cuarenta
negativos que presenta. A partir de este resultado, se verifica que efectivamente que existen
practicas de promociones u “ofertas”, pero sobre pocos productos. En otras palabras, presenta

una estrategia similar a la del primer supermercado, pero menos marcada.

Figura 5. Correlacion de rangos de Spearman entre meses sucesivos
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En sintesis, los minoristas difirieron en su conducta de fijacion de precios. Dos de ellos (“1”y “3”)
mostraron patrones que pueden asociarse a estrategias promocionales, u “ofertas”, siendo el caso
del minorista “1” el que presenta mas clara evidencia de la aplicacion habitual de estas estrategias
sobre multiples categorias. Estas, a su vez, varian a través del tiempo. Corresponde recordar que
las politicas promocionales pueden hacerse sobre muchos bienes (categorias, en nuestro caso),
en cuyo caso es de esperar que esta conducta genere muchos coeficientes negativos y
significativos sobre meses sucesivos. Pero también puede hacerse promocion sobre unos pocos
bienes, en cuyo caso los coeficientes negativos no seran muy altos. Esta Ultima estrategia se
denomina loss-leader pricing (liderazgo a pérdida). La matriz del minorista “1” parece
corresponderse con el primer tipo de estrategia, la matriz del “3”, en cambio, parece sefialar la

segunda politica.
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En el caso del minorista “2”, queda claro que debe aceptarse la hipdtesis de no asociacion entre
variaciones de precios, por producto, a lo largo del tiempo; siendo este resultado vélido incluso
para meses consecutivos. Finalmente, el Gltimo muestra resultados que podrian indicar que no se
aplican promociones de precios o, tal vez, que se aplican s6lo en una muy pequefia cantidad de

articulos por vez.

Estos resultados parecen sefialar conductas consistentes con las caracteristicas de las demandas
alas que se dirige cada vendedor. Los minoristas “1”y “3” se orientan a los segmentos de menores
ingresos, siendo ésta una demanda mas elastica, tanto por poder adquisitivo como por la
importancia que la canasta basica significa para estos consumidores. Si bien este comprador
habitualmente termina adquiriendo la canasta, no necesariamente lo hara en el mismo sitio web ni
en la misma compra. Como los bienes no son perecederos, aprovechara las promociones,
teniendo la posibilidad de formar un stock. Este segmento, entonces, seguramente busca las
‘ofertas”, iniciando el llenado de su canasta de compras atraido por estos precios. La estrategia
de hacer promociones tiene sentido. El supermercado identificado como “2” se ubica en el extremo
opuesto de la demanda, dirigiéndose a los consumidores de elevado nivel de renta, que priorizan
calidad y variedad a la hora de realizar la compra de la canasta basica. Su demanda es menos
sensible al precio y, en consecuencia, la estrategia no sera rentable. Por su parte, los resultados
correspondientes al cuarto minorista parecen corresponderse con la publicidad “precios bajos
todos los dias”, consistente, a su vez, con la estrategia conocida como Every Day Low Prices
(sefialada muchas veces por la sigla EDLO). La rebaja de precios, de realizarse, correspondera

solo a unos pocos articulos conocidos como “sefiuelos”.

o Ranking de minoristas segun el precio de la canasta completa

Una vez probada la existencia y persistencia de dispersién de precios, y considerando que esta
caracteristica del mercado fue demostrada para categorias especificas de bienes, que
habitualmente no se compran de modo individual sino como componentes de una canasta, se
decidi6 estudiar los efectos de la dispersion sobre el ranking de precios de la canasta completa.
Para ello se recurrié al calculo de las variaciones en el costo de la canasta, en cada minorista,
elaborando luego un ranking mensual que corresponde a estas variaciones, ubicando en primer
lugar al minorista que menos aumento el precio de la canasta completa. Los resultados obtenidos

se comentan a continuacion.

18



Figura 6

Variacion de precios de la canasta completa Cambio de orden en el ranking
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Fuente: elaboracion propia.

Se encontr6 que también existe dispersion al considerar las variaciones en el costo de la canasta
completa, y que la posicién de los distintos minoristas en este ranking cambia mes a mes,
seguramente como consecuencia de diferencias en sus respuestas al contexto inflacionario del
periodo, pero también como consecuencia de la aplicacion de distintas politicas de precios,
practica que fue también demostrada. Asi, las diferencias en los precios que dan origen a
dispersion no terminan compensandose, sino que, por el contrario, se mantienen al considerar la

canasta completa, aunque en menor medida.

Corresponde también destacar que, considerando las variaciones de precios del periodo completo,
el ranking de minoristas queda de acuerdo a lo esperable, considerando las demandas que
atienden. Esto es, en primer y segundo término, los jugadores que se dirigen a segmentos de
bajos ingresos, y en ultimo, el que esta orientado al segmento opuesto de la demanda. El tercer
minorista no parece orientarse a un segmento de demanda segun ingresos sino, mas bien, segun
racionalidad de la decision de compra. Esto es, también, lo que puede inferirse de su estrategia

publicitaria.

o Rebajas de precios como indicador del precio de la canasta

Finalmente, se decidi6 verificar la correspondencia entre cantidad de categorias que bajan de
precio y variacion del costo de la canasta completa, para el consumidor. Una alta correspondencia
indicaria que la cantidad de categorias que disminuyen de precio son un buen indicador de la
conveniencia de comprar la canasta en determinado minorista, de una sola vez. Es decir, en este
caso estas rebajas no serian compensadas con precios altos en otros productos. Se encontr6 que

la mayor parte de las veces, aunque no siempre, la correspondencia era alta.
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Figura 7. Cantidad de categorias que bajan de precio y variacion del precio de la canasta
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Fuente: elaboracién propia.

Al considerar el periodo completo, se encuentra que hay gran similitud en el lugar que ocupa cada
minorista en los dos rankings elaborados (Tabla 4). Es decir, a mayor cantidad de categorias que
disminuyen sus precios le corresponde un menor incremento en el costo total de la canasta. En
consecuencia, se refuerza la conclusion de que, en el caso en estudio, en general, el primer criterio

es un buen indicador del segundo.

Analizando los jugadores individualmente, y considerando los dos primeros lugares en el ranking'?,
el minorista “4” es el que muestra el mayor nimero de meses con los menores incrementos en el
precio total de la canasta y también con la mayor cantidad de categorias que bajan de precio. Las
disminuciones de precios, entonces, no se revierten posteriormente, siendo este resultado

consistente con la estrategia Every Day Low Prices.

Los jugadores “3” y “1” ocupan los siguientes lugares por sus bajos aumentos en el costo de la
canasta. El supermercado 3 se destaca claramente por la cantidad de categorias que disminuyen
sus precios, aunque esto no siempre significa que su canasta completa sea la de menor costo
para el consumidor. Parece, entonces, que su politica consiste en compensar al menos algunas
de las disminuciones de precios. En cambio, el supermercado “1” se reparte en meses con bajo
numero de caidas de precios y alto precio de la canasta, y meses en que sucede lo contrario;
siendo este resultado consistente con la estrategia “precios altos, precios bajos” (Low Prices High

Prices).

10Y también si se analiza sélo el primer lugar.
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Finalmente, el minorista “2” ocupa el Ultimo puesto, tanto en términos de categorias que bajan de

precio como en términos de incrementos del costo de la canasta completa, advirtiéndose que

incluso en el caso de destacarse por la cantidad de rebajas, la canasta en conjunto sigue

aumentando su costo fuertemente. Este jugador no parece estar interesado en atraer a los

consumidores que buscan las promociones y, en general, los precios bajos.

Tabla 4. Rankings segun categorias que bajan de precios y costo total de la canasta
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Fuente: elaboracion propia.

6. Conclusiones y discusion

En el presente estudio se ha logrado comprobar que los precios de los bienes durables de compra

frecuente, disponibles a través de las plataformas online de los supermercados de Mendoza,

experimentan ajustes permanentes. Esta constante adaptacion de los precios se deriva tanto de

los reducidos costos operativos inherentes a este canal de ventas, como de las pérdidas

generadas por la falta de adecuacion de los precios en contextos inflacionarios y, asimismo, de la

aplicacién de estrategias promocionales. Estos hallazgos se alinean con investigaciones previas
realizadas por Tommassi (1992), Pasteris (2003 y 2005), Moll (2017) y Pasteris y Mattioli (2018 y
2020) en el contexto argentino.

La presencia de dispersion de precios ha sido también verificada en este trabajo, persistiendo

durante la totalidad del periodo analizado y en todas las categorias de productos. A pesar de la

naturaleza homogénea de los bienes y su frecuente adquisicién, asi como los bajos costos

asociados a la busqueda de precios, la dispersion existe de manera sostenida. Hallazgos similares

fueron documentados por Anania y Nistico (2014) en un conjunto mas reducido de productos con
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caracteristicas similares. Este resultado puede explicarse por la contraposicion entre los bajos
costos de busqueda y la frecuente adquisicion de productos, por una parte, con los precios
relativamente bajos de los bienes en cuestion. Estos Ultimos reducen los beneficios marginales
esperados de la busqueda. Puede pensarse, asimismo, que los consumidores son mas sensibles
a las diferencias de precio absolutas que a las porcentuales, reaccionando con mayor fuerza frente
a una diferencia de precio del 10%, que se traduzca en un ahorro de 1.000 pesos, que frente a
una diferencia de precios del 50% que implique un ahorro de 500 pesos. Como la canasta completa
estudiada tiene una importancia significativa en los ingresos del consumidor medio, puede
plantearse que el comprador toma su decision sobre la canasta completa y no sobre cada uno de
los bienes que la integran. Esta conducta explicaria, al menos en parte, la menor la dispersion
observada en el anélisis de la canasta completa.

Los minoristas difirieron en sus estrategias de fijacion de precios. Dos de ellos mostraron patrones
que pueden asociarse a practicas promocionales, u “ofertas”, siendo el caso del vendedor “1” el
que presenta mas clara evidencia de la aplicacion habitual de estas estrategias sobre multiples
categorias, mientras el tercero se acerca mas a la aplicacion de liderazgo a pérdida sobre bienes
sefiuelo. En el extremo opuesto, un supermercado no muestra evidencia de realizar verdaderas
promociones. Las diferencias en las conductas observadas se condicen con las caracteristicas de

las demandas a las que cada uno se dirige.

Estas estrategias actuan no sélo atrayendo a los consumidores, sino que también contribuyen a
profundizar la disminucidn de la percepcion de los precios relativos debido a la constante inflacion.
Finalmente, La relacion positiva entre el nimero de reducciones de precios y la variacién en el
precio total de la canasta sefiala que las primeras son un buen indicador del segundo, ya que las

rebajas no se compensan con incrementos en los precios de otros productos.

En sintesis, los resultados obtenidos en esta investigacion aportan a la comprension de los
factores que configuran la fijacion de precios en el canal de supermercados en linea. Se propone
como linea de investigacion futura, el disefio de estimaciones econométricas basadas en datos de
panel, a fin de detectar la incidencia de los distintos determinantes sobre la dispersion de precios
de cada uno de los productos relevados considerando tanto el supermercado de procedencia,
marca y aquellas variables macroeconémicos que podrian impacto sobre la determinacion del

precio de estos bienes.
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Tabla A.1. Descripcion de la base de datos segun categoria de productos

Aceites

Azicar (otras)

Barras de cerales

Chocolates

Cocktail de frutas

Jugos en polvo

Ketchups

Preparados en polvo

Puré de papas

Yerba mate
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Tabla A.2. Dispersion de incrementos de precios por categoria de productos. Todos los supermercados

liAceites i Agosto iSeptiem.i Octubrei Noviem.i Diciem.i Enero iFebreroi Marzo i Abril i Mayo i Junio i Total
|Media 1 3.05%| -537%] 287%] 519%] 517%] 21,96%] -1,39%] 10,54%] 4,09%] 472%] 4,10%] 77,91%
! ' ' ! ! | ! ! ! ! ! ! !
IMinimo 1 0,00%l -1341%1 -16,67%1 -6,16%1 0,00%l  9,76%1 -1425%1 235%I  0,00%I  0,00%I  0,00%I 51,71%
IMéximo I 833%  000%l 23,68%l 1666%l 19,64%l 3121%1  9.71%l 18,18%l  7,60%l 12,72%]  6.25%l 97,30%
IMaximo - Minimo Io833%l 1341%0 4035%!  22,82%1 19.64%1  21,45%1  2396%) 1583%1  7,60%] 12,72%!  625%]  4559%
ICoeficiente de Variacion | 103,14%! 101,43%! 574,84%! 159.45%! 161,63%]  36,14%! 621,43%! 6739%  66,59%! 102,78%! 358.92%! 24.67%
21 Aceites de oliva : Agosto : Septiem.: Octubre : Noviem. * Diciem.: Enero : Febrero: Marzo : Abril : Mayo : Junio : Total
| A8 ptiem. |

‘Media t698%:  081%: -1,99%:  393%: 640% 520%: 469%: 494%:  347%: 3,78%: 3,55%: 5821%
| 1 I | 1 1 | 1 1 I | 1 I
{Minimo [ 0.00% 000%; -4.96%; -3.78%; 0.00%) 296% 126%; 361% 000%] -L76%] -8.16% 5101%
|Maximo 1 1094%  1,62%; L10%] 1038%] 17,66%] 7.68%] 11,94%] 6,.88%] 7.53%] 9,77%] 13,78%) 71,70%
Méximo - Minimo 1 1094%1  L62%I  6,06%1 14,16%1 17,66%1  4.72%1 10,68%1  327%l  7,53%l 11,53%1 21,95%] 20,69%
ICoeficiente de Variacion 1 70,93%l 100,00%l 124,55%| 128,48%l 109,27%l 32,54%l 92.72%l 26,83%l 80,15%l 108,65%1 22020%l 1639%
3!Aceites en aerosol ! Agosto !Septiem.! Octubre! Noviem.! Diciem.! Enero !Febrero! Marzo ! Abril ! Mayo ! Junio ! Total

I Media Posgee) sasoed 10340 2080) 24700 oeavd  7asw) 179l i) eswld 30.600%)  75.53%
Minimo : 0,00%! —31,82%! 0,00%! —5,85%! -2,27%! 3,53%! 5,43%! 0,00%! 5,87%! -35,05%! 4,81%! 4527%
*M4ximo t551%: 1037%: 45,00%:  9.08%:  9,16%: 1509%:  9,54%:  4,68%: 1244%'  6,07%: 106,44%: 108,81%
I 1 I I 1 1 I 1 1 I I 1 1
{Méiximo - Minimo | 551%) 4219%; 45.00%; 14.93%; 1143%; 11.56%) 411%; 468% 657% 4112%; 10163% 63,54%
|Coeficiente de Variacion | 17321%] 345,60%] 97,77%] 210,17%] 198,39%) 42,71%] 2582%) 173,21%] 33,37%) 251,81%] 143,11%] 31,52%
I 1 1 I 1 1 I 1 1 I I 1 1

4l Aceto I Agosto | Septiem.| Octubre | Noviem. | Diciem. | Enero | Febrero!l Marzo | Abril | Mayo | Junio | Total
IMedia bzl a74%l 408%0  276%]  6,20%)  1133%1  068%!  1,91%l I 1461%0  850%1  4851%
IMinimo Voosswl 000%! 1628%0  119%!  000%!  200%!  -630%!  -0,14%! Loooow!  000%!  4132%
I Maximo : 6a5% ozl 313)  a0) 2035%) 263196} 9219 6,38%) : 5338%  26.46%  52,95%
*Méximo - Minimo POTO% O8%%: 1941%:  311%: 2035%: 2431%; 1560%;  6,53% [ 5338% 2646%:  11,63%
:Coeficiente de Variacion ! 25038%: 84,75%' 180,81%! 44,61%! 132,82%: 83,82%: 827,98%' 139,09%!s/d ' 153,65%: 123,42%:  9,64%
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1

5] Acondicionadores | Agosto | Septiem.| Octubre | Noviem. | Diciem. | Enero | Febrero| Marzo | Abril | Mayo | Junio | Total
IMedia 1 806%1  L79%I  620%1 -2,07%1  6,50%] -0,55%1 557%l 497%l 12,55%1 2,73%1  401%] 4921%
IMinimo I143%l 484%1  000%]  -524%1  3,64%l  -7,03%1  -590%1  -437%l -028%l  153%]  1,76%l 3651%
IMaximo I o1566%)  930%0 21,73%0  1,30%0  13,90%1  491%1 1557%! 1695%! 32,60%!  4,79%!  572%l  63,59%
IMéximo - Minimo Voaoswl 1414%! 2073%)  654%0 1754%0 1195%) 214790 213000 32.88%0  326%0  396%!  27,08%
I Coeficiente de Variacion | 81,24%) 285320 144919 134319 117,319%) 767,14%) 145.99%) 154.97%) 10027%)  53.86%) 41.48%)  20.42%
6:A uas Minimoerales : Agosto :Se 'em.: Octubre: Noviem.: Diciem.: Enero : Febrero: Marzo : Abril : Mayo : Junio : Total
148 | Agosto ; Septiem. | I I I I I I I I I

iMedia V613%;  7.80%; -0,01%; -447%  9,50%;  9,54%;  271%; 12,00%; 541%  2,59%:  6,13%; 60,04%
| 1 6L o0 DOy -4aop I507%) - D057 &/ e L2V 94T 2597 6,157 60,
|Minimo 1 461%]  000%] -4,67% -21,60%; 215%] 0,00%] 0,00%] 2,60%] 4.04%] 0,00%] 000%] 37,33%
I Maximo 1 833%I 2725%1  391%1  356%I 27,55%1 1639%1  4,68%I1 32,00%l  638%I  595%I 1562%1 74,56%
I Méximo - Minimo I372% 2725%1  8.58%l 2516%I 2540%l 1639%l  4.68%l 2940%l  234%l  595%| 15.62%1 37.23%
ICoeficiente de Variacion | 26,06%! 144,44%| 1 227,43%! 109,97%0  66,31%)  69,02%]  98,68%] 1639%! 89,72%! 9532%! 2299%
7!Aguas saborizadas i Agosto iSeptiem.E Octubrei Noviem.i Diciem.i Enero EFebreroi Marzo E Abril E Mayo i Junio i Total
iMedia L% STO%; 293%:  396%:  6A6%:  T8I%:  LO0A%:  697%  6AT%r 1447%  174%: S080%
{Minimo | -1001%]  0.00%) -17.71%;  223%; 2.83%; 408%; 073% 193%; 486% 831% -3M% 543%
| Méiximo | 7H% 1640%; 591%; 5.66%) 8A40%; 1198% 141%; 1680%) 807%] 2430%; 7.09%; 69,03%
{Méximo - Minimo | 1744%) 1640%] 23,62%) 344%] 557%] 7,89%]  0.68%| 14,86%] 321%] 1599% 10,53%] 63,60%
|Coeficiente de Variacion | 60522%I 110,.87%I 302,60%I 3541%I 39,76%I1 4148%I1 2697%1 99,62%I 24,80%I 48,59%I 217,28%I 51,94%
8!Alfajores ! Agosto !Septiem.! Octubre! Noviem.! Diciem.! Enero !Febrero! Marzo ! Abril ! Mayo ! Junio ! Total
IMedia bososnd 30190 4739 Pogson]  595%l 1020%) 581l 642l s21%)  175%] 56,05%
L. 1 I I 1 1 | 1 1 | I 1 I
+Minimo v 0,00%s  0,00%:  2,73%s v 1,08%  191%  094%.  2,15%s  3,83%  501% -1,06%s 4598%

1 1

‘Méximo v13,65%:  778%:  7,74%: v 635%:  10,10%:  26,16%:  829%  831%: 542%:  3.89%: 61,84%
I [ A IR | [ I et TR I I I
jMéximo - Minimo |1365%;  7.78%  5.01% [ 52T%;  820%; 2522%; 614%;  44T% 041%; 4.95%; 1585%
1Coeficiente de Variacion | 110,01%y  7343%) 39,17%;s/d V67,50%) 56,22%; 109,68%; 4548% 2949%:  3,94%: 118,82%; 12,75%
1 | 1 1 1 | 1 1 | 1 1 1 1

9] Algodones I Agosto | Septiem.| Octubre | Noviem. | Diciem. | Enero | Febrerol Marzo | Abril | Mayo | Junio | Total
IMedia Ios515%l 146%l  3.83%1  089%l  1.03%l  518%l  294%l 1295%l  451%1  7.04%1  2.86%] 4193%
IMinimo I 0,00%]  -600%)  -093%]  000%! -141%!]  1,08%] 000%! 243% 277%!  0,00%! 000%! 4032%
IMaximo Dozl 726%) 1588%)  236%0 a5l 971%)  674%l 2078%0  748%) 1670%!  674%)  43.53%
I Méximo - Minimo : 17,13% 1326%)  16.81%) 2,36%: soze) 863 eavd 27340 a0 1670%) 6740 320%
:Coeficiente de Variacion + 137,26%: 38594%: 182,59%: 118,01%: 244,57%: 68,28%: 9589%: 92,85%: 46,80%: 100,34%: 99,35%:  3,.82%
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Tabla A.2. Dispersion de incrementos de precios por categoria de productos. Todos los supermercados (Cont.)

10;Amargos Agosto | Septiem.| Octubre | Noviem. | Diciem. | Enero | Febrero| Marzo | Abril | Mayo Junio | Total
Media 232%) 328%)  -245%] 1047%] -1,25%] 1040% -046%]  601%] 10,63%] 24,36%]  60,05%
iMinimo 432%] -1223%1 2697%1  1.04%1  -5.68%1  642%1 -1.65%1  3.86%I  6,89%l 13,55%1  4937%
IMaximo

21,74%) 33,69%1  5021%1  2339%!  7,60%!  7,90%)  1,92%!  465%!  991%l 2021%) 20,72%
340,53%! 422,60%! 836.28%!  9621%! 257,38%!  31,00%) 185.06%! 31.86%! 41.40%ls/d 34,11%! 14,11%
Agosto :Septiem.! Octubre: Noviem. H Diciem. : Enero H Febrerol Marzo : Abril : Mayo Junio H Total

IMaximo - Minimo

!Coeﬁciente de Variacion

[
I
[
741%1 2147%1 2324%1 2443%1  1.92%l  1432%1  027%1  851%1  1681%l I 33,76%1  70,10%
I
[
:

1 liAperitivos y otros

1
{Media 0.69%;  334%;  213%; 894%; 146%; 8.88%; 200%; 490% 656% 6.68% 616% 60.81%
{Minimo -5.09%)  138%] -16,63%; -126%) -125%) 0.55%; -281%; 208%; 1.56%] 3.64% 1,14%; 48,15%
|Maximo 578%)  6,04%] 18,49%] 2552%]  490%] 22,48%] 11,40%] 648% 11,56%] 10,06%) 1237%| 76,59%

IMéximo - Minimo 10,87%1  4,66%1 35,12%l 2677%1  6,15%] 21,93%I 1421%]  440%] 10,00%1 6,42%] 1123%] 2843%

iCoeﬁciente de Variacion 644,95%1  51,25%1 585,85%1 114,17%l 151,29%l  94,41%l 277,74%l 34,28%l 5520%l 39,42%l 75,60%l 19,43%

12! Arroz Agosto ! Septiem.! Octubre ! Noviem. ! Diciem.! Enero ! Febrero! Marzo ! Abrit ! Mayo ! Junio ! Total
IMedia 470%)  405%)  081%  244%) 07190  1ae) 2430 1149%) 053 7419 615t s420%
«Minimo 2I6%  LS6%i  046%  000%F  417%  -682%  035%  231%  -630%  L3S%i  0.00%  28.62%
' Méximo 824%; 1000%;  279%; 393%; 485%i 576%;  600%: 38.04%; 644%i 1526%; 1208%; 88,00%

|
iMéximo - Minimo

I I
6.09%) 844%] 324% 393%] 9.02%] 1257%] 5.65%) 3573% 1275% 1391%; 12,08%f 59.38%

52,01%)  86,25%) 152,69%] 60,92%] 463,23%] 34421%| 88,85%| 133,42%) 91622%| 80,34%) 94,23%| 46,00%
Agosto | Septiem.| Octubre | Noviem. | Diciem. | Enero | Febrero! Marzo | Abril | Mayo | Junio | Total

| Coeficiente de Variacion

13!Atunes en lata

IMedia 533%1  617%]  054%1  130%]  252%1  083%!  514%0  483%! 1507%]  991%! 2321%] 47,66%
IMinimo 0,00%!  231%!  4g1%!  -083%!  576%]  579%0 189wl 076%]  075% 39,13%!  250%!  39,50%
I Maximo 2082%) 2506%) 50706 saev) 783! sgoved  sssw) 7859 sosz)  610%) eansel) 6121%

+Maximo - Minimo 20,82%i 27,37%i 9,89%i 6,29%i 13,59%i ll,60%i 6,66%i 7,09%i 49,58%i 45,23%i 61,78%i 21,69%

i Coeficiente de Variacion : 167,86%; 178,00%; 749,89%; 189,37%; 206,64%) 514,74%; 62,22%3 53,94%; 136,16%; 208,77%; 125,13%) 20,25%

14] Avenas Agosto | Septiem.| Octubre | Noviem. | Diciem. | Enero | Febrero| Marzo | Abril | Mayo | Junio | Total
iMedia LA4%]  443%1  7.85%I1  0,69%I  4M%1  451%1  6,68%I1  261%I  809%I  1,58%I  123%] 4848%
IMinimo 000%  L72%1  534%1 -140%1  0.00%l -161% -031%l  000% 287%1 -655%1 2.93%1 33,50%
IMaximo 3.84%l  7,15%1 12,84%1  2,75%1  12,75%1  19,67%)  1435%0  490%)  11,59%)  638%)  9.45% 6529%

IMéximo - Minimo 384%) 54300l 7s00%l 415wl 1275%) 212790 146790 490%) 8720l 12,93%0  1238%0  31,79%

118.98%)  61.30%)  44.95%) 223719 110,63%) 1943206) 78.16%)  77.00%) 46,530 366.50%) 472.18%) 26.91%

| . .,
+Coeficiente de Variacion

15; Azitcar Agosto ; Septiem. Octubre | Noviem. | Diciem. } Enero ; Febreroj Marzo ; Abril j Mayo ; Junio j Total
[Media 9044%) -057%; -0.89%; -414%; 181%) 14.23%]  552% 7.04%;  439%)  4.84%) 57.98%
|Minimo 033%]  229%] -691%] -1022%] 0,00%] 133%]  226%| 372%)  0,00%]  4,84%] 14,89%
IMiximo 33.90%1  000%  6.82%I  000%i  7.24%I 25.64%1 11,40%i 1078%1  8,77%I  434%i 113,11%

!Méximo-Minimo 34,24%l 2,29%! 13,73%! 10,22%l 7,24%! 24,31%! 9,14%l

150,74%! 173,21%! 573,43%! 105,39%! 173,21%!  65,68%  63,18%ls/d

7,06%! 8,77%l  0,00%l 98,23%

42,82% 100,00%!  0,00%!  70,70%

ICoeficiente de Variacion

16!Azt’1car (otras) Agosto iSeptiem.E Octubrei Noviem. i Diciem. E Enero E Febreroi Marzo Abril E Mayo i Junio i Total
iMedia 16,08%:  495%:  7,01%:  3,13%:  0,79%: -1,81%'  6,06%:  2,79%: -0,25%:* 4,23%i 17,91%:+  93,37%
iMinimo 6,19%i —1,87%i 0,00%i 0,00%i 0,00%i —6,68%i 0,77%i 2,22%i —0,45%i 4,23%i 7,80%i 49,22%
|Méximo 2596%) 1L71%) 13,60%)  9.99%)  3,15%)  0,00%) 14,14% 3,15% 000% 423%| 28,03% 137,52%

1977%)  13,58%] 13,60%]  999%]  3,15%] 6,68%] 13,37%] 093%] 045%] 0,00%] 20,23%] 88,30%
61,48%1 112,04%1  7928%I 127,60%1 17321%1 15542%I1 9571%1 14,63%1 73.85%1  0,00%] 5645%I 47,29%
Agosto !Septiem.! Octubre! Noviem.! Diciem.! Enero ! Febrero! Marzo ! Abril ! Mayo ! Junio ! Total

T .
|Méximo - Minimo

.
|Coeficiente de Variacion

17!Barras de cereales

IMedia 6,63%) 2000 2620%  094%!  248%]  126%!  266%!  936%]  -1.96%! 1068%! -095%!  4037%
I Minimo 000%!  000%!  000%  -144)  000%  000%  -076%)  ssevd 13119} 000%)  835%)  0.00%
Miximo B3 6% 610%  281%:  401%;  256% 1A% 1632%:  288%: 3016%;  456%;  6602%

iMéximo-Minimo 23,33%i 6,11%i 6,10%i 4,25%i 4,01%i 2,56%i 12,17%i 10,76%i 15,98%i 30,16%i 12,91%i 66,02%

{Coeficiente de Variacion | 14595%) 7837%f 8835%) 184,95%f 63,73%) 72,76%j 190,13%) 45,14%f 33391%) 108,37%f 492,88%) 71,57%

Diciem.i Enero iFebreroi Marzo i Abril i Mayo | Junio i Total

18iBebidas energéticas Agosto iSeptiem.i Octubrei Noviem.

IMedia 467%  536%l  2,02%l 0.01%l  20,19%l  357%l  566%l  3.94%l  7.29%l  638%l 56,38%
IMinimo 0,00%!  -0,60%!  -3,48%| 8,76%]  552%1  0,00%!  -138%! -783%! 3,19%!  1,18%! 21,94%
I Maximo

. . |
+Méximo - Minimo

7.68% 13.15%! 16.29%
71,68%:  88,13%; 319,88%:s/d

14,11%5 asod soswd 12240 26000t 112000 10179} 49,07%

©89.76%: 59,70%; 80,69%: 24037%; 69,22%: 65,13%: 3548%

i
i
!
7,68%)  12,55%!  12,81%! oosasol 512490 58l 1085%) 18,18%0  14.40%)  1136%]  71,01%
I
!

:Coeficiente de Variacion
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Tabla A.2. Dispersion de incrementos de precios por categoria de productos. Todos los supermercados (Cont.)

19} Bizcochos y biscuits | Agosto | Septiem.| Octubre | Noviem. | Diciem. | Enero | Febrero| Marzo | Abril | Mayo | Junio | Total
{Media 1 1514%)  257%)  3,02%]  7,19%] -0,83%] 9,02% 235%] 9.40%] 9,52%] 6,98%] 7,11%] 6647%
i Minimo | 413%1 -1674%]  0,00%]  096%I -3.94%I -0.56%I 000%I 168%I 240%1 1.82%I 000%l 5690%
IMéximo I4635%1  9.03%l  s78%l 2396%l  368%1 180201 ss4%1 14.09%1  13.60%1 11.20% 1933%l  7338%
IMaximo - Minimo Vo1l 2577%0 578%1 23,00%0  7.62%1  18,58%1  554%0  12,40%1  11,20%]  9.47%!  1933%] 16,48%
ICoeficiente de Variacion | 119,00%! 41526%!  77.47%) 13495%) 36145%)  7327%) 85,13%) 5145000 44560 s1.55%! 102.70%! 10,51%

20!Bizcochuelos y piononos i Agosto :Septiem.iOctubre: Noviem.: Diciem.! Enero :Febrem: Marzo : Abril : Mayo H Junio H Total
iMedia POBAO%L  A26%  499%  311%;  531%:  491%; 263%; O7A%;  820% 512%  446% 90.85%
{Minimo [ 0.00%] 028%] 276% -0.19%] 0.86%] 210%] -890% 000%] 091%] -0.58%] 295%f 69,63%
|Maximo 1 2599% 1240%] 7,06%] 7.97%] 9.28%| 7.56%] 9,78%] 26,09%] 1849%] 17,00%]  7.46%] 146,77%
I Maximo - Minimo 1 2599%I 12,12%1  431%1  8,15%I1  842%1  S546%I 18,68%I 26,09%1 17,58%1 17,58%I 4,51%1 77,14%
ICoeficiente de Variacion | 12432%l 115,50%1  3530%1 109.78%l  67.75%1  53,76%1 264.48%l 102,97%1 78,00%l 135,59%l 40.73%1 35,64%

ZIEBudines : Agosto ESepﬁem.EOctubreE Noviem.z Diciem.i Enero :Febreroz Marzo : Abril : Mayo : Junio : Total
‘Media v 286%s  2,65%s  5A8%s  098%s  0,57%s 14,80% v 10,64%s  6,88%s  038%s  3,18%s 72,92%
+Minimo : 000% -L68%I 0% 0.00% -141%  0,00% : S20%1 000%  -134%  0.00%  5407%
Miximo POTE0%]  9T0% 13.90%;  280%;  293%i 4564% POATI% IT1% 238%;  8.97% 8820%
{Miximo - Minimo | 7.60%; 1138% 14.04%; 2.80%; 434%; 45.64%; | 942% 17011%] 372%] 897% 3413%
|Coeficiente de Variacion | 117,87%) 164,18%] 107,87%] 117,05%] 277,45%] 124,96%js/d | 3539% 91,65%) 347,42%) 115,54%| 1942%

22l Caballas en lata | Agosto | Septiem.| Octubre | Noviem. | Diciem. | Enero | Febrero!l Marzo | Abril | Mayo | Junio | Total
IMedia oo28%l  58%1  266%  028%]  970%!  0,71%! 1790%)  1,59%!  244%]  0.82%!  6,54%] 18,80%
I Minimo o0l -126%!  0,00%!  000%!  000%!  000%! 000%! 000%! -149%!  375%) 1000 442%
IMaximo Poooses) 1872%) 1065 L12oe) 30840 286 s726%) 21w 695wl 7i0%) 1146v) 33.18%
+Maximo - Minimo : 0.56%; 1999%: 1065%:  L12%; 3084%; 286%: S5726%  278%:  843%; 1094%: 1043%: 2875%
: Coeficiente de Variacion 3 100,00%; 157,04%; 17321%; 17321%; 130,27%; 173,21%: 12848%: 73,65%: 142,35%; 568,61%) 6546%: 7647%

23| Cacaos | Agosto | Septiem.| Octubre | Noviem. | Diciem. | Enero | Febrero| Marzo | Abril | Mayo | Junio | Total
IMedia 1 -038%I1 -023%I  459%1  957%  1,02%l 090%I  104%I  3.09%I 423%I 2,82%I1 3A41%l 17,63%
IMinimo I 320%1 093%1  0.00%l  000%l -151%1  -844%1  000%]  000%1 275%1  223%  0.73%l -13,16%
IMaximo I 206%)  000%)  857%0 3721%0  559%!  642%1  234%!  850%! 538%! 342%l  6,08%! 4842%
IMaximo - Minimo ososopl 093! 8579l 372190 7100 148790 23490 g0l 263%!  L1ow!  s3swl 61,58%
I Coeficiente de Variacion | 56931%! 17321%)  76,77%) 166,75%" 265.95%) 650,40%) 8328%! 108.93%1 2427%) 21,11%)  78.47%) 174,64%

24iCafé en capsulas ; Agosto iSeptiem.iOctubrei Noviem.i Diciem.i Enero iFebreroi Marzo ; Abril ; Mayo ; Junio ; Total
{Media | 1085%) 3.64%]  S5.60%) -280%] 3.12%] 7.33%j -143%] 237%] 412%| 231%] 8,55%) 58,06%
|Minimo | -1544%  000% 0,11%] -1934% 0,00%] 530%] -625%] -554%] 0.86%] -295%] 6,55%] 57,76%
I Méximo I 37290%1  839%I 17.02%1  9,09%1  9.02%I 879%I 195%I 936%I 1046%I  570%I 10,10%I 5836%
iMé)dmo-Minimo | 52,73%i 8,39%i 16,91%i 28,43%i 9,oz%i 3,49%i 8,20%i 14,91%i 9,60%i 8,64%i 3,56%i 0,60%
ICoeficiente de Variacion 1 171,88%1  93,78%! 121,51%! 373,31%! 115,52%1  20,18%) 244,66%! 25831%! 108,69%! 162,96%! 17,40%!  0,52%
25!Café instantineo : Agosto !Septiem.! Octubre! Noviem.! Diciem.! Enero !Febrero! Marzo ' Abril ' Mayo ' Junio ' Total
:Media : 750%  489%  S22% 59Tk 396%  290%  091%  454% -0,83%: 5,87%: 211%  56.70%
Minimo P000%;  0.63%F L% 2171%;  000%:  000% -083%;  417%; T77%  0.00%; -1,10% 4866%
{Miiximo |1264%) 1017%] 1633%) 093%] 7.23%] 7.59%j 201%] 475%) 377%] 1657% 400%) 69,00%
|Méximo - Minimo | 1264%) 1080%) 17,77%] 22,64%|  7,23%|  7,59% 2.85%] 0,58% 11,54%] 16,57%] 5,10%] 20,34%
ICoeficiente de Variacion 1 66,94%I 104,15%] 13401%1 15429%1 82,60%1 97,50%1 137,11%1  585%I S14,87%I 12929%I 108,15%I 15,58%

26! Café molido I Agosto | Septiem.! Octubre | Noviem. | Diciem.! Enero | Febrero! Marzo | Abril | Mayo ! Junio | Total
IMedia Vogiooe! 10360 4119 158l s3] 0asol  zasoel  soswd 204%0 360! 305%! 69.87%
!Minimo bo000%  000%  089% 344 0000  4aa)  000% 1870 -031%)  084%) 100 68,14%
Mximo : IL6S%; 29.00%:  T60%:  950% 1211%;  291%; 79V 1209%  TA%.  640%;  T10%; 7268%
{Miximo - Minimo P OIL6S%) 2010%;  849% 1293%; 1211%; T35%; T95%; 1022%; T.50% 5.56%; 8,10%  4,54%
{Coeficiente de Variacion §  78,01%) 107,28%; 75,32%; 30432%j 83,35%) 670,34%; 102,05%; 7645%) 108.96%) 76,69%) 132,91%)  2,87%

27iCaldos i Agosto iSeptiem.i Octubrei Noviem.i Diciem.i Enero iFebreroi Marzo i Abril i Mayo i Junio i Total
iMedia | 4,00%i 4,97%i | -0,96%i -1,17%i 6,32%i 1,03%i 2,50%i | -l,OS%i 16,53%i 38,96%
IMinimo I _12,52%0 1,92%] I _13,01%0  556%)  -1,17%)  0,00%)  -3,38%] I 216%! 11,06%]  1500%
IMaximo I 23490 819%! Io6o6%!  080%! 11,04%) 4100 1330%! Po000%! 22,00%!  7737%
IMiximo - Minimo b osagend 6270 P oroors)  6aand 131190 4120} 16,77%! booe%) 1094%)  6237%
1 Coeficiente de Variacion ' 317,92%:  48,28%1s/d ' 767,74%: 219,44%: 87,74%: 17321%: 257,33%:s/d ' 100,00%:  33,00%:  70,42%
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28; Cepillos dentales | Agosto | Septiem.| Octubre | Noviem. | Diciem. | Enero | Febrero| Marzo | Abril | Mayo | Junio | Total
{Media 1 11L,92%)  443%)  1,68%) 1 -288%]  240%)  532%] 7.46%] 055%] 5,08%] 2,13%] 27,.68%
IMinimo 1 190%I  -0,10%1 -1,53%I 1 -1L72%1 0,00%1  245%1  132%1  -L11%I  -7.07%1 -583%l -323%
I Méximo I 36,10% 1568%  4.21%I I 336% 5.06%1 2027%l 2351%l  3,10%l 17,66%l  11.83%I  50,79%
IMaximo - Minimo I3420%1  1578%]  5,74%| Posomwl  506%0 2271%0 22,19%)  420%1  24,73%1 17,67%)  54,00%
ICoeficiente de Variacion | 118,15%! 146,97%! 149,15%!s/d U 104.56%!  76.94%0 173.94%) 12439%! 302,49%! 198,75%! 34337%!  70,59%

29iCerea]es Y copos i Agosto :Septiem.i Octubre: Noviem.i Diciem.! Enero :Febrem: Marzo : Abril : Mayo H Junio H Total
{Media A% L4S%  3.98% [O6T% A% TOR%;  682%  TT3%;  212%;  540% 5603%
iMinimo VO-040%;  -339%;  2,39%: V123%  402%  157%)  029%  594%  -1,64%;  2,92%; 48,67%
! [OMON] e 23§ LI AN LS 029 S L6V 29
|Maximo 1 942%]  473%|  4,96%] | 1839%] 843%] 1754%] 1238%] 9.73%] 5.06%] 7.90% 67,75%
IMéximo - Minimo 1 982%I  812%1  2,57%I | 1962%1  1245%1 1597%1 12,08%I  3,79%1 671%] 498%I 19,07%
ICoeficiente de Variacion | 74,07%l 229,67%l  24,06%ls/d 1 106,78%I 116,59%1 87,18%I 63,70%1 2238%l 131,92%| 37,65%l 14,95%

30!Cervezas ! Agosto !Septiem.! Octubre! Noviem.! Diciem.! Enero !Febrero! Marzo ! Abril ! Mayo ! Junio ! Total
IMedia Voooaod 2gaod 536! oean! 150! ssen)  asowt  saseed 1101 346! 35300 s217%
:Minimo : —4,65%! 2,60%) 1,67%! —7,81%! —8,17%! -0,55%! —4,06%! —3,81%! -0,40%! 0,22%! -5,03%! 34,88%
{Méximo [926%; 1127%;  967%  9.50%; 1340%; 1812%] 9.79%; 1636%; 3189%; 591%; 17.64%; 78,08%
1Maximo - Minimo VO13.92%:  1387%;  8,00%) 17,32% 21,58%) 18,67%; 1384% 20,17%; 3228%;  5,69%) 22,66% 4321%
! SO IS SO0 1306 2L IR6Te | ISPeq - 2017 SR 8676 2266%)
|Coeficiente de Variacion | 254,08%] 183,73%] 54,08%] 956,94%| 484,12%] 84.92%| 109,05%) 110,68%]| 11535%] 69,08%] 284,98%| 32,85%
311Champagne | Agosto | Septiem.| Octubre | Noviem. | Diciem. | Enero | Febrero!l Marzo | Abril | Mayo | Junio | Total
IMedia ol 28%  561%0 1,08%0  032%]  730%)  074%)  448%1  235%!  442%]  221%)  41,08%
IMinimo P30l 000%!  000%! 1,000 3.00%!  000%!  000%!  000%!  000%!  000%! -1.83%!  000%
[ 1 | I 1 1 I 1 1 I I 1 I
Maximo vO435%:  516%:  1042%s  439%  3.86%s 1526%:  148%:  8,57%:  406%:  6,55%  927% 70,77%
. . 1
*Maximo - Minimo P60 SI16%: 1042%:  5A8%: 686 1526%:  148%:  857%  406%:  655%: 1L10%: 7077%
iCoeficiente de Variacion § 24048%} 67,71%}  67,93%; 189,07%; 753,80%} 78,18%; 81,10%} 67.83%; 73,11%} 58,65%} 192,02%} 67,65%
32| Choclo en granos en lata | Agosto | Septiem.| Octubre | Noviem. | Diciem. | Enero | Febrero| Marzo | Abril | Mayo | Junio | Total
IMedia | 556%I1  -584%1  057%1 1733%I1  591%1 -3.88%1 0,00%I 3.73% L10%I  522%I1 154%1 1640%
IMinimo I 0,00%l -2337%l  -8.16%l -7.50%1 -4.42%l -21,74%l  000%l  000%l 000%l 000%l 000%l -291%
IMaximo I 1878%0  0,00%)  513%] 6557%) 23.48%1  4.69%]  0,00%! 940%! 1.89%! 10,59%! 4.62%l 3571%
IMaximo - Minimo Uorszsoel 2337000 1320%0 73,0790 27.90%!  2643%0  0,00%!  940%!  189%! 1050%!  a6%! 3863%
I Cocficiente de Variacion | 139,69%! 17321%! 898.75%) 16530%! 179.93%) 26895%)  0,01% 109,08% 7200%) 7221%} 141,420} 117,75%
33iChocolates : Agosto  Septiem. | Octubre j Noviem. | Diciem. | Enero i Febreroi Marzo | Abril ; Mayo j Junio ; Total
{Media | 963%) 506% 384% 326% 199%;  2.67% | 389%; 3.08% 401%; 5.93% 67.58%
|Minimo 1 254%] -393%]  255%]  212% -2,65%]  0,04%] 1 090%; 298% 095% 2,00%] 5635%
I Méximo 1 2031%1 21,02%I  536%1  396%1 8.76%I  4,12%I | 689%1  3,18%I1  7.07%1  9.86%l 86,84%
I Méximo - Minimo I 17,77%l 2495%1  282%l  1.84%1  11.41%]  4,08%] I 599%l  019%1  612%  7.86%l 3049%
ICoeficiente de Variacion | 68,97%! 188,30%! 32,77%!  24,89%! 245,82%1  69,70%)s/d I 7694%0  316%)  7625%0  66,23%]  2024%
T - T | PO To .. T 1T T T T — T — 1
34:Cocktail de frutas + Agosto « Septiem.: Octubre : Noviem. : Diciem. « Enero . Febrero: Marzo : Abril : Mayo : Junio : Total
:Media : 1,67%! 4,00%! 25,61%! -1,87%! -6,95%! 7,18%! -5,94%! 9,36%! 9,93%5 -2,21%= : 35,70%
{Minimo [ 0.00%; -710%;  0,00%; -10.69%; -25,11%; 000%; -3584%; -392%; -119%; -14,05%; 0T4%
iMéximo | 6,69%i 23,11%i 57’14%i 5,08%i 0’00%i 15’35%i 12,06%i 25,00%) 3539%;  5.22% | 63.80%
Maximo - Minimo 6,69%] 3021%| 57,14%] 1578%] 2511%] 1535%] 47.90%] 28.92%] 36,57%| 19.27%] | 63,06%
! DGO 0200 STAG ISTOGL BSIV%L ISISU] 0060 WOWej 36STAL 192741
ICoeficiente de Variacion | 173,21%I 28501%I 92,55%I 351,60%I 151,80%I 100.47%1 301,91%I 126,13%l 15027%I 324,30%]s/d I 6331%
35!Condimentos y especias ! Agosto !Septiem.! Octubre! Noviem.! Diciem.! Enero !Febrero! Marzo ! Abril ! Mayo ! Junio ! Total
IMedia Uosgow! 20000 1719%) 898! 056!l sazoel 098! 303 335%0 099%!  2.58% 1749%
! Minimo bo09sol  004%  053%  248% 356t 1sae)  000%)  169%  873%)  -070%)  000%) -1838%
TMaximo : T86%:  S8%t  290%: 1836%: 629%: 1257 281%: 525%:  204%:  27T%  787%: 4070%
*Maximo - Minimo YO6,88%:  593%  237%: 1588%: 9.85%: 10,73%: 281%:  3,56%: 10,78%:  348%: 7,87% 59,08%
I 1 1 I 1 1 I 1 1 I I 1 |
{Coeficiente de Variacion j 73,78%j 137,68%j 56,58%j 75,71%j 749,15%) 91,85%j 112,94%) 52,13%j 161,05%) 141,20%) 119,88%) 136,64%
36iCremas dentales i Agosto iSeptiem.i Octubrei Noviem.i Diciem.i Enero iFebreroi Marzo i Abril i Mayo i Junio i Total
IMedia I 3,58%l I 657%l -131%1  599%I  248%1  364%l  6,05%l -641%I  340%l 11,52%] 25.63%
IMinimo I 0,38%] Io126%] -10,00%0  -2,07%0 -20,04%1  032%0  248%! -2357%!  0,00%!  0,14%! 16,59%
IMaximo 11208yl Dol 43200 2750%0  s14%) 785%!  9sen!l 661l 610%! 4260%) 3323%
IMiximo - Minimo : 11,90%! : 11,63% 14,32%5 2057%) 2518%) 7530 7399 3024%)  610%)  a256%)  16,64%
:Coeficiente de Variacion 1 140,57%:s/d L 7044%: 436,51%: 207,47%: 410,62%: 86,05%: 49,94%: 175,56%: 75,74%: 156,29%: 26,81%
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37| Dulces de frutas | Agosto | Septiem.| Octubre | Noviem. | Diciem. | Enero | Febrero| Marzo | Abril | Mayo | Junio | Total
{Media 1 458%) | 557%  280%] 3,10%] 2,09%] 648%] 221%] 3,17%] L13%] 161%] 76,55%
IMinimo I L72%I I 000%  172%1 -040%1 000%I 4,60%I1 000%] 164%1 -024%I -228%I 68.64%
IMéximo i 725% I1038%0  300%0  618%l  491% 7761 419%1  4de%i  250%1  5.50%1  8446%
IMaximo - Minimo I 553%l Io1038%l  2,19%0  658%1  491%!  316%0  4,19%!  282%]  274%l  7,78%] 1582%
I Coeficiente de Variacion | 44,04%ls/d I o6ga7o! 3180%! 87.05%0 9884%! 2092000 77.73%  36.74%) 121.300%! 24195%! 1033%
38iEdulc0rantes i Agosto :Septiem.! Octubre: Noviem.: Diciem.! Enero :Febrem: Marzo : Abril : Mayo i Junio H Total
iMedia POALT% 1440%;  OTT%  AT0% 13,60%; 384%  2.56%;  007%  7.20% P 249%: 49,19%
{Minimo i 000% 1071%] 000%] -1143%] 088%f -894%] 015%] 000%  6.06%; i 0.00%] 3465%
|Maximo 1 941% 18,09% 1,84% 081%] 3508%] 1348%] 726%] 0,14%] 945%| 1 591% 57,78%
I Maximo - Minimo I 941%I  738%1  L8A%I 1224%I 3420%1 2243%1  7,11%I1  0,14%]  339%l 1 591%I 23,12%
ICocficiente de Variacion | 93.97%l  2564%l 100,77%1 111,50%l 101,18% 232,78%1 130,17%l 100,00%1 22,08%ls/d 1 9150%1 21,01%
39!Enjuagues bucales ! Agosto !Septiem.! Octubre! Noviem.! Diciem.! Enero !Febrero! Marzo ! Abril ! Mayo ! Junio ! Total
IMedia b3 070! oanod 265t tarce) o500 201} a0 2sgw! 703060 406w 25109
«Minimo : 2,34%) : 000%  000% -1000%  0.00% -822%F  0.00% -2326%  000% -2521%  0.00%
Miximo P94 Do11AG%:  873%;  348%i 2080% 1630%; 1628%: 682%i 225%%:  442% 5515%
{Miximo - Minimo P 1L75%; | 1L46%;  873% 1348%; 20.80%; 2452%) 1628%; 30.08%; 22.59%; 29.63% 5515%
|Coeficiente de Variacion | 136,32%js/d | 106,76%] 133,12%] 363,14%] 86,10%] 302,89%] 171,27%] 473,07%] 109,37%} 237,79%}) 97,87%
40! Fideos | Agosto | Septiem.| Octubre | Noviem. | Diciem. | Enero | Febrero!l Marzo | Abril | Mayo | Junio | Total
IMedia oa66%l  014%0  548%1  501%0  2,06%!  3,03%  239%0 1320%]  569%]  17,20%!  42,93%]  63,84%
I Minimo Pl c1536%! 09300 288700 000%!  2420)  000%!  -075%)  000%!  7.06%! 11,59%)  19,78%
IMaximo Porogo%e) 1004%) 188700 887el  amee  eeavd  7270) 37.00%)  oeswl 2734%) 74279 106.69%
+Maximo - Minimo : 1506%; 2540%; 1980%: 3T.73%; AT 906%: 72T 38TA%:  9.65%; 2028%; 62.68%: 8691%
t Coeficiente de Variacion 1 118,55% L 145,16%: 287,94%; 98,78%: 112,64%; 122,98%: 112,17%: 61,90%: 58,96%: 73,01%: 55,59%
41Flanes | Agosto | Septiem.| Octubre | Noviem. | Diciem. | Enero | Febrero| Marzo | Abril | Mayo | Junio | Total
IMedia 1 036%1  970%1 1025%1 -123%I1  230%1  3.69%1  7,11%I  3.07%l 11.94%1 3,54%I -4.64%1 61,11%
IMinimo I 000%  000%1  175%l -1038%1  000%I  120%1  228%1 416%l  272%1  238%l -1324%l  36:89%
IMaximo o1,00%) 1941%) 18,75%)  545%0  3.82%1  633%] 23.64%!  862%! 3541%! 573%  3.67%  97,04%
IMaximo - Minimo Poorooo! 194100 1700%! 158300 3820 s13%l 2500000 1278%) 32.69%!  335%0  1692%! 60,15%
I Coeficiente de Variacion | 141,42%) 100,00%!  82.89%) 46555%) 65.52%) 63,73%) 142,68%! 149,57%) 11424%) 3861%! 146,07% 3791%
42iGalletas de agua ; Agosto iSeptiem.iOctubrei Noviem.i Diciem.i Enero iFebreroi Marzo ; Abril ; Mayo ; Junio ; Total
{Media | O374%)  497%)  L12%]  2.59%) 3.04%; 2.54%) 084%] 8.68%] S543%] 3.48%|  5.06% 7410%
|Minimo 1 000% 005% -343% -538%] 0,00%] -1,09%] -030%] 4,11%] 449%] 000%] 000%] 56,78%
I Méximo I 6290%I1 10,61%]  521%I  623%1  7,10%I  7.96%1  245%I 13,14%]  605%I  7,84%]  8,09%I 8592%
IMiximo - Minimo I 620%l 1055%1  864%1 1L61%1  7,10%1  9.05%l  275%1  9.03%l  156%l  7.84%1  8.00%1 29,13%
ICoeficiente de Variacion | 66,53%1  81,08%! 322,70%! 181,65%!  85,54%! 153,60%) 14026%! 42.48%0 1243%! 9347%! 71,1620 16,89%
43EGalletas de arroz i Agosto iSeptiem.E Octubrei Noviem.i Diciem.i Enero EFebreroi Marzo E Abril E Mayo i Junio i Total
‘Media ©1068%:  L81%:  278%:  071%: -3,55%:  604%:  034%:  7.07%: 1644%:  53%%: -1,09%: 67,74%
:Minimo : 000%;  000%:  0.00%; -048%; -1676%; -013%;  0.00%i -1666%; 3,18%! 4,52%5 13,08%;  3643%
{Miiximo | 6033% S11%) 848% 224%;  L40%; 1324%;  090%; 30.07% 47.13% 6.06%; 9.54%; 9444%
{Maximo - Minimo | 6033%] 511%| 848%) 2,72%] 18,16%] 13,37%] 090%| 46,73%] 4395%] 1,55%| 22,62%] 58,01%
ICoeficiente de Variacion 1 121,20%I 11563%] 124,57%1 148,15%1 21525%1 101,87%1 10245%1 239,64%I 108,61%] 12,01%] 852,06%I 3529%
44!Galletas dulces ! Agosto !Septiem.! Octubre! Noviem.! Diciem.! Enero !Febrero! Marzo ! Abril ! Mayo ! Junio ! Total
IMedia Vosgee!  azon!l 42190 sesl 27! 355l 27000 1s916] 20490 asswl  s3swl 61,93%
!Minimo Po000v  L11%  04s%l  0g4%l 00000 2270} -1905%)  95s%)  000%)  000%  000%) 5583%
Mximo : B32er 1045%; 1084%: 113S%;  SAI%;  TA6%: A4S 018%  687%;  T.6%; 1225% 6743%
iMiximo - Minimo PO832%i  934% 1035%; 1050%; SAI%;  9T3% 2357%; 20.63%: 687T%]  T.65%; 1225% 1160%
iCocficiente de Variacion | 86,74%; 72.44%; 96,32%; 78,86%; 74,68%) 112,84% 33890%; 52,18%i 93.05%; 60,81%) 9559%;  7,68%
45iGalletas obleas i Agosto iSeptiem.i Octubrei Noviem.i Diciem.i Enero iFebreroi Marzo i Abril i Mayo i Junio i Total
IMedia IoLeswl 1287%0  501%1 3.01%0 1125%1 425%l  340%1  530%1  200%1  1,89%1 1836%  61,07%
IMinimo 0,00%]  099%!  2,61%! -13.83%]  0,00%] -140%!  000%! 000%! -1257%! 1,04%! 681%! 60,01%
IMaximo Vossod 236m0) 701%)  aesol 273760 950%) 797900 12070 asa%l 274%0 2091%) 6233%
IMiximo - Minimo Poosisod o268 450 185190 273760 1099%) 7970} 12070} 174100 170%) 231000 230%
i Coeficiente de Variacion ' 83.07%: 8242%:  3320%: 225,79%: 88,79%: O1,68%: 98,69%: 9293%: 36690%: 4495%: 62,92%:  157%
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46 Galletas saladas
{Media

Agosto | Septiem.| Octubre | Noviem. | Diciem. | Enero | Febrero| Marzo
414%)  12,59%)  451%)  1,85%]  9.87%] 1,12%]  2,86%]
0,00%I1  0,00%I -1,36%1 -445%I1 2,62%1  000%l  0,00%l

| Abril | Mayo ;| Junio | Total
i
i
8,68%I 4845%1 10,68%l  8,19%l 21,72%l  3,50%l  531%] I 9.82%l 1427%l  3,56%l 68.46%
|
]
H

415%]  635%]  1,74%) 21,65%
iMinimo 0,00%1  0,00%  0,00%I -3395%
IMéximo [ [ [ i
8,68%  4845%1 12,04%! 12,64%] 19,10%!  3,50%1  531%! 9,82%l  1427%!  356%! 102,41%

90,74%! 164,50%! 118,77%! 251,53%1  72,38%! 128,00%! 68.32%)s/d

IMaximo - Minimo

I Coeficiente de Variacion 10327%!  80.46%!  83,65%! 188,70%

47!Gaseosas Agosto :Septiem.!Octubre: Noviem.: Diciem.! Enero :Febrem: Marzo Abril : Mayo H Junio H Total
{Media 193%;  084%;  161%;  100%; -030%; 859%; LI8%; 19,18%;  3.80%; 620%; 896% 67.77%
{Minimo -183%)  T24%)  0.62%; -2.63%) -276%) 679%j -1130%; 2.73%j 049%] 0.63%; -493%; 5851%
|Maximo 509%)  411%]  3,63%]  3.24%]  1,99%] 10,34%]  820%| 64,11% 643%] 1339%] 3523%| 75,56%

IMéximo - Minimo 6,92%1 1135%1  425%I1  587%l1  475%1  3,55%1 19,50%1 6138%1 594%| 12,75%l 40,16%l 17,05%

ICoeficiente de Variacion | 148,13%l 55824%1  97,17%l 235,69%1 63221%l 14,62%1 62920%l 13560%1 61.89%l 75,61%1 17432%l 10,39%
48] Gelatinas

!Media

Agosto !Septiem.! Octubre! Noviem.! Diciem.! Enero ! Febrero! Marzo ! Abril ! Mayo ! Junio ! Total
1,14%! 1,77%! 1,60%! 5,18%! -1,30%! 5,70%! 2,70%! 6,49%! 2,50%! 4,43%! 2,13%! 45,62%
0,00%! 0,00%! 0,00%! 2,46%! —5,00%! 0,00%! —0,76%! 0,93%! —6,76%! 0,00%! —4,55%! 43,99%
2,65%i 4,10%i 5,56%i 7,46%i 4,57%i 16,21%i 5,30%i 12,57%i 1 1,44%i 6,85%i 7,02%i 47,74%
2,65%i 4,10%i 5,56%i S,OO%i 9,57%i 16,21%i 6,06%i 11,65%i 18,20%i 6,85%i 11,57%i 3,76%

102,59%)  83,30%] 144,62%) 38,59%] 302,81%) 114,46%) 81,45%] 65,72%] 262,63%] 59,39%] 221,12%]  3,45%

+Minimo
iMéximo
iMéximo - Minimo

| Coeficiente de Variacion

491Jugos Agosto | Septiem.| Octubre | Noviem. | Diciem. | Enero | Febrero! Marzo | Abril | Mayo | Junio | Total
IMedia 420%)  199%1  1,78%1  408%0  3,05%1  6,17%)  123%!  59%  099%!  499%!  7,97%) 4637%
IMinimo 282%)  310%)  000%  000%!  000%!  28%0  000%!  000%!  262%!  000%! -011%!  0,00%
!Méximo soev 61t s00)  7asud  7aee) 1196 353t 11670 355wl 000%) 19819 64.04%

+Maximo - Minimo 204% 92y SO TS 1% Ol4%:  3S3%: 1L6T%  61T%  990% 1992% 64.04%
2438%: 18745%: 111,09%;  6837%; 98.01%; 5627%3 111,09%: 69,71%; 25123%; 73,82%; 10625%; 58,01%
Enero | Febrero| Marzo | Abril | Mayo | Junio | Total

528%1  506%1  091%]  546%I  586%1  3,65%I 37,63%
000%1  000%1 320%1  0,00% L6A%l  000%1  000%]  -019%1  419%]  2.68%1 2500%

i
1
i
i
1
i
1
i
i
1
i
1
i
!
1
i
1
i
1
i
!
1
i
1
i
1
i Coeficiente de Variacion 3

i i

1 I

i i

IMaximo Io1,95%0 254%0  0,78%0  4,10%] og21%l 1127%0  3.65%0 1049%!  720%!  5,13%l  5526%

1 I

i !

T T
i
1
i
!
1
i
I
i
1
i
i
1
i
1
i
!
1
i
1
i
i
i
i
1
i
!

Agosto iSeptiem.i Octubrei Noviem. i Diciem.
097%l  1,60%1 -1,85%1  2,66%l

50jJugos de limén
iMedia
!Minimo

IMéximo - Minimo 1,95%!  254%0 4079 410%! 657%)  1127%0  365%! 1069%!  3.01%]  245%!  3026%
I I i I i

100,00%)  71,02%! 100.779%) 70,790} s/d st 923000 173010 60819%)  21340%)  20,14%)  34.14%
T T T T

Agosto ; Septiem. Octubre | Noviem. | Diciem. | Enero ; Febreroj Marzo ; Abril j Mayo ; Junio j Total

| . .,
+Coeficiente de Variacion

51iJugos en polvo

!Méximo-Minimo 15,89%l 25,58%! 46,25%!

27,95%! 6,00%! 5,01%1  4,28%l 6,08%! 4,64%l  12,43%l  3541%

[Media 528%) -640%;  9.57% [ O861%]  027% L52%; 463% -LO0T% 818% S581%j 25.07%
| inimo -V, o' =22, 0l -3, 0. 1 A 0l —2, 0. -V, o. 5 ol -3, 0l , o. A o' N 0
M 027%] -25.58%) -3,54%) 1 0.00%] -243% -022%] 220% -3.93% 516% 000%]  5.31%
IMéximo 15,62%]1  0,00%]  42,71%} 1 27.95%1  3,57%1  479%1  648%1  2,15%1  9,80%1 12.43%1 40,72%
!
!

138,46%! 173,21%! 200,35%ls/d 130,78%! 918,39%l 151,79%!  38,73%l 23426%! 26,16%! 87,87%! 58,82%

ICoeficiente de Variacion

52!Ketchups Agosto iSeptiem.E Octubrei Noviem.i Diciem.i Enero E Febreroi Marzo E Abril E Mayo i Junio i Total
iMedia 1,52%:+  580%:*  3,02%:  1,49%: 1,02%:*  5,74%:*  4,00%: 15,19%'  7,52%: 3,33%i 18,74%*  39,29%
*Minimo —0,98%i 1,48%i —2,37%i 0,00%i -1,84%; 0,00%i 0,00%i 3,31%; 1,66%i 0,00%; 1,35%i 14,57%

|
iMéximo

| | 1
7,04%i 16,27%i 12,12%i 3,41%i 5,94%i 19,58%i 10,39%i 27,90%i 16,19%i 5,93%i 54,92%i 64,41%

8,02%| 14,78%] 1449%]  341%) 7,78%] 19,58%] 10,39%) 24,59%| 14,53%] 593%] 53,57%] 49,85%
21220%1 104,57%] 180,63%1 102,03%1 286,64%] 14039%I 104.85%1 57.95%1 71,73%I 64.59%1 114,04%1 51,80%
Agosto !Septiem.!Octubre! Noviem.! Diciem.! Enero !Febrero! Marzo ! Abril ! Mayo ! Junio ! Total

I

3,57%

T .
|Méximo - Minimo

.
|Coeficiente de Variacion

53l Leches en polvo
!Media

| N
+Minimo

16,50%!  343%0 23500 284%0 55000 a6l s5sa%l  359%! 24300 6225%
0,00%" 973% 101 et 19296 226 000%) 5000 000%) 031} 2861%
5.65% ST20%;  T24%; OST%; A OB T3 SO0 T AS6%; 9526%
5,65%; 66.93%;  624%;  8I8%1  270%: TS8%  T33%  O081%  TIT%  425%1 66.65%
65,24%s/d PIS1,70%)  7943%; 158,86%) 44,17%; S57.89%) 70,71%;  6.09%) 100,00%; 87,31%; 43,72%

iMéximo

iMéximo - Minimo

| Coeficiente de Variacion

!Méximo - Minimo 9,93%:  9,48%:  4,61%:  2,64%: 2543%» 0,00%! 0,00%!

221,89%; 380,36%: 100,67%: 17321%: 72,06%:  001%:  0,01%:s/d

177%) 7.50%)
141.42% 100,01%:s/d

73,55%
75,55%

54iLentejas Agosto iSeptiem.iOctubrei Noviem.i Diciem.i Enero iFebreroi Marzo i Abril i Mayo i Junio i Total
IMedia 0,59%!  3,71%l I-160%  0,90%l  2,13%l  066%! 1523%l 000%l  0,00%l I 3996%
IMinimo 0,00%!  0,00%! -636%) 4,00%]  0,00%]  000%!  0,00%]  000%!  0,00%! I 095%
IMaximo 1,77%) 7,50%) 357%)  saswl  as1nl  264%! 254300 000%!  0,00%! I 7450%
I
!

:Coeficiente de Variacion
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Tabla A.2. Dispersion de incrementos de precios por categoria de productos. Todos los supermercados (Cont.)

55| Licores | Agosto | Septiem.| Octubre | Noviem. | Diciem. | Enero | Febrero| Marzo | Abril | Mayo | Junio | Total
Media 1 L74%)  3,79% -531%) 13,86%] -0,60%] 13,07%] 1654%)  1,99%]  3,74%]  3,58%| -3,77%] 72,68%
IMinimo I 000%  261%I 2917%1  031%] -698%I1 191%I  110%I  0,00%  000%I  000%] -1699%I 5324%
IMéximo I o6o8%l  603%l  s73%l 477wl 184%l 3065%1 sLsS%l  47TI%l 841%l  657%l  1.90% 92,07%
IMaximo - Minimo I o698%l  342%1 3490%! 4741%!  881%1 2874%l 5045%0  477%l  841%]  6,57%! 18,88%] 38.83%
I Coeficiente de Variacion | 17321%!  36,01%! 262,.42%! 141,50%) 61628%)  81,55%) 12371%) 8723060 98.5006) 77,830 203270%! 21.81%
56iMadalenas i Agosto :Septiem.!Octubre: Noviem.: Diciem.! Enero :Febrem: Marzo : Abril i Mayo H Junio H Total
{Media | OLS3%p 54Ty 2.23%  L8%;  366%; 527%)  535% 12.85% [ LOW%y  1235%; 7492%
{Minimo [ 000% 343% 000% -081%; -292%; 340% 000%  5.89%; | L10%;  465% 70.71%
|Maximo 1 336%]  936%] 571%] 643%] 11,90%] 646%] 893%] 18,29%] | 3,10%] 2683%] 80,88%
I Maximo - Minimo I 336%1 593%1  S71%1  724%I 14.83%1  3.06%I1  8,93%I 12,40%] I 200% 22,18%I 10,17%
I Cocficiente de Variacion | 10097%l  42.87%1 100,03%] 156,66%l 14541%1 2252%1 62.85%l 34.64%Is/d 1 4487%l 82.90%1  578%
57!Maltainstantz’\nea ! Agosto !Septiem.!Octubre! Noviem.! Diciem.! Enero !Febrero! Marzo ! Abril ! Mayo ! Junio ! Total
IMedia P00 100%! 038 -187el c1sov) 3430)  sased 13450 saresd 401} -17.65%)  6292%
:Minimo : 000%  000%  000% -462%  -6.00%  000%  000% 000%  656%  213% -6675% 3416%
{Méximo [0.00%; 398%; 1S3%;  331%; 000%; 1133%] 14,17%; 3927%; 1026%; 58%; 1527% 8060%
{Méximo - Minimo [ 000%; 398% 153%; 7.92% 600% 1133% 1417%; 3927% 3.6%% 3.77% 8202%; 4644%
|Coeficiente de Variacion | 0,01%j 17321%] 173,21%] 164,60%] 173,21%] 136,10%] 72,09%] 135,79%) 21,96%] 46,95%) 200,53%] 32,60%
581 Mate cocido | Agosto | Septiem.| Octubre | Noviem. | Diciem. | Enero | Febrero!l Marzo | Abril | Mayo | Junio | Total
IMedia Io128sol  -1,05%0  575%1  2,76%0  090%!  14,64%1  743%0  2,93%1  345%1  071%! -12,21%] 38,16%
I Minimo Pososod 209! 3130 c1470%!) -1099%!) 336! 107! 000%)  000%!  -230%! 3125%)  32,89%
IMaximo Poogaosd  166%! 10040 22100 5310 0640 1040%) 7700 sasesd  2s00) 027960 aa37%
*Maximo - Minimo : U21%:  59%L 691%: 1700%; 1630%: 3728%; 1833%:  T79%: 544t  518% 3153%: 1148%
iCoeficiente de Variacion §  7696%} 234,84%}  53,12%; 253,18%; 685,56%; 104,63%; 9535%; 100,86%; 61,69%; 308,07%; 112,09%} 1241%
59] Mayones as | Agosto | Septiem.| Octubre | Noviem. | Diciem. | Enero | Febrero| Marzo | Abril | Mayo | Junio | Total
IMedia 1 270%1  L75%1  061%1  2,14%I1  291%1  S5.67%1  438%I1  5,19%1  2,38%l | 546%I  45,66%
IMinimo I 000%1  025%1 -175%l  -864%l  -942%1  000%  000%]  000%  0,00%I I 2063%1  20.80%
IMaximo Io755%0  447%0  413%)  741%) 18,22%] 13,86%]  993%! 1325%]  330%l I 2956%]  5540%
IMaximo - Minimo Vogssoel  azioel  ssowl 1605%! 27,640%0  13.86%0 90300 1325%!  330%! b 50,19%!  34,60%
I Cocficiente de Variacion | 114,66%  97,15%) 371,00%) 20556%! 339.30%! 101,88%) 96.75%) o4.94%) s5703%Vs/a V326800 31,50%
607 Mostazas : Agosto } Septiem. | Octubre j Noviem. | Diciem. | Enero i Febreroi Marzo i Abril ; Mayo j Junio ; Total
{Media | L23%)  -L72% | 1L20%)  -3.39%) 14.90%) 575%; L67%j 1244%] 7.14%; 8.63% S5648%
|Minimo 1 0,00% -517%) 1 -607%| -1239% -043%; LI18%) -1,62%]  2,12%; 222% 331%] 36,70%
I Méximo I 3,70%  0,00%I I 37.97%  6,18%1 37.61%I 11,08%1 1348%I 3821%1 19.22%I 1334%1 7626%
iMéximo-Minimo | 3,70%i 5,17%i | 44,04%i 18,57%i 38,04%i 9,90%i 25,10%i 36,09%i 17,00%i 10,oz%i 39,56%
ICoeficiente de Variacion 1 141,42%! 141,42%ls/d 1 145,67%1 208,56%1  96,15%)  77,80%! 531,73%] 119,89%) 9797%! 51,97%! 3502%
61!Pandehamburguesas ' Agosto !Septiem.!Octubre! Noviem.! Diciem.! Enero !Febrero! Marzo ' Abril ' Mayo ' Junio ' Total
:Media : 31S%  S31%  2.50%  2.92%  406%  2.65%  940%  11,09% 5,86%: 3,12%5 26.98%  5T47%
{Minimo [000%;  073%; -544%;  0.00%;  000%; 000%; 0.00%; -7.50%; -143%; 0.75%; 511%; 4118%
{Maximo [ 1259%; 13.00%; 000% 7.61%) 996%) 7.95%p 3056%; 33.09% 1217% 5.00% 4885%; 71,09%
|Méximo - Minimo 1 1259%) 1227%)  544%]  7.61%]  9,96%|  7,95%] 30,56%] 40,59%j 13,59%] 4,25%] 43,74% 29,92%
ICoeficiente de Variacion 1 173.21%] 103,12%1  87.51%1 97,72%1 89,52%1 117,67%1 13141%1 12549%1 82,52%I 56,71%I 81,06%I 21,50%
62! Pan lactal I Agosto | Septiem.! Octubre | Noviem. | Diciem. | Enero ! Febrero! Marzo | Abril | Mayo ! Junio ! Total
IMedia Vool 218! 053%)  a3sel  sso!  0,049%) Vosomoel 104200 2010 sssul 67,63%
!Minimo bo000%  126%  091%  167%  -1,06%  0,00%! bosored  siswl 078 0,00%)  53.48%
TMaximo : 875%:  319%:  303%: 1L12%:  9.03%:  2.98% : 1310%: 17,14%;  515%: 1452%:  7866%
jMéximo - Minimo |8V 194%;  394%  945%; 10,10%;  2.98% [ Ol4%) 1396%  438% 14.52%; 2517%
{Coeficiente de Variacion § 17321%j 3641%j 281,87% 8942%j 69,29%j 128,28%js/d 1 39.25%) 49,08%; 54,59%) 90,95%) 15,54%
63iPan rallado i Agosto iSeptiem.iOctubrei Noviem.i Diciem.i Enero iFebreroi Marzo i Abril i Mayo i Junio i Total
iMedia | 3,10%i -2,88%i -1,82%i 5,23%i 2,60%i 8,18%i -0,31%i 16,40%i 3,21%i 7,18%i 10,6z%i 5237%
IMinimo I 0,00%] -11,88%)  -798%0  0,00%]  0,00%!]  3,09%! -141%! 1500%! 000%! 1,51%! 000%! 41,80%
IMaximo bogosopl 093! 321%0 1510%! 8ozl 1538%) 04! 1890%!  ss0%! 152000 19.03%)  62,93%
IMiximo - Minimo boogosoed 1281% 1120%) 1500%)  goseel 12200} 188t 300%) 550l 1370%) 190300 21,13%
:Coeficiente de Variacion ' 111,19%: 181,11%: 225,53%: 113,25%: 142,27%: 64,05%: 257,57%: 10,80%: 72,77%: 81,32%: 74,63%: 20,17%
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64| Pastas secas | Agosto | Septiem.| Octubre | Noviem. | Diciem. | Enero | Febrero| Marzo | Abril | Mayo | Junio | Total
|Media 1 3.23%]  726%] 1,02%] 093%] 569%] 7.85%] 4.20%] 8,65%] 698%]  598%) | 1511%
! |2 726G LOXAL 093 SO T8VA 42060 BG4 6OWe) SO
IMinimo 1 -1357%1  0,00%I -0,64%I -1500%1  0,00%1 -14,39%l1 065%l 3.84%l  6,69%I -12,28%l 1 -51,75%
I Méximo Io388%l 22,19%1  472%1  9.06%l 1331%l 37.07%l  930%l 1513%l  726%l 22,88%I | 74,54%
IMaximo - Minimo o1745%l 22,19%0  536%1  2406%!  1331%0 51,46%1  865%1 11,29%!  0,57%]  35,16%! I 126,29%
ICoeficiente de Variacion | 231,54%) 12044%! 211,20%! 1028,84%!  84.60%! 23592001  75.60%! 4831%] 33200 240.46%!s/d I 340.87%
65iPolentas i Agosto :Septiem.i Octubre: Noviem.: Diciem.! Enero :Febrem: Marzo : Abril : Mayo H Junio H Total
{Media | 2007%;  214%;  274%;  0.64%;  698%; -0AL%[  2350%; 539%; S518%;  0.68%; 19.56%] 41.23%
{Minimo | 000% -7.08% 216% -L67% 000% -075% 065%; 000%] 518% 000% 000%; 39.83%
|Méximo | 6501%] 0,67%] 3,74%] 3,60%] 1342% -0,05%] 6,00%] 10,78% 518%] 1,35%] 39,13%] 42,63%
! [ OSOUGL 067 3740 30060 13460 006 G006 1076 SIS 136 39.13%)
IMaximo - Minimo 1 6501%1  7.76%1  1,57%1  528%1 1342%1 0,69%l  534%l 10,78%I 0,00%I  1,35%I1 39,13%1  2,80%
ICoeficiente de Variacion 1 13030%l 164,25%1 2591%l 342,20%l 78,62%l 6897%l 98.81%I 100,00%l  0,00%l 100,00%l 100,00%I  339%
66!P0r0tos y garbanzos ! Agosto !Septiem.! Octubre! Noviem.! Diciem.! Enero !Febrero! Marzo ! Abril ! Mayo ! Junio ! Total
I Media : 1,28%: 0,00%5 0,31%5 0,94%5 -5,77%= 13,83%5 1,33%5 0,87%; 3,47%5 1,55%5 3,09%5 35,46%
‘Minimo P000%:  000%;  226%: 331%: -1405%: 011%:  000%; -576%: -128%%:  0.00%; 20,06%: -1,05%
{Méximo [OS10%;  000%; 374%  4T0%; 190%; 3822%] 486%; 9.52%; 1489% 326%; 27.32%; 62.83%
{Méximo - Minimo | 510%;  000% 600%; 801% 1595%; 38.33% 486%; 1528% 27.79%; 3.26% 4739%; 63.88%
|Coeficiente de Variacion | 173,21%}  0,01%] 700,54%] 346,95%] 98,05%] 106,10%) 154,13%] 639,78%) 316,08%] 8595%) 54595%| 68,90%
671Postres parapreparar | Agosto | Septiem.| Octubre | Noviem. | Diciem. | Enero | Febrero! Marzo | Abril 1 Mayo | Junio | Total
IMedia Lo090%l  286%1  059%!  382%1  2,09%!  2,88%!  848%l  331%l  978%l s562%l  -6,11%! 5569%
IMinimo ooo0w!  000%!  000%!  000%!  000%!  -084%)  360%!  -016%!  020%)  535%0 -1197%)  37.20%
I Maximo : 260% 533t 176 esand  aeze) 10020 149200 77106 200400 588wl 0250 67.92%
*Maximo - Minimo P200%: 53 LT6%:  654%  463%: 1086%: 1132%:  787% 2925%;  053%: 1172%: 3071%
:Coeficiente de Variacion * 141,42%:  76,61%! 121,76%: 7327%: 84,57%! 175,56%: 56,06%: 9925%: 139,17%:  4,68%: 9594%: 23.86%
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
68 Preparados en polvo | Agosto | Septiem.| Octubre | Noviem. | Diciem. | Enero | Febrero| Marzo | Abril | Mayo | Junio | Total
IMedia I 408%1  191%]  055%1  9,06%1 -0.80%1  9,07%1 -1,12%1 -0,56%l 17,58%1 9,02%l -13,63%l 46,98%
IMinimo I 248%l  saswl  346%l  214%l 444l 1020 980%1  Tes%l  410%l  743% 4017%l 3571%
IMaximo I 1639%0  861%0  320%0 2354%0  2,79%l 2583%1 487%!  475%! 2537%! 10,98%!  0,00%! 61,27%
IMéximo - Minimo Voagsel 1406%!  666%] 2568%0  724%0 2481%) 146790 1243%0 2119%)  355%0  4017%)  2555%
I Coeficiente de Variacion | 177,91%) 27408%" 469,12% 104519%) 325370 108.41%) 480,06%) 921.99%) 46,14%) 1633%) 137.71%F  2323%
69{Puré de papas : Agosto } Septiem. | Octubre j Noviem. | Diciem. | Enero i Febreroi Marzo i Abril ; Mayo j Junio ; Total
{Media | 7.35% | 490%)  L66%) 519%| 235%) 1.84%;  186%) 3.79% 393% 9.71%; 6307%
|Minimo 1 -5,58%) | -692%] -1130%] 0,00%] 000%] 000%] 000%] -046%] 000%] -9,71%] 29,41%
I Maximo 1 27,64%l | 21,62%1 11,05%I1 1558%1  5359%I  506%1  591%1  809%I  7.87%1 -9.71%1 11635%
I Méximo - Minimo I 3322%l I 2853%l 2235%1 1558%l  559%l  506%1  591%l  854%I  7.87%l  000%] 8694%
ICoeficiente de Variacion 1 197,50%ls/d I 248,06%] 570,69%! 141,42%! 103,58%! 113,03%! 130,43%! 106,24%! 100,00%!  0,00%! 60,43%
705Puré de tomates i Agosto iSeptiem.E Octubrei Noviem.i Diciem.i Enero EFebreroi Marzo E Abril E Mayo i Junio i Total
Media PSSO LOA% 20dv: 314% 162t 394%  10T%;  346%  T27%;  099%:  641%: 3910%
{Minimo OBI%; 073%; -1175%; -1023%;  L51%;  129%]  0.00%;  000%; 064%; -426%; -524%; 17,60%
iMéximo | 8,25%i 3,21%i 3,64%i 12,54%i 1,69%i 7,21%i l,56%i 5’77%i 18,74%i 4’91%i 26,73%) S5546%
{Miéximo - Minimo | 5.13%]  3.94%] 1539%) 2277%] 0.18%] 5.92%] 156%] 577%] 1810%] 9,17%] 31.97%] 37.86%
|Coeficiente de Variacion | 34,53%I 156,31%I 320,02%I 309,09%I1  4,88%I 6225%I 58,54%I 72,01%I 112,01%] 354,42%I 19033%I 3536%
71!Rebozadores ! Agosto !Septiem.! Octubre! Noviem.! Diciem.! Enero !Febrero! Marzo ! Abril ! Mayo ! Junio ! Total
IMedia Pogaswd  0359% 366% 061%]  228%0 1340000 4516l 57100 200%! 1233%0 233%] 5243%
I Minimo : 000%)  075%) 11.40%) 304! 1560 azavd  000%) 171960 sg206) 3289 10349} 39,9004
TMaximo PO1S99%  214%: 309%:  0.60%:  463%: 33.92%: 86 1577%: 1383%; 21.76%: 10.55%: 7214%
jMéximo - Minimo | 1599%;  28%% 1450%; 3.64%; 2032%; 29.58%) 863%; 1748%; 19.66%; 1847%; 20.89%] 3222%
{Coeficiente de Variacion j 78,55%j 308,94%j 153,38%j 233,80%j 352,78%j 89,32%j 71,32%j 12325%j 36121%j 61,19%) 390,39%j 26,89%
72iSal i Agosto iSeptiem.i Octubrei Noviem.i Diciem.i Enero iFebreroi Marzo i Abril i Mayo i Junio i Total
IMedia I 497%l  465%1  136%l  -082%1  302%l  7.06% -093%l 1006%l  170%l  8.82%I | 42,63%
IMinimo I 207%0  000%) -1,23%) -337%0  146%]  166%]  -551%0  636%]  -3,13%!  1,57%! I 18,50%
IMéximo Dograwd 1318%)  449%)  136%)  520%0 16,64%)  206%] 1603%!  584%)  14,55%] I 5718%
I Méximo - Minimo : 606%) 1318%0 570l azznd  3ssv) 1a0sed  7s5790)  oesu)  896%)  12.98%) : 38,68%
:Coeficiente de Variacion @ 49,14%: 111,23%: 150,11%: 212,00%: 47,58%: 80,60%: 30534%: 39,07%: 200,14%:  53,22%:s/d L 3585%
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Tabla A.2. Dispersion de incrementos de precios por categoria de productos. Todos los supermercados (Cont.)

73|Salsas | Agosto | Septiem.| Octubre | Noviem. | Diciem. | Enero | Febrero| Marzo | Abril | Mayo | Junio | Total
Media 1 6,18%] I 9.02%)  522%]  0,79%] 034%] 299%] 2,65% 1,78%]  4,56%] 1 5633%
i Minimo I -0,65%I I -295%1 -0,60%l -027%l 0,00%I 133%I 008%I -347%l 1,88%l I 51,50%
IMéximo i 23,929 I 3700%0 19.65%  184%l  077%l  asswl  426%i 733%1 8,52% I 61,16%
IMaximo - Minimo I 2457%| Io4093%l 2025%0  2,12%0  0,77%1  3,55%0  4,18%! 1081%]  6,64%] I 9,66%
I Coeficiente de Variacion | 166,14%!s/d I 186,20%! 159,04%! 118,56%! 8636%! 4867%!  69,04%! 224200 62,67%!s/d I g5
74iShamp00 i Agosto :Septiem.i Octubre: Noviem.: Diciem.! Enero iFebreroE Marzo i Abril : Mayo H Junio i Total
{Media P668%  261%  413%  041%;  6,09%; P 687% DLSS% 535%  1440%;  50.52%
{Minimo |O307%  274%)  0.00%] -1.83%]  0,00%; i 000%; I 227% -30.00%] -3.99%) 2840%
|Maximo 1 902%  697% 13,11%] 503%] 12,49%] 1 17,09%) I 915%] 694%] 42,86%] 89,34%
I Miximo - Minimo 1 595%1  971%I 13,11%1  686%1 12,49%l 1 17,09%l | 11L43%]  36,94%I 46,85%1 60,94%
ICoeficiente de Variacion | 3332%l 15737%l 127,00%1 66523%l 7428%lIs/d 1 9782%ls/d | 23439%l 270,03%l 12031%1 47,64%
75!S opas ! Agosto ! Septiem.! Octubre ! Noviem. ! Diciem.! Enero ! Febrero! Marzo ! Abril ! Mayo ! Junio ! Total
IMedia Voogand 280 1osod  azad eise)  Leee)  079%) 20700 11430} so796) 079 72.98%
«Minimo : 320%  000%  TE6% LI 6%l 032%  000% -1570%  234%  000%  0.00% 2931%
Miximo O2IS%: 495%F  9.52%: 1347%; 1511%;  492%:  L60%; 1277% 2329%; 1195%:  145%; 116,64%
|Méximo - Minimo | 535%  495%) 17.18%; 1235%; 1346%; 460%  L60%; 2847% 2095%; 1195%; 145%; 8733%
|Coeficiente de Variacion | 608,14%] 65,93%] 585,73%| 107,62%] 84,83%) 117,94%) 100,02%] 45520%) 76,21%) 100,00%) 100,00%] 59,83%
76lTé | Agosto | Septiem.| Octubre | Noviem. | Diciem. | Enero | Febrero!l Marzo | Abril | Mayo | Junio | Total
IMedia booeanl  372%0 -170%0 -118%] 2,13%0 1330%0 076%)  423%1 352%0 2,06%1  4,00%]  49,75%
I Minimo ool 1459 -1324%! -1026%)  0.00%!  010%)  000%) 1270 000%!  019%)  166%)  3396%
IMaximo oooreed szl a6l 3020 aeevl asiow) 205 1254%) 687l 303! 6359 8021%
«Miximo - Minimo : ILTW%;  668%; 1970% 1419%;  466%; 4809 205%; I381%  68T%r 3% 469%: 4625%
i Coeficiente de Variacion 1 286,52%3  69,82%; 422,30%; 459,13%:  90,10%} 151,69%; 121,11%} 12121%; 7223%} 90,83%; 58,54%3 43,29%
77iTomates enteros conservai Agosto iSeptiem.i Octubrei Noviem.i Diciem.i Enero iFebreroi Marzo i Abril i Mayo i Junio i Total
IMedia | 649%I  -4,66%1  600%] -2,85%l | 7.63%1  -324%I  939%]  0,59%l | 1743%]  49,16%
IMinimo I 020%1 -37.93%1  0,00%l -12,64% I 3.04%l -1000%1  320%1  -216%l I 526%1 41,90%
IMaximo I 1635%) 1931%0 18,11%)  1,26%] L o1,77%0  0,00%!0 2436%0  3,00%] I 60,49%]  56,43%
IMaximo - Minimo U otessoel  s725%0 1811%!0  13,91%! Uog7ol 10000 21,070 s16%! b ogs7so! 14,53%
I Coeficiente de Variacion | 109,60%! 446,13%! 121,62%) 19964085 1 41,04%) 12621%) 93,18%) 32576%bs/d b 1485200 14,78%
78] Tomates triturados conser Agosto  Septiem.; Octubre j Noviem. | Diciem. ; Enero j Febrero; Marzo j Abril i Mayo i Junio | Total
[Media | 0S2%) 352%) 1150%] 5.62%) 2.85% 054%) 791%] 449%] 2.67% 7.93%] 2.52% 8049%
|Minimo 1 000% -1891% 0,00%; 000%; 000%] 000%] 562%] 000%] -3,12%]  0,00%] -17,00%] 60,35%
I Méximo I 157%  481%1 4460%I1 20,19%1 1139%I1  1,61%I 1027%I 11,22%] 11.93%I 22,67%1 18,03%I 100,63%
IMiximo - Minimo |7l 2372%0 4460%1 2010%1 1139%1  161%1  465%1 11.20%] 1505%1 22,67%1 35.03%1  4027%
ICoeficiente de Variacion 1 141,42%! 258,15%! 166,30%! 150,68%! 173,21%! 141,42%1  24,00%! 106,10%) 211,43%! 110,24%! 513,36%] 25,02%
79:Tostadas de pan ! Agosto : Septiem.: Octubre  Noviem. : Diciem. | Enero : Febrero: Marzo : Abril | Mayo : Junio + Total
Media : 045%  305%  S30%  12.05%  040%  641%  -514% 2354% 2,09%5 7,64%: 3,56%  59.24%
iMinimo P0TT% 1465%;  000%:  2.04%; -153%i  238%: -2320%;  635%1  000%; 414%  0.00%; 3841%
{Miiximo | 1385%  L57%) 10.64% 3196%; 158%; 1055%; 6,78%; S5428% 3.98%; 13.32%; 8.11% 8007%
{Maximo - Minimo | 13,08%) 1623%] 10,64%) 29,92%] 3,11%]  8,17%] 29.98%| 47,94%] 3,98%] 9,19%| 8,11%] 41,66%
ICoeficiente de Variacion 1 64.97%I 219.89%]1 69,82%1 11690%1 341,70%1 52,04%1 25272%1 92,56%l 78.02%I 53,10%I 9503%I 3516%
80!Vegetales en conserva ! Agosto !Septiem.! Octubre! Noviem.! Diciem.! Enero !Febrero! Marzo ! Abril ! Mayo ! Junio ! Total
IMedia P ososoed  140%! Uoogooe! 11,60%!  404%)  426%! Uoonow!  268%!  524%) 69,10%
!Minimo P 3068%  0,00%! b 3020%) -17.72%) 2520%) 0,00 b 1249%)  0.00% -1638%F  47,73%
Miximo : 0.00%:  4.20%; : 0.00%; 6448%; 3032%: 15.86%; : 40T%;  563%; 0.67%:  9048%
' Miximo - Minimo Y30.68%:  4.20%: Y3000%:  82,20%: 5554%: 15.86%: VO16,56%!  5,63%:  17.04%:  42,75%
ECoeﬁciente de Variacion : 141,42%! 141,42%Es/d : 173,21%5 267,97%! 490,33%5 157,39%Es/d : 295,78%! 86,14%; 150,51%! 30,93%
81iVinagres i Agosto iSeptiem.i Octubrei Noviem.i Diciem.i Enero iFebreroi Marzo i Abril i Mayo i Junio i Total
IMedia I 403%l  434%l  078%1 040%l  720%1  928%l 442l S0s%l  808%l  139%1  s46%l  5929%
IMinimo 0,00%]  062%!  944%0  -318%0 -1,95%]  649%]  096%!  0,00%! 123%! 0,00%! 2,18%! 42,69%
IMaximo ool oeo! 508l 179%! 1865%! 12,5290 109200 11,00%! 1561%)  396%! 7420 71.33%
IMiximo - Minimo Voonavd  o0m 15420 a070d 206100 603 006%) 11000 14370 306%) 5249  28.64%
i Coeficiente de Variacion ' 98,52%:  76,67%: 821,19%: 414,97%! 118,94%:  26,76%: 104,09%: 89,86%: 72,86%: 13135%: 42,74%: 17,60%
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Tabla A.2. Dispersion de incrementos de precios por categoria de productos. Todos los supermercados (Cont.)

82| Vinos (otros) Agosto | Septiem.| Octubre | Noviem. | Diciem. | Enero | Febrero| Marzo | Abril | Mayo | Junio | Total

{Media 4,66%]  2,82%] 1 337% 10,18%]  7,13%] 3,76%] 548%|  552%] 4,94%] 11,08%] 63,57%
i Minimo 0.00%1  0,00%l 2500%1  -235%1  0.00%l  0.00%I  0.62%I  000%l -1.51%]  0,00%I 5890%
IMéximo 8.69%l  642%l 3520%!  3333%1 1246%1  9,70%1 1035%1  9.61%]  9,12%l 2431%l 67,52%

IMaximo - Minimo

76,71%!  9520%ls/d 63430%! 13451%!  6344%) 9794%! 66.84%!  7220%1 8312%! 88.50%!  5.12%

i
i

8,69%!  642%] I 6020%!  3560%1 1246%1  9,70%!  9.74%l  9,61%! 10,63%! 2431%!  862%
!Coeﬁciente de Variacion !
T

83!Vinos blancos en botella * Agosto !Septiem.! Octubre * Noviem.! Diciem.! Enero H Febrero’ Marzo : Abril : Mayo H Junio H Total

jMedia 469%)  278%; 2.62%; 989%;  L46%; 830%; -1.00%; 830%;  749%; 480%; 1695%; 70.81%
{Minimo 139%;  0.89%) -18.62%; 000%; -0.87%j 032% -11,52%; 2,72%; 508% 130%; 048%; 4447%
|Maximo 6,72%)  427%|  415%) 3698%]  572%| 12,00%] 3.87%| 17,75%] 9.67%|  9.30%| 48,15%] 104,31%

Méximo - Minimo 533%1  338%1 22,78%I 3698%I  6,59%1 11,68%I1 1539%I 1503%1 4,59%] 8,00%l 47,67%l 59,84%
50,17%l  50,77%| 358,33%I 15841%| 174,69%| 56,05%l 622,68%I 6845%I 2513%I 69,62%l 111,78%I 30.40%

Agosto !Septiem.!Octubre! Noviem.! Diciem.! Enero !Febrero! Marzo ! Abril ! Mayo ! Junio ! Total

H
ICoeficiente de Variacion

84!Vinos tintos en botella

|
iMéximo - Minimo

[ [ I | [
128%]  6.66%; 31.95%)  4.94%; 13,54%)  L7S%[ 2.93%] 646%) 10.88%) 1672%j 5573%

15,66%)  83,13%}s/d | 14029%) 37846%| 51,49%) 4447%] 28,30%] 37,36%] 79,25%) 150,41%} 42,04%

IMedia 3.54%) 3379 : 044%) 055! 0379) 184! 396%) 615! 4049 405! s5166%

+Minimo 303%;  001% DO lAl%e 238 09T 28%% 28  O13%:  B4%  1958%

' Méximo A31%;  665%; D323 IS 1S9%; 272 S8I%[  928%: 1101%; 1322%; 7531%
i

. . -
| Coeficiente de Variacion

85l Yerba mate Agosto | Septiem.| Octubre | Noviem. | Diciem. | Enero | Febrero! Marzo | Abril | Mayo | Junio | Total
IMedia 4,78%0  392%l  -140%!  538%!  415%1  366%!  -1,05%!  8,73%l  1,68%!  1,67%!  512%l  4847%
IMinimo 049%!  190%! 8620  285%0 03700 196%!  713%!  779%  034%!  cLamel 170%) 3791%
I Maximo 0.73%  534%!  3,60%! 11,18%: 12,8%  601%  a35% 1003%  296% 3519 9g1%) 60,15%

| |
*Maximo - Minimo 9,24%:+  3,44%:+ 12,22%:@  833%:' 13,20%:*  4,05%:* 11,48%: 2,23%i 2,62%+  4,98%:  8,11%: 2224%

:Coeficiente de Variacion | 79,52%3 3747%; 374.44%; 62,62%; 123,04%; 42,79%; 39645%; 10,86%; 63,.87%; 133,60%; 6698%) 18,80%

iCanasta total Agosto iSeptiem.i Octubrei Noviem. i Diciem. i Enero i Febreroi Marzo i Abril i Mayo i Junio i Total

iMedia 430%1  242%1  285%1  211%1  277%1  5.96%I  3.02%1  639%I  484%I  3.890%I  599%I 51,12%
IMinimo LsA%l  011%] -137%1 -1de%l  138%1  380%1  234%l  s00%l 324l 125%1  281%1 4532%
IMaximo 6,82%l  494%l  601%!  566%0  3.83%l  7,97%l  3,78%0  883%l  681%]  559%! 1045%! 57,.86%

s27n) ag3nl 738wl 720l 245%) 408l 449! 3740l 35700l 433l Teawl 12,54%

aa3%) 7076%) 99.00%) 11975%) 3553060 20460} 1850%) 22.50%) 2681 42.63%) 47920 10.49%
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Figura A1. Variaciones en los precios, por supermercado
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Tabla A.3. Matrices de correlacion de rangos de Spearman, por supermercado

Super 1. Matriz de correlacion de rangos de Spearman

Super 3. Matriz de correlacion de rangos de Spearman

Ago  [Set Oct Nov  |Dic Ene |Feb |Mar  |Abr May  |Jun Ago  |Set Oct Nov  |Dic Ene |Feb  |Mar  |Abr May  |Jun
Ago 1,000 Ago 1,000
Set -0,530| 1,000 Set -0,300/ 1,000
Oct -0,114| -0,436/ 1,000 Oct 0,137| -0,426| 1,000
Nov -0,226| -0,602| -0,089| 1,000 Nov -0,108| -0,211| -0,130| 1,000
Dic 0,914 -0,667| -0,133| -0,074| 1,000 Dic -0,134| 0,055 -0,019| -0,393| 1,000
Ene -0,594| -0,329| -0,062| -0,138| -0,292| 1,000 Ene -0,217| -0,213| 0,153| -0,062| -0,352| 1,000
Feb -0,501| -0,595| 0,044 -0,209| -0,161| -0,059| 1,000 Feb -0,005| 0,028/ -0,097| -0,081] 0,062 -0,169| 1,000
Mar -0,553| -0,128] -0,479| -0,227| -0,047| -0,132| -0,330] 1,000 Mar -0,170| 0,013] 0,004| 0,094| -0,057| 0,158| -0,204| 1,000
Abr -0,315| -0,356| -0,401| -0,195| -0,266| -0,028/ 0,054| -0,257| 1,000 ||Abr -0,109| 0,002| -0,058| 0,034| -0,033| -0,066| 0,226/ -0,037| 1,000
May -0,697| -0,979| 0,113] -0,955| -0,208| -0,352| -0,728| -1,007| -0,314| 1,000 [May 0,012| -0,135| -0,102| -0,273| -0,083| -0,234| 0,009, -0,315 -0,209, 1,000
Jun -0,429| -0,941| -0,681| -0,438| 0,091| -0,398| -0,265| -0,426| -0,091 0,547 1,000 loun -0,180| -0,181] -0,300{ -0,459| -0,219| -0,322| -0,190| -0,635 -0,076 0,233 1,000
Super 2. Matriz de correlacion de rangos de Spearman Stper 4. Matriz de correlacion de rangos de Spearman
Ago  [Set Oct Nov  |Dic Ene |Feb |Mar  |Abr May  |Jun Ago  |Set Oct Nov  |Dic Ene |Feb  |Mar  |Abr May  |Jun
Ago 1,000 Ago 1,000
Set 0,074/ 1,000 Set 0,013| 1,000
Oct 0,266 -0,194| 1,000 Oct 0,196/ 0,059| 1,000
Nov 0,153| 0,179] 0,037] 1,000 Nov 0,039] 0,113] -0,088| 1,000
Dic 0,014| 0,107| 0,069 0,156] 1,000 Dic 0,234/ 0,236 0,155 -0,012| 1,000
Ene 0,187| 0,293| 0,068/ 0,049| -0,099| 1,000 Ene 0,143) 0,167| 0,086] 0,009 -0,198 1,000
Feb 0,129| 0,024| 0,260{ 0,121| 0,146/ -0,052| 1,000 Feb 0,097/ 0,196 0,105/ -0,108/ 0,069 -0,236/ 1,000
Mar 0,313 -0,029| 0,137| 0,265| -0,106| -0,114| -0,079 1,000 Mar -0,078| 0,085 0,074| 0,234| 0,200, 0,077| -0,284| 1,000
Abr 0,164| 0,040 0,072 0,268 0,100, 0,172 0,098 -0,030, 1,000 ||Abr 0,240/ 0,196 0,014| 0,270 0,068/ 0,190 0,139| -0,189| 1,000
May 0,108/ 0,099] 0,153] 0,113| -0,023] 0,123| -0,085| 0,061| 0,086/ 1,000 ||May 0,103) 0,390 0,072| 0,183] 0,250| 0,175 0,201| 0,226 -0,005 1,000
Jun 0,353| 0,249 0,110] 0,272] 0,336/ 0,227 0,080, 0,296/ 0,269 0,113| 1,000 loun 0,071] 0,204 -0,065| 0,208 0,266] 0,021] 0,015 -0,043] 0,296| -0,127| 1,000
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