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El objetivo de este trabajo es aportar evidencia empirica sobre la dispersion
de precios en productos consumo frecuente. Para ello, analizamos la dina-
mica de los precios de una cesta de bienes que los supermercados venden
a través de su canal online. Los resultados obtenidos confirman la existencia
de dispersion de precios, aunque la importancia de la misma difiere segin
el tipo de producto. Ademads, se obtiene evidencia de la existencia de dis-
persién temporal de precios, tal y como predice el modelo de Varian (1980).
Los supermercados modifican su posicién en el ranking de precios de forma
significativa al cabo de tan solo tres semanas. Este hecho sin duda incre-
menta los costes de buisqueda de los consumidores.
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ajo los supuestos de competencia perfecta, cuando las empresas y consumidores

son idénticos y estan perfectamente informados, la teoria econémica predice

que cualquier empresa que eleve su precio por encima del precio competitivo
perderd todos sus clientes. Sin embargo, es frecuente encontrar productos
idénticos que son vendidos a diferentes precios en un mismo mercado. Es de-

cir, la dispersion de precios es una caracteristica observable en numerosos mercados.
Para que la dispersion de precios exista debe haber cierta heterogeneidad en-

tre consumidores/establecimientos o bien costes de biisqueda positivos como con-
secuencia de problemas de informacion. A partir del trabajo de Stigler (1961), 1a li-
teratura econdémica ha reconocido el papel de la informacién imperfecta para
explicar la dispersion de precios como un equilibrio. Obtener informacién de pre-
cios es costoso para los consumidores, de manera que algunos incurrirdn en estos cos-
tes de busqueda para comprar el producto mas barato y otros no. En aquellos mer-
cados en los que ocurra, algunas empresas podrén fijar precios mds altos que otras’.

(*) Los autores agradecen los comentarios y sugerencias de Jose Garcia-Louzao, Daniel Miles y de
un evaluador anénimo, asi como la ayuda recibida de los proyectos EM2013/013 y ECO2015/69334.
(1) Los modelos de Salop y Stiglitz (1977) y Varian (1980) son buenos ejemplos de este resultado.
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El objetivo de este trabajo es aportar evidencia empirica sobre la existencia y
la persistencia de la dispersion de precios en productos de consumo frecuente. Para
ello, analizamos la dindmica de los precios de una cesta de bienes que los super-
mercados venden a través de su canal online. Por una parte, se analiza la existencia
de la dispersion de precios, es decir, si las empresas fijan el mismo precio para pro-
ductos idénticos en el mercado local analizado y, por otra parte, se contrasta la exis-
tencia de dispersion temporal de precios tal y como predice el trabajo de Varian
(1980). Para ello, se estudia si la posicion de las empresas en la distribucion de pre-
cios (rankings) es estable o si, por el contrario, cambia a lo largo del tiempo.

Si la dispersion de precios observada fuese debida a la heterogeneidad de los
supermercados, esperariamos que el ranking de precios permaneciera constante, en
la medida en que las caracteristicas de los supermercados lo fuesen. Por el contra-
rio, si estas empresas utilizan los cambios de precios (ofertas) como mecanismo para
hacer mads costosa la bisqueda de informacién por parte de los consumidores, tal y
como predice el modelo de Varian (1980), observariamos que el ranking de precios
cambia con el tiempo. Es decir, la dispersion temporal de precios seria una eviden-
cia de la importancia de la informacién imperfecta y de los costes de busqueda. Aun-
que ambas explicaciones no son excluyentes, sino al contrario, tal y como afirma Sti-
gler (1961): “...a portion of the observed dispersion is presumably attributable to
such [product] differences. But it would be metaphysical, and fruitless, to assert that
all dispersion is due to heterogeneity”.

Para llevar a cabo este andlisis, se construye una base de datos tinica con los pre-
cios de los productos de una cesta de desayuno (con varias marcas de leche, cerea-
les, cacao y café). Los precios se han recogido semanalmente de las propias webs
de los supermercados que ofrecen el servicio de compra online en la ciudad de Vigo:
Alcampo, Carrefour, El Corte Inglés, Eroski, Froiz, Gadis y Mercadona?. Los pre-
cios fueron recogidos el mismo dia de la semana (el miércoles) cada semana desde
el dia 26 de septiembre del 2012 hasta el dia 3 de abril del 2013 (es decir, durante
28 semanas). A excepcion de Alcampo que introduce su servicio de venta por Internet
en esta ciudad en la semana 16.

Esta base de datos cuenta con la ventaja de proporcionar de forma simultdnea
los precios que efectivamente pagan los consumidores por el mismo producto en to-
dos los supermercados que venden por Internet en un mismo mercado geografico.
Ademas, permitira analizar el efecto que sobre la dispersion tiene la entrada de un
competidor (Alcampo).

Los resultados obtenidos confirman la existencia de dispersién de precios,
aunque ésta difiere segtin el tipo de producto. Los productos mds homogéneos y ad-
quiridos con mayor frecuencia presentan menor dispersion de precios. Ademads, se
comprueba que si existe movilidad dentro de la distribucidn de precios: los super-

(2) Aunque los datos se recaban en una tnica ciudad, los resultados podrian resultar mas generales.
De hecho, se ha realizado una comprobacién de precios de un total de 12 productos entre las ciuda-
des de Vigo y Barcelona el 4 de noviembre de 2013 y los precios de la mayoria de los supermerca-
dos no sufre variaciones, a excepcion de Alcampo en la que de los 12 productos comparados solo dos
tenfan el mismo precio. Otra diferencia entre localidades es la disponibilidad de productos, espe-
cialmente cuando se trata de marcas locales (como la leche Larsa, por ejemplo, que no estd disponi-
ble en Barcelona pero si en Vigo).
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mercados no mantienen la misma posicién en el ranking de precios a lo largo del
tiempo. Nuestros resultados sugieren que un consumidor perfectamente informado
en una semana t dejaria de estarlo tan sélo tres semanas mds tarde, pues en este peri-
odo la distribucién en los rankings de precios se habria modificado considerablemente.
La entrada de Alcampo en el servicio online incrementa la dispersion de precios en la
mayoria de los productos, aunque este incremento es significativo solamente en una
de las categorias de productos analizadas.

El trabajo se organiza de la siguiente forma: las secciones 2 y 3 resumen los
principales argumentos tedricos que justifican la dispersién de precios y los resul-
tados de una seleccién de estudios empiricos sobre dispersion de precios; la seccion
4 describe la base de datos; las secciones 5 y 6 detallan las medidas empleadas y las
evidencias obtenidas sobre la existencia y la persistencia de la dispersion de precios.
Por tltimo, la seccién 7 recoge las conclusiones del trabajo.

1. JUSTIFICACION TEORICA DE LA DISPERSION DE PRECIOS

La dispersion de precios es una situacion en la que empresas de un mismo mer-
cado venden simultdneamente un mismo producto a distinto precio [Hopkins (2008)].
Para que ocurra debe existir alguna heterogeneidad entre empresas o entre consu-
midores o bien informacién imperfecta sobre los precios [Stigler (1961); Salop y Sti-
glitz (1982)].

Un mismo producto vendido en distintos supermercados es un producto dife-
renciado en la medida en que el bien incorpora las caracteristicas del establecimiento.
Una de ellas, como apunta el modelo de Hotelling, es la localizacion*: es muy pro-
bable que existan consumidores que no se desplacen para comprar, si no que com-
pren en el supermercado mas proximo. Por otra parte, los establecimientos también
difieren en el servicio que ofrecen (variedad, atencién al cliente, etc.), lo que puede
ser repercutido en los precios, ya que también es muy probable que existan consu-
midores dispuestos a pagar un sobreprecio por estos servicios adicionales. No obs-
tante, es de esperar que estas diferencias entre establecimientos influyan en menor
medida en la eleccién de un consumidor que compra por Internet. Factores dife-
renciadores como la localizacién o el servicio al cliente, por ejemplo, pierden impor-
tancia con Internet (aunque otros, como el disefio de la web, ganarian importancia).
Por tanto, la diferenciacién de producto podria explicar en menor medida la disper-
sién de precios en los productos que son vendidos a través de Internet.

Otra raz6n ampliamente estudiada para explicar la dispersién de precios son los
problemas de informacién que afrontan los consumidores. La idea es que puede exis-
tir dispersion de precios entre productos homogéneos como consecuencia de informa-
cién imperfecta o de costes de bisqueda aun cuando los productos sean idénticos. A par-
tir del trabajo de Stigler (1961), el primero que analiza el papel de la informacién en la
determinacién de los precios de mercado, se han publicado numerosos modelos te6ri-

(3) Por tanto, la dispersién de precios se distingue de la discriminacién de precios en que esta se da
cuando las empresas venden un mismo producto a distinto precio a diferentes consumidores.

(4) En los modelos clasicos de diferenciacion de producto de Hotelling (1929) o de Chamberlin (1933),
los productos sélo difieren en su localizacion.
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cos que racionalizan la dispersion de precios como un equilibrio en base a los proble-
mas de informacion y a los costes de busqueda que afrontan los consumidores.

Esos trabajos tedricos que explican la dispersion de precios podrian clasificarse,
de manera muy amplia, en dos grupos: aquellos que asumen que los consumidores
incurren en un coste cada vez que obtienen informacién sobre un precio o modelos
de buisqueda [véase el survey de Baye et al. (2005)] y aquellos que consideran que
los consumidores acceden a la informacion a través de una lista o de una pagina web
de comparacion de precios, existiendo un grupo de consumidores que adquieren esta
informacién y otros no.

Un buen ejemplo de este segundo tipo de modelos es el de Salop y Stiglitz (1977),
en el que se considera un mercado con dos tipos de consumidores: los informados,
que conocen completamente la distribucion de precios, y los desinformados, que no
saben nada de la distribucién de precios’, de modo que los informados siempre eli-
gen un vendedor con precios bajos y los desinformados siempre eligen un vendedor
al azar®. Considera también que las empresas no se enfrentan a problemas de infor-
macién (en concreto, las empresas conocen el nimero de consumidores informados
y de consumidores desinformados, una informacién necesaria para predecir su de-
manda). En equilibrio, este mercado exhibe dispersion de precios: una fraccién de las
empresas vende al precio competitivo y la otra fraccién vende a un precio mayor (aun-
que la clientela de esta dltima consiste s6lo en consumidores desinformados).

Sin embargo, Varian (1980) considera que la persistencia de esta situacion es poco
probable: si algunas empresas siempre fijan precios mas bajos, los consumidores de-
sinformados podran aprender a partir de la experiencia cudles son esas empresas y, a
la larga, s6lo compraran en ellas, con lo que la dispersion de precios desaparecera con
el tiempo. El modelo de Varian (1980) considera un mercado con consumidores in-
formados y consumidores desinformados donde cada empresa tiene una funcién de
densidad que indica la probabilidad con la que fija cada precio. Representa, por tanto,
un contexto dindmico, en el que en cada periodo cada empresa elige aleatoriamente
un precio de acuerdo con su funcién de densidad. De esta forma, las empresas fijardn
precios distintos en cada periodo, dificultando el aprendizaje de los consumidores.

Varian denomina a esto dispersion temporal de precios, situacién que define
como aquella en la que varias empresas ofrecen un articulo idéntico a precios dife-
rentes que fluctian intencionadamente con el tiempo. Debido a estas fluctuaciones
intencionadas, los consumidores no pueden aprender de la experiencia sobre qué em-
presa fija los precios mds bajos, asi que es de esperar que la dispersion de precios
persista en el tiempo’.

(5) Para Salop y Stiglitz, los consumidores sélo difieren en el coste que les supone estar informados.
En su caso, existe un peridédico que publica toda la informacion necesaria, asi que el coste de estar
informado vendra dado por el coste del periddico mas el coste del tiempo dedicado a su lectura y del
tiempo necesario para procesar la informacion. Evidentemente, este coste debe ser menor para los con-
sumidores informados.

(6) Existen otros trabajos que distinguen entre consumidores loyal y shopers. Los primeros son “lea-
les” a una empresa y le compran aunque no tenga el precio mas bajo, mientras que los segundos son
los consumidores que siempre compran el producto mds barato [Rosenthal (1980)].

(7) Este serfa el argumento que explicaria las continuas ofertas con las que se encuentra el consu-
midor cuando hace la compra en el supermercado.
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De todas formas, el crecimiento explosivo de Internet® prometia una nueva era
de mercados mds competitivos, pues el mercado online posee algunas caracteristi-
cas que podrian estimular la competencia y eliminar o reducir la dispersion de pre-
cios. Quizd la mds importante es que Internet reduce los costes de buisqueda de los
consumidores (un ejemplo son las webs que permiten comparar precios, ofreciendo
una lista ordenada con los precios de decenas de empresas). Con un acceso mas fa-
cil a la informacién sobre precios y productos, los consumidores podrian encontrar
mds facilmente los precios mds bajos, lo que deberia provocar un aumento de la com-
petencia entre las empresas.

Por otra parte, la experiencia indica que los costes fijos y los costes de menu son
menores para las empresas que venden sus productos a través de Internet®. Ademds,
Internet elimina varias dimensiones para la diferenciacion del producto. La mas clara
es la geografica: es de esperar que la localizacion geogréfica de un establecimiento
no influya en la eleccion de un consumidor que realiza sus compras por Internet.

Por tanto, seria de esperar que el mercado online fuera mas competitivo: me-
nores costes fijos, menores costes de mend, menor diferenciacion del producto y me-
nores costes de busqueda deberian dar lugar a una competencia mds dura y, en parti-
cular, a una menor dispersion de precios. Sin embargo la evidencia empirica existente
no confirma este resultado: distintos trabajos han puesto de manifiesto la existencia
y la persistencia de la dispersion de precios en los mercados online [Baye et al. (2004
a'y 2004 b)]. La variacién de los precios seria, en esos casos, una estrategia de las
empresas dirigida a aumentar los costes de bisqueda y dificultar el aprendizaje de
los consumidores!.

2. EVIDENCIA EMPIRICA DE LA DISPERSION DE PRECIOS

Existen numerosos estudios empiricos que analizan la dispersion de precios. Es-
tos trabajos pueden clasificarse, atendiendo a la fuente de datos que utilizan, en tres
grandes categorias. En primer lugar, los trabajos que obtienen los datos a partir de
los de precios de transacciones realizadas en los establecimientos minoristas (ga-
solineras, supermercados, agencias de viajes...). En segundo lugar, los trabajos que
utilizan los datos de precios recogidos para elaborar los indices de precios al con-
sumo (IPC) o industriales (IPI). Algunos de estos trabajos tienen como objetivo el
estudio de las rigideces de precios, analizando la frecuencia con la que éstos varian

(8) Ese crecimiento explosivo se refleja en las ventas del comercio electrénico: segtin informa la Co-
mision del Mercado de las Telecomunicaciones, en el primer trimestre del afio 2005 fueron de 314’5
millones de €, mientras que en el primer trimestre del afio 2012 fueron de 2425’6 millones de € (lo
que supone un incremento superior al 670%).

(9) Sobre los costes fijos, un ejemplo es que Wal-Mart necesité construir 276 locales para alcanzar
los 1000 millones de $ en ventas mientras que Amazon sé6lo necesité construir 6 locales para alcan-
zar los 3000 millones de $ en ventas [Ellison y Ellison (2005)]. Y sobre los costes de mend, un ejem-
plo es la auténtica guerra de precios online que se desata en EEUU en Accién de Gracias, con cam-
bios diarios en los precios [Clifford (2012)].

(10) El trabajo de Levy et al. (1997) pone de manifiesto lo siguiente: “changing prices frequently can
make it more difficult for customers to compare prices of branded items across supermarkets because
of higher search costs”.
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[véase, por ejemplo, el survey de Klenow y Malin (2010)], mientras que otros uti-
lizan este tipo de datos para analizar la dispersién de precios [véase, por ejemplo,
Lach (2002)]. En cualquier caso, la frecuencia con la que disponen de datos es men-
sual. Por ultimo, el crecimiento de Internet ha dado acceso a nuevas fuentes de datos
que cuentan con muchas ventajas para el trabajo microeconémico [Edelman (2012);
Cavallo (2012)]. Asi, en los ultimos afios, ha aumentado considerablemente el nu-
mero de trabajos que obtienen datos de Internet, directamente de las paginas web o
utilizando paginas de comparacion de precios, como los trabajos de Baye ef al. (2004 a
y 2004 b), el de Ellison y Ellison (2008) o el de Cavallo (2012). En algunos traba-
jos se combinan datos del mercado online y del tradicional con el objetivo de com-
parar los precios de un mismo producto en ambos mercados, como ocurre en el tra-
bajo de Orlov (2011), y también se han hecho estudios de los patrones de consumo
en ambos mercados, como en el reciente trabajo de Pozzi (2012).

Los trabajos empiricos sobre dispersion de precios también pueden clasificarse en
funcién del producto examinado. Existen estudios centrados en una tinica categoria de
producto, como, por ejemplo, zumo de naranja [Berck et al. (2008)], gasolina [Barron
et al. (2004); Chandra y Tappata (2011)], libros y/o CDs [Brynjolfsson y Smith
(2000)], recambios para coches [Delgado y Waterson (2003)], productos electrénicos
e informéticos [Baye et al. (2004 a'y 2004 b); Ellison y Ellison (2008)] o billetes de
avién [Orlov (2011); Bachis y Piga (2011)]. Otros trabajos comparan la dispersion de
precios entre distintos productos con el objetivo de estudiar las fuentes de la disper-
sioén de precios. Por ejemplo, Lach (2002) compara la dispersion de precios entre bie-
nes con distintos niveles de precios y Sorensen (2000) compara productos con distinta
frecuencia de compra. Zhao (2006) llega a analizar la dispersién de precios en un con-
junto de 23 categorias de productos vendidos en 6 supermercados en un area de Chicago.

Todos esos trabajos obtienen algunas conclusiones coincidentes: la dispersion
de precios existe y persiste en el tiempo, tanto en el mercado online como en el tra-
dicional y en mayor o menor grado en todos los productos. Sin embargo, las con-
clusiones divergen en la magnitud de la dispersion de precios, ya que esta depende
del tipo de producto y del mercado, asi como de otras caracteristicas que tienen que
ver con la frecuencia de compra o los costes de bisqueda.

El trabajo de Lach (2002) analiza la existencia, las caracteristicas y la persis-
tencia en el tiempo de la dispersion de precios. Su andlisis utiliza un conjunto de da-
tos construido con precios obtenidos de una muestra de tiendas por el Central Bu-
reau of Statistics de Israel, que una vez al mes toma los precios de una lista de
productos y los utiliza para calcular el IPC. Su andlisis se centra en cuatro produc-
tos para los que tiene un nimero relativamente grande de observaciones: tres bie-
nes de alimentacion (harina, café y pollo congelado) y un bien duradero (nevera),
cuyas series temporales son de 48 meses. Los resultados de Lach son los siguien-
tes: en primer lugar, los precios presentan una dispersion sustancial que difiere de
manera importante segin el precio del bien, disminuyendo la dispersién conforme
aumenta el precio del bien!!; en segundo lugar, la dispersion de precios permanece

(11) Este resultado es consistente con el supuesto de que la busqueda del precio mas bajo es mas va-
liosa para los productos mds caros: la importancia de los costes de bisqueda disminuye conforme au-
menta el precio medio del bien (pues en relacién al precio son mas pequefios), asi que se realizardn
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tras controlar la heterogeneidad que los productos absorben de los establecimientos;
y en tercer lugar, la movilidad dentro de la distribucion es significativa (por tanto,
los consumidores no pueden aprender de la experiencia sobre qué tienda tiene pre-
cios persistentemente mas bajos, tal como argumentaba Varian).

Sorensen (2000) analiza la forma en la que la frecuencia de compra de un me-
dicamento afecta a su precio. Su analisis utiliza un conjunto de datos construido con
los precios de los medicamentos mas vendidos en el estado de Nueva York (EEUU),
que obtiene de las farmacias de dos pequefias ciudades de ese mismo estado. Los re-
sultados de Sorensen son similares a los de Lach: en primer lugar, los precios pre-
sentan una dispersion sustancial que difiere de manera importante segun la frecuencia
de compra, disminuyendo la dispersién conforme aumenta la frecuencia de compra'?;
y en segundo lugar, la dispersién de precios también permanece aqui tras controlar
la heterogeneidad que los medicamentos absorben de las farmacias.

Los trabajos de Lewis (2008) y Chandra y Tappata (2009) estudian la dispersion
de precios de la gasolina en EEUU, centrando su atencién en el papel que juegan la com-
petencia y los costes de busqueda de los consumidores. El primero de ellos obtiene que
la dispersion de precios persiste una vez controladas las diferencias entre gasolineras.
El segundo muestra que los rankings de precios de un mismo mercado varian de forma
significativa en el tiempo y que la dispersion de precios aumenta con el nimero de em-
presas en el mercado y con los costes de busqueda de los consumidores.

Por tanto, la informacion de los consumidores, el nimero de oferentes en el mer-
cado o el precio del bien son factores clave a la hora de explicar la amplitud de la
dispersion de los precios y de su persistencia en el tiempo.

El grado de dispersion de precios en el mercado online y su comparacién con
el de los mercados tradicionales también ocupa un buen nimero de trabajos. Entre
los estudios que existen sobre este tema, podriamos destacar los de Baye et al. (2004a
y 2004b). Ambos trabajos analizan la existencia, las caracteristicas y la persisten-
cia en el tiempo de la dispersion de precios en Internet. Sus analisis utilizan un con-
junto de datos construido con los precios de los productos electrénicos més popu-
lares en Shopper.com (una web de comparacidn de precios), que obtienen de esa
misma web durante 8 meses. Los resultados de Baye et al. son los siguientes: en pri-
mer lugar, los precios presentan una dispersion sustancial que difiere de manera im-
portante segtin el nimero de empresas, disminuyendo la dispersiéon conforme au-
menta el nimero de empresas; y en segundo lugar, las empresas incurren en
impredecibles reducciones de precios de escasa duracién como estrategia para evi-
tar la competencia en precios.

mas comparaciones de precios para los productos mds caros. El resultado es que, con el tiempo, los
consumidores deberian estar informados sobre esos productos, de modo que las tiendas tendrian que
exhibir una dispersién de precios minima [Lach (2002)].

(12) Este resultado es consistente con el supuesto de que la bisqueda del precio mas bajo es mds va-
liosa para los productos de compra mas frecuente: la importancia de los costes de buisqueda disminuye
conforme aumenta el nimero medio de veces que se compra un bien (pues en relacién al gasto total son
mas pequenos), asi que se realizaran mas comparaciones de precios para productos de compra mas fre-
cuente. El resultado es que, con el tiempo, los consumidores deberian estar informados sobre esos pro-
ductos, de modo que las tiendas tendrian que exhibir una dispersion de precios minima [Sorensen (2000)].
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El trabajo de Brynjolfsson y Smith (2000) compara los precios de libros y CDs
en Internet y en los puntos de venta tradicionales. Su andlisis utiliza un conjunto de
datos construido con los precios de veinte libros y veinte CDs (elegidos aleatoriamente
entre los mds populares) que obtienen de 41 tiendas (entre tiendas online, tradicio-
nales e hibridas, que son aquellas tiendas tradicionales con presencia en Internet) du-
rante 15 meses. Los resultados de Brynjolfsson y Smith son los siguientes: en primer
lugar, las tiendas online tienden a ser mas baratas (entre un 9% y un 16%); en segundo
lugar, los precios presentan una dispersion sustancial, mostrando las tiendas online
niveles de dispersion de precios similares a los de las tiendas tradicionales; y en ter-
cer lugar, los pequeiios ajustes de precios son 100 veces mds frecuentes en las tien-
das online (lo que podria ser debido a los menores costes de mend de Internet).

Finalmente, el trabajo de Ellison y Ellison (2009) analiza la dispersion de pre-
cios e identifica estrategias que adoptan las empresas en Internet para aumentar los
costes de busqueda de los consumidores (situacion a la que llaman ofuscacion). Uti-
lizando datos de una web de comparacién de precios de productos electrénicos, iden-
tifican estrategias de empresas que ofrecen un producto de muy baja calidad a un pre-
cio muy bajo para aparecer en las primeras posiciones del ranking de precios, pero
luego sugieren a los consumidores elementos adicionales (add-ons) que incremen-
tan el precio y la calidad del producto, de manera que el precio que finalmente paga
el consumidor es significativamente mayor al anunciado inicialmente. Los cambios
frecuentes de los precios de los productos podrian considerarse también una estra-
tegia de ofuscacion, ya que aumenta los costes de busqueda del precio mas bajo.

3. BASE DE DATOS

Para llevar a cabo el andlisis, hemos construido una base de datos con los precios
de 21 productos que se incluirian en una cesta de desayuno (con varias marcas de le-
che'3, cereales, cacao y café). Los precios se han recogido semanalmente de las pro-
pias webs de los supermercados que ofrecen el servicio de compra online en la ciu-
dad de Vigo: Alcampo'4, Carrefour, El Corte Inglés, Eroski, Froiz, Gadis y Mercadona.

La lista de productos aparece recogida en el cuadro 1, en el cual se muestra el ni-
mero de supermercados en los que se oferta cada uno y el niimero de observaciones
de precios disponibles, asi como varios estadisticos del precio de cada producto. La
eleccion de estas categorias de producto responde a la idea de productos de consumo
frecuente, y el criterio para la eleccion de los productos/marcas dentro de cada una de
esas categorias ha sido el de su disponibilidad en el mayor niimero de supermercados!>.

La definicién de los productos es lo mds precisa posible e incluye el nombre,
la marca y el peso/volumen para asegurar que el precio se refiere al mismo producto
en todos los supermercados. Por ejemplo, se ha seleccionado un producto etiquetado

(13) La categoria leche se refiere a leche semidesnatada, ya que es la variedad mds consumida).
(14) El supermercado Alcampo se ha incluido en el estudio en la semana 16, ya que su servicio de
compra online no estuvo operativo en Vigo hasta ese momento.

(15) Aunque, como se puede comprobar en la columna 2 del cuadro 1, no todos los productos estdn
disponibles en todos los supermercados todas las semanas.
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como Café molido mezcla 50/50 Marcilla (250 gramos), pero no se habria incluido
si lo hubieran etiquetado como Café molido mezcla 50/50 Marcilla.

La categoria leche agrupa seis productos que, en su mayoria, se corresponden
con el tipico brick de 1 litro. Como excepcion, incluimos la botella de 1’5 litros de
la marca Asturiana. También incluimos el brick de 1 litro de Kaiku, una leche que
no contiene lactosa, y el brick de 1 litro de la marca blanca de cada supermercado!®.

La categoria cereales agrupa siete productos: un paquete de copos de maiz, dos
paquetes de cereales de chocolate, dos paquetes de cereales de miel y dos paquetes
de cereales con bajo contenido en grasa (con los dos paquetes incluimos las dos gran-
des marcas de cereales, Kellogg’s y Nestl¢). La mayoria de estos productos se co-
rresponden con el tipico paquete de 500 gramos, con la excepcion de los cereales de
miel (375 gramos).

La categoria cacao agrupa cuatro productos, que se corresponden con un paquete
pequeiio (800 gramos) y un paquete grande (3 kilogramos) de las dos grandes mar-
cas de cacao soluble, Cola-Cao y Nesquik.

Por ultimo, la categoria café agrupa cuatro productos: un paquete de café ins-
tantdneo descafeinado Nescafé de 200 gramos, un paquete de café molido mezcla
70/30 Bonka de 250 gramos, un paquete de café molido mezcla 50/50 Marcilla de
250 gramos y un paquete de café molido mezcla 50/50 Saimaza de 250 gramos'”.

Los precios fueron recogidos el mismo dia de la semana (el miércoles) cada se-
mana desde el dia 26 de septiembre del 2012 hasta el dia 3 de abril del 2013 (es de-
cir, durante 28 semanas). Todos los precios estdn expresados en euros corrientes!®,

El cuadro 1 muestra el precio medio, el precio minimo y el precio maximo re-
cogidos para cada producto durante el periodo muestral, asi como dos medidas de
dispersion: el coeficiente de variacion y la desviacion estandar. Estas medidas per-
miten anticipar que los precios varian en una misma semana entre supermercados y
que muy probablemente no han permanecido invariantes a lo largo de las 28 sema-
nas. De hecho, tan solo 3 de los 21 productos analizados presentan el mismo precio
para todos los supermercados en alguna semana'®. El cuadro también permite anti-
cipar que la dispersion de precios presenta heterogeneidades por producto y, como
veremos a continuacién, también por supermercado.

(16) Existen supermercados que tienen mas de una marca blanca (EI Corte Inglés tiene Aliada y El
Corte Inglés). En estos casos incluimos la marca mds barata porque su precio se acerca mds al pre-
cio del resto de marcas blancas (en el ejemplo, elegimos Aliada).

(17) Las marcas de café molido mezcla se incorporaron a la base de datos con 4 semanas de retraso,
por lo que se dispone de informacién sélo durante 24.

(18) Los precios tienen en cuenta las ofertas, aun cuando no supongan reducciones lineales de pre-
cios. Por ejemplo, cuando un supermercado ofrece una oferta del estilo 2* unidad a mitad de precio o
3 x 2, el precio que se incluye en el conjunto de datos es el precio medio. De todas formas, cabe se-
falar que la gran mayoria de las ofertas son simplemente bajadas temporales del precio. En particu-
lar, s6lo el 8°3% de las observaciones corresponden a ofertas: el 2°1% son ofertas del tipo 2* unidad
a mitad de precio o 3 x 2, mientras que el 6’2% restante son simples bajadas temporales del precio.
(19) En particular, la leche Asturiana de 1,5 litros ha tenido el mismo precio en todos los supermer-
cados durante 6 semanas (de la 11 a la 16), la leche Pascual ha tenido el mismo precio en todos los
supermercados durante las 14 primeras semanas de estudio y los cereales Corn Flakes tuvieron el
mismo precio en todos los supermercados tnicamente las semanas 11 y 12. Los demds productos
nunca mostraron el mismo precio en todos los supermercados.
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4. ;EXISTE DISPERSION DE PRECIOS?

Para identificar empiricamente la existencia de dispersion en los precios de los
productos de alimentacion seleccionados, calculamos la desviacién de los precios
de cada producto en cada semana con respecto a su precio medio en cada semana
conforme a la siguiente expresion:

_ Pu—Pu
gist - —
it
donde p;, denota el precio del producto i en el supermercado s durante la semana t,
mientras que p;, denota el precio medio del producto i en la semana t. A su vez, el
precio medio p;, se define asi:

R
pitzs_igpist

siendot=1,2,....,T,s=1,2,...,Sei=1,2,...,I (con T = 28 semanas, S = 7 su-
permercados e [ = 21 productos). g;; es la desviacion del precio del producto i en el
supermercado s en la semana t con respecto al precio medio en los supermercados
en el que esté disponible el producto en la semana t.

Grafico 1: DESVIACION DE LOS PRECIOS RESPECTO A LA MEDIA SEMANAL (EN %)
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|

% de observaciones
10
1

5
1

0
% de desviacion

Fuente: Elaboracion propia.
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El gréfico 1 muestra la distribucion de esta variable (en porcentaje)?. La variable
toma como méximo el 29,8% y como minimo el -34,0%, que son las mayores desvia-
ciones con respecto al precio medio de referencia?!. El grafico confirma la existencia
de dispersion de precios. El 25,8% de las observaciones se encuentran dentro del in-
tervalo [-1%, 1%] y el 4,5% de las observaciones coinciden con la media (la dispersion
es cero). En el resto de los precios analizados, la dispersion es mayor: en particular, un
33,6% de las observaciones se sitdan entre un 1% y un 10% por encima de la media y
un 29% de las observaciones se sitdan entre un 1% y un 10% por debajo de la media.

Grafico 2: DESVIACION DE LOS PRECIOS RESPECTO
A LA MEDIA SEMANAL (POR CATEGORIA)
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Fuente: Elaboracion propia.

El grafico 2 muestra la misma variable desagregada en las cuatro categorias de
producto que hemos considerado. Este grafico muestra importantes diferencias en-
tre el nivel de dispersion de precios que exhibe cada producto: la leche presenta los

(20) La variable se ha dividido en cuarenta intervalos de un punto porcentual de longitud, de modo
que cada barra del histograma representa el porcentaje de observaciones que cumple con cada nivel
de desviacion.

(21) Hemos acotado los valores de la variable entre el -20% y el 20% para que el grifico resulte mas com-
prensible, pues pocas observaciones se sitian fuera de ese intervalo Sélo el 2°2% de las observaciones
se sitdan fuera del intervalo [-20%, 20%]: un 1,8% de los casos superan el 20% y un 0,4% superan el -
20% (la practica totalidad de estas dltimas observaciones se corresponden con productos de oferta).
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precios menos dispersos (el 99% de las observaciones difiere menos de un 10% de
la media) y los cereales presentan los precios mds dispersos (el 6% de las observa-
ciones difiere mas de un 20% de la media).

Por dltimo, el grafico 3 muestra la misma variable para los 7 supermercados con-
siderados. La distribucion no es simétrica en todos los supermercados: asi, por ejem-
plo, en Alcampo el 92% de las observaciones se sitian por debajo de la media, mien-
tras que en Gadis son s6lo el 29%. Estas diferencias parecen indicar que, al menos,
parte de la dispersion de precios observada podria estar explicada por la diferen-
ciacién de los establecimientos.

Grafico 3: DESVIACION DE LOS PRECIOS RESPECTO
A LA MEDIA SEMANAL (POR SUPERMERCADO)
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Fuente: Elaboracion propia.

El cuadro 2 recoge la media (en valor absoluto), la desviacion estandar y los per-
centiles de la distribucién de la dispersion de precios para las cuatro categorias de
productos consideradas.

Dichos estadisticos vuelven a revelar considerables diferencias entre el nivel de
dispersion de precios de cada categoria: en media, los precios de los cereales presentan
la mayor dispersion y los de la leche la menor. Ademas, esta dispersion es significa-
tiva en las cuatro categorias, ya que para ninguna de ellas se rechaza la hipétesis nula
de que la dispersion media es igual a cero?2, Asimismo, los percentiles muestran que

(22) Se rechaza la hipétesis nula de dispersién media igual a cero para los 21 productos.
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Cuadro 2: DISPERSION DE PRECIOS POR CATEGORIAS

Desv. Std.  Media Test P5 P25 P75 P95

Eist lgisll lgistl =0
Leche 291 2.29 37.8 -4.87 -2.07 2.09 4.61
Cereales 9.84 6.75 27.6" -16.28 -3.56 542 15.11
Cacao 6.39 3.87 19.1° -11.78  -0.80  2.08 7.84
Café 5.84 4.36 26.1° -9.72  -3.09 3.03 10.95

Fuente: Elaboracion propia.

el 5% de las observaciones que mds se alejan de la media en una semana lo hacen en
algo menos del 5% en el caso de la leche y del 16% en el caso de los cereales.

La sexta columna del cuadro 1 nos permite comparar el coeficiente de varia-
cién de los precios de cada uno de los productos. En relacién con lo mostrado por
los gréficos y por el cuadro 2, podemos observar que dentro de la categoria leche apa-
rece el producto con el menor coeficiente de variacién (Pascual (1 litro): 0°0273),
mientras que en la categoria cereales aparece el producto con el mayor coeficiente
de variacién (Chocapic (500 gramos): 0’1820). De hecho, todas las marcas de leche
aparecen entre los productos con menores coeficientes de variaciéon y s6lo una
marca de cereales no aparece entre los productos con mayores coeficientes de va-
riacién (Corn Flakes (500 gramos): 0°0418).

Son varios los argumentos que podrian explicar estas diferencias entre los ni-
veles de dispersion de precios. Por una parte, el efecto precio que observa Lach
(2002), segtin el cual los precios de los bienes mas caros tienden a ser menos dis-
persos. Aunque los cereales son mds caros que la leche, la reducida diferencia en-
tre los precios de ambos productos no parece ser suficiente para explicar estas di-
ferencias.

Sorensen (2000) describe el efecto frecuencia, segtin el cual los precios de los
bienes que se compran con mds frecuencia tienden a ser menos dispersos. Si los con-
sumidores compran con mas frecuencia leche que cereales, realizaran mas compa-
raciones de precios para adquirir leche (pues, en relacién al gasto total en leche, los
costes de busqueda son menores). Con el tiempo, los consumidores tendrdn mas in-
formacion sobre los precios de la leche, asi que los supermercados deberan exhibir
una dispersion de precios minima en este producto (Sorensen, 2000). No obstante,
si la movilidad dentro de la distribucién de precios es importante, los consumido-
res no conseguirian ficilmente esa informacion, asi que la frecuencia de compra ten-
drfa un menor impacto.

Otra posible explicacion seria que los consumidores perciben la leche como un
bien mas homogéneo que los cereales. Esto implicaria una mayor competencia y un
precio mds proximo al competitivo y menos disperso. De hecho, todo esto se observa
en los datos: el nimero de supermercados que venden las marcas de leche es, por
término medio, superior al nimero de supermercados que venden determinadas mar-
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cas de cereales; el precio de la leche es menor que el precio de los cereales; y el pre-
cio de la leche exhibe una menor dispersién que el precio de los cereales??.

Y otro elemento que podria dar lugar a dispersién de precios es la heteroge-
neidad en los costes, debido a que cada supermercado puede obtener descuentos dis-
tintos de los mayoristas. De esta forma, puede que la mayor dispersion de precios
que presentan los cereales simplemente refleje diferencias en costes si, por ejemplo,
las ofertas les vienen impuestas a los supermercados por los fabricantes. Sin embargo,
la evidencia empirica a este respecto muestra el escaso papel que juegan las empresas
manufactureras en la determinacién de la variacién de precios o de las ofertas de los
supermercados, tal y como muestran los trabajos de Chevalier et al. (2003) y Berch
et al. (2008).

Finalmente, el grado de dispersion de precios no cambia significativamente tras
la entrada de un nuevo competidor. El cuadro 3 muestra la desviacion estandar de
g antes y después de la entrada de Alcampo en el mercado online y el test de igual-
dad de varianzas. El test indica que no podemos rechazar la hipdtesis nula de la igual-
dad de varianzas para toda la muestra. En la tnica categoria de producto en la que
si aumenta la dispersion tras la entrada de Alcampo es en la del café?*.

Cuadro 3: DISPERSION DE PRECIOS (ANTES Y DESPUES ENTRADA ALCAMPO)

Desv. Std. Pre_entrada Desv. Std. Post_entrada Test
Leche 2,86 2,97 0,46
Cereales 9,53 10,21 0,16
Cacao 6,64 6,12 0,16
Café 5,42 6,23 0,02"
Total 6,70 6,91 0,25

Fuente: Elaboracion propia.

4.1. Dispersion de precios en productos homogéneos

Los argumentos mds generalmente aceptados para explicar que un mismo pro-
ducto sea vendido a precios diferentes en distintos establecimientos son la diferen-
ciacién de producto y los problemas de informacién. Aunque la comparacion de los
precios se ha hecho entre bienes exactamente iguales en el mismo dfa, lo cierto es
que se venden a través de las webs de supermercados diferentes, por lo que no pue-

(23) Laevidencia empirica sobre la relacion entre competencia (medida por el nimero de competi-
dores) y dispersion de precios no es concluyente [véase Morgan et al. (2006)].

(24) Cuando se realiza el test excluyendo a Alcampo, la diferencia de varianzas de la distribucion de
la medida de dispersion antes y después de la entrada de éste no es significativa. Esto indica que el
aumento en la dispersion se debe fundamentalmente al comportamiento de Alcampo.
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den considerarse completamente homogéneos. Aunque la venta online reduce buena
parte de las caracteristicas de los supermercados, no las elimina todas (como la va-
riedad de productos disponibles o la diferencia entre los costes de envio de los su-
permercados?d). En este apartado trataremos de medir la dispersion de precios en-
tre productos lo mas homogéneos posible. Para ello, se elimina el efecto que el tipo
de establecimiento puede ejercer sobre los precios.

Para eliminar la heterogeneidad entre establecimientos del precio de cada producto
respecto a la media semanal, se estima una ecuacion lineal donde la variable dependiente
(g0 es el precio relativo y que como variables explicativas incluye efectos fijos de su-
permercado, asi como una variable dicotomica (que toma el valor 1 a partir de la en-
trada de Alcampo en el mercado online) y una tendencia temporal. Adicionalmente, se
incluye un conjunto de efectos interaccionados de producto-supermercado para reco-
ger posibles diferencias por supermercado en el coste o margen de cada producto.

Zist = O+ PsSie + YA + t + Wi + €

De esta forma, los residuos de esta regresion se interpretan como el precio re-
sidual una vez controlados los efectos de establecimiento y producto, asi como las
fluctuaciones en los precios comunes a todos los productos (véase, por ejemplo, So-
rensen, 2000; Lach, 2002; o Zhao, 2006).

Cuadro 4: DISPERSION DE PRECIOS (POR SUPERMERCADO)

Coef. Rob. Std. Err. Coef. Rob. Std. Err.

Carrefour 1,01 0,24"* -0,19 0,44
El Corte Inglés -0,80 0,23""" -0,59 0,67
Eroski 1,84 0,417 5,21 1,127
Froiz -1,30 0,25 -2,11 1,09
Gadis 2,10 0,23 3,46 0,48
Mercadona 1,51 0,31 -1,09 0,49
Alcampo -4.37 0,37°"" -4.68 0,65
Efectos fijos IxS Incl.

Entrada 0,63 0,51 0,57 0,37
Tendencia -0,00 0,03 -0,00 -0,02
Constante -0,63 0,30"" 0,06 0,38
R2 0,06 0,46

N. Observaciones 2890 2890

Fuente: Elaboracién propia.

(25) En nuestro caso, ninguna de las dos variables presenta heterogeneidad significativa entre su-
permercados. Los costes de transporte son muy similares, y en cuanto a la variedad de productos dis-
ponibles, el supermercado con la variedad mas reducida es Mercadona. Esto confirma una de las ca-
racteristicas de esta cadena de distribucién: segin el informe de la OCU de Junio de 2014, los
consumidores la valoran menos “precisamente por la falta de variedad de productos en sus lineales”.
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El cuadro 4 muestra los resultados de la estimacion de esta ecuacion. En la pri-
mera columna no se incluyen los efectos interaccion de establecimiento y producto y
en la segunda si. Como se puede comprobar en la primera columna, el efecto super-
mercado es significativo a la hora de explicar la dispersién: encontramos que Alcampo,
Froiz y El Corte Inglés presentan, en media, precios por debajo de la media, mientras
que Eroski y Gadis muestran precios, en media, superiores a sus competidores. Aun-
que el efecto supermercado tiene un efecto significativo en los precios, explica solo
el 6% de la varianza. La entrada de Alcampo supone un aumento de la dispersion, aun-
que ésta no es significativa. Tampoco la tendencia temporal es significativa.

Cuando se afiade a la especificacion las variables dicotomicas que recogen la
interaccién de cada producto con el supermercado, se incrementa significativa-
mente la varianza explicada (el R? aumenta hasta un 46%), aunque se reduce el efecto
de los efectos fijos de supermercado.

En esta especificacion, Alcampo sigue siendo el supermercado mas barato, junto
con Froiz, mientras que Eroski y Gadis son los mds caros. El efecto de Mercadona
cambia de signo en esta especificacién. Esto puede ser debido al reducido nimero
de productos que ofrece este supermercado, ya que s6lo dispone de 6 productos y
s6lo en dos de ellos el precio es significativamente superior al de sus competidores.

Cuadro 5: DISPERSION DE PRECIOS, PRODUCTOS HOMOGENEOS

l\fgd}a Desv. Std. PS5 P25 P75 P95
1St!

Leche 1.5 2.08 402 098 1,12 348
Cereales 4,3% 7.05 21059 -191  3.60 1048
Cacao 2.7 534 637 090 135  7.69
Café 2.7 3.97 647  -172 224 566

Fuente: Elaboracion propia.

El cuadro 5 muestra la desviacién y los percentiles de los residuos de la regre-
sién anterior. Cuando se comparan los cuadros 2 y 5 observamos que la dispersion
de los precios se reduce sustancialmente una vez controlada la heterogenidad debida
a los supermercados, aunque la dispersion de los precios continua siendo relevante.
Los cereales siguen siendo los productos que presentan mayor dispersion de precios,
mientras que la leche sigue presentando la menor.

De estos resultados podemos concluir que parte de la heterogeneidad de los pre-
cios para un mismo producto viene explicada por la diferenciacién de producto de-
bida a las caracteristicas de los supermercados, pero sigue existiendo una parte de
la dispersion de precios que no es debida a dicha diferenciacion.
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5. (PERSISTE LA DISPERSION DE PRECIOS?

Como se ha dicho anteriormente, la dispersion de precios puede ser resultado
tanto de la heterogeneidad de producto como de los problemas de informacién y cos-
tes de busqueda. Si fuese debida a la heterogeneidad de los supermercados espera-
riamos que el ranking de precios permaneciera constante en la medida que las ca-
racteristicas de los supermercados lo fuesen?®. Es decir, los supermercados mds
baratos lo serian para todos los productos y en todas las semanas. Sin embargo, he-
mos visto que la diferenciacién de producto no explica toda la varianza observada,
por lo que es previsible que aquello no ocurra.

Para medir la persistencia en la dispersion de precios comenzamos por ordenar
los supermercados de menor a mayor precio para cada producto cada semana, asig-
nandole a cada uno el puesto que ocupa en la distribucién de precios (1* posicion para
el supermercado mds barato y 6* posicion para el/los supermercados mds caros?7).

El gréfico 4 nos muestra para cada supermercado la distribucion de las obser-
vaciones de precios en cada posicién del ranking. Como se puede observar, el
puesto de los supermercados en el ranking de precios no es estable: todos los su-
permercados ocupan distintas posiciones en el ranking de precios durante las 28 se-
manas analizadas, aunque existen ciertas particularidades. Por una parte, Alcampo
muestra un mayor porcentaje de observaciones en las primeras posiciones del ran-
king, seguido de Froiz (establecimientos que han sido identificados como los su-
permercados con menores precios relativos). Por otra parte, Gadis y Eroski mues-
tran el menor porcentaje de precios en las dos primeras posiciones, siendo los
supermercados con mayores precios relativos en media. El resto de supermercados
ocupan todas las posiciones del ranking.

A continuacién veremos si las empresas mantienen sus productos en las mis-
mas posiciones del ranking a lo largo del tiempo o si, por el contrario, cambian con
frecuencia en el ranking de precios tal y como predice Varian (1980). Identificar este
comportamiento tiene repercusiones en las decisiones de compra de los consumi-
dores, Si los cambios en el ranking son frecuentes, los costes de bisqueda aumen-
tan en la medida que los consumidores deben actualizar con més frecuencia su in-
formacion sobre los precios.

5.1. Cambios en el ranking de precios

Como punto de partida para observar la evolucién en el tiempo del ranking de
precios para cada producto, se estiman las probabilidades de transicion entre distintas
posiciones del ranking, tal y como se recoge en el cuadro 6.

Cada celda nos reporta la probabilidad de que un producto vendido en un su-
permercado la semana t permanezca en la misma posicion en la siguiente semana
(diagonal de la matriz) o se mueva a otra posicion. Las filas muestran la posicion de
cada producto en la semana t y las columnas la posicién del mismo producto en la

(26) Dado el corto periodo de tiempo analizado (poco mas de 6 meses), podemos asumir que los con-
sumidores no cambian su percepcion de los distintos supermercados.

(27) En caso de que dos 0 mds supermercados ofreciesen un producto al mismo precio (es decir, en
caso de empate), compartirian la posicion en el ranking de precios.
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Grafico 4: SEMANAS EN CADA POSICION EN EL RANKING DE PRECIOS (EN %)

I
CarrefourCortelnglés Eroski Froiz Gadis Mercadona Alcampo

Rank 1 [ Rank 2
[ Rank3 [N Rank 4
Rank5 [ Rank 6

4 .6 .8
1 1 1

Ranking de precios (%)

2

Fuente: Elaboracion propia.

Cuadro 6: MATRIZ DE TRANSICION EN EL RANKING DE PRECIOS

T+1
1 2 3 4 5 6
T
1 81,9 12,9 2,3 1,8 1,1 0
2 10,7 72,8 12,5 1,6 0,4 0
3 2,8 12,7 69,6 14,1 0,6 0,2
4 2,9 3,5 18,2 66,8 7,7 0,9
5 5,7 1,3 1,9 16,4 69,8 5,0
6 0 2,6 2,6 2,6 15,8 76,3
Total 28,6 25,5 22,0 15,3 6,9 1,8

Fuente Elaboracién propia.

semana siguiente, t+1. Asi, para aquellos supermercados que tienen sus productos
en la primera posicién en el ranking en una semana dada, la probabilidad de conti-
nuar en esta posicion en la semana siguiente es del 82%, la probabilidad de cambiar
a la segunda posicion es del 13% y las probabilidades de transicion a puestos mas
alejados del ranking descienden rapidamente. Para los supermercados que en una se-
mana tienen sus productos en posiciones intermedias, la probabilidad de permane-
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cer en la misma posicién es mds reducida y aumenta, en cambio, la probabilidad de
transitar a las posiciones inmediatamente superior o inferior. Los saltos de mas de
una posicién en el ranking son poco frecuentes. De forma aproximada, podemos de-
cir que un consumidor que conoce la posicién de cada supermercado en el ranking
de precios para un producto dado en una semana t, tiene un 74% de probabilidades
de conocer esas posiciones la semana siguiente.

Es de esperar que los cambios en las posiciones en el ranking aumenten a me-
dida que nos alejamos en el tiempo de una semana dada, ya que la probabilidad de
que cambien los precios aumenta. Para identificar estos cambios en el tiempo en pe-
riodos largos de tiempo, construimos una medida de inestabilidad en el ranking, de-
finida como la proporcién de observaciones de precios que cambian de posicién en
el ranking entre dos semanas cualesquiera, de esta forma:

Zl(rm £, )

donde r;; es la posicién que ocupa en el ranking el producto i vendido por el su-
permercado s en la semana t y r;_; €s la posicion que ocupaba ese mismo producto
en el mismo supermercado T semanas antes, N es el niimero de observaciones de pre-
cios que tenemos en ambas semanas.

Obviamente, los cambios en el ranking pueden ser positivos (negativos) cuando
la posicion disminuye (aumenta) con respecto a la semana precedente: Iy < Iigq (Tige >
Iist.0), 10 cual implica que el establecimiento s ha mejorado (empeorado) su posicién
en el producto i en relacién a los rivales.

1St 1St—T 1st 1st— T

1
" = POSI"™* + NEGI' " = EZl(r <t ) +— ZI(r >t

Cuadro 7: CAMBIOS EN EL RANKING DE PRECIOS

I NEGI~ POSI{
Carrefour 28,4 13,8 14,6
El Corte Inglés 28,7 15,3 13,4
Eroski 27,1 15,4 12,7
Froiz 26,1 14,3 11,8
Gadis 28,0 14,9 13,1
Mercadona 26,1 13,3 12,7
Alcampo 11,3 6,0 5,3

Fuente: Elaboracion propia.

El cuadro 7 muestra los valores medios de estas tres medidas en cada uno de
los supermercados entre dos semanas consecutivas. Como se puede observar, todos
los supermercados, a lo largo de las 28 semanas analizadas, han modificado sus po-
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siciones en el ranking de precios entre un 11% y un 28%. Alcampo es el supermer-
cado con menores cambios en el ranking de precios, pues es el que de forma mas
consistente se mantiene en las primeras posiciones. L.os cambios en el ranking son
tanto positivos como negativos a lo largo del periodo.

Si comparamos el ranking de precios en una semana dada con los rankings en
las semanas precedentes podemos comprobar que la estabilidad en la posicion en el
ranking disminuye. Asf, el cuadro 8 nos muestra la proporcién de empresas que man-
tienen la misma posicion en el ranking hasta 8 semanas antes de una semana t dada.
Como podemos comprobar, el porcentaje de concordancias se reduce sustancial-
mente, pasando del 73% entre dos semanas consecutivas hasta el 39% entre dos se-
manas con dos meses de diferencia. La segunda columna muestra el test de Wilco-
xon (1945), en el que se contrasta no paramétricamente la igualdad en el ranking
entre dos semanas dadas?3. Tal y como se muestra en la segunda columna del cua-
dro 8, no podemos rechazar la hipétesis nula de estabilidad en los rankings entre dos
semanas consecutivas, pero la hip6tesis se rechaza a partir de la tercera semana. Este
resultado nos lleva a concluir que en tan sélo tres semanas, la informacién de los con-
sumidores sobre el ranking de precios quedaria obsoleta.

Cuadro 8: CAMBIOS EN EL RANKING DE PRECIOS

1 Test
t —_ —_
It—r =100* N gl(rist # rist—‘t) HU:rl =T

I 73,5%
12 54,0%
I3 45,9%
i 44,1%
I-6 40,2%
I8 39,1%

Fuente: Elaboracion propia.

6. CONCLUSIONES

En este trabajo se muestra evidencia empirica sobre la existencia y persisten-
cia de dispersion de precios en un conjunto de productos de consumo frecuente ven-
didos por los supermercados a través de su canal online. Los productos recogidos
incluyen varias marcas de leche, cereales, cacao y café, y los precios se han recogi-
do durante 28 semanas en las paginas webs de los supermercados que cuentan con
el servicio online en la ciudad de Vigo.

(28) La hipdtesis nula del test de Wilcoxon establece la igualdad entre distribuciones, es decir, que
no se producen cambios en el ranking de precios entre dos periodos, Hy:r, = r ;.
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Los datos muestran una desviacién mdxima (respecto al precio medio de refe-
rencia) del 34%, aunque la inmensa mayoria de las observaciones (en concreto, el 95%)
muestra desviaciones inferiores al 15%, siendo el valor medio de un 4%. Sin embargo,
el nivel de dispersién de precios difiere de manera importante segtn la categoria de
producto: la leche presenta los precios menos dispersos, con un valor medio del 2,3%
y los cereales presentan los precios mds dispersos, con una media del 7%.

La heterogeneidad entre supermercados y el tipo de producto contribuye a ex-
plicar una parte de la dispersion de precios observada. Sin embargo, més de la mi-
tad de la varianza en la dispersion no la explica dicha heterogeneidad.

Asimismo, se ha contrastado la existencia de movilidad temporal en la distri-
bucién de precios: los supermercados cambian de puesto en el ranking de precios con-
forme pasa el tiempo. Mientras la correlacidn de los rankings de precios es muy ele-
vada entre dos semanas consecutivas, la correlacién disminuye sustancialmente en tan
s6lo tres semanas. Este resultado es consistente con los argumentos de Varian (1980).

En suma, este trabajo muestra que, incluso en el comercio por Internet, dénde
el acceso a la informacidn es mds fécil, existe dispersion de precios, y ésta puede ser
explicada con los problemas de informacién que afrontan los consumidores (lo que
ademds garantiza que persista en el tiempo). El conocimiento de esta realidad po-
dria ayudar en la elaboracién de politicas de competencia: la dispersion de precios
puede ser una estrategia de las empresas con el objetivo de incrementar los costes
de bisqueda y, por tanto, aumentar la proporcién de consumidores desinformados.
Esto permite a las empresas incrementar sus margenes. En este sentido, politicas que
faciliten el acceso a esa informacién resultardn, en general, en una mejora de la efi-
ciencia del cada vez mas importante mercado online.
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ABSTRACT

The aim of this paper is, on the one hand, to provide empirical evidence
about the existence and persistence of price dispersion, and on the other
hand, to analyze whether the result meets Varian (1980) model, according
to which, for the price dispersion persists in equilibrium, the position of
each company in the distribution of prices (ranking) has to vary over time.
The results confirm the existence of price dispersion, although the impor-
tance of it differs according to the type of product analyzed. Furthermore,
evidence of the existence of temporal price dispersion is obtained as su-
permarkets change their position in the ranking of prices significantly
after just three weeks. This certainly increases consumers search costs.

Key words: price dispersion, online market, supermarkets.
JEL Classification: D4, D83, L11, L66.
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