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INTRODUCCION

El comercio minorista en la argentina estuvo durante muchos afios conformado
por pequefios locales de venta ‘detras del mostrador’. La primera gran innovacion llego
en 1947 , una familia de checoslovacos, que fund6 Casa Tia, en 1960 Minimax, la
década de los "90 vio proliferar a los Shopping Center, luego se consolidé Disco y
Norte, posteriormente llegaron Carrefour, Jumbo, Makro y Coto.

Rio Cuarto hasta ahora contaba con supermercados de considerable tamafio y
Casa Tia que se diferenciaba por el momento ofreciendo servicios entre ellos horarios
corridos de atencion al publico y abierto sabados y domingos, ofreciendo gran variedad
de productos (desde alimentos, ropa, perfumeria, art. escolares juguetes, ferreteria,etc.),
es necesario aclarar que en el rubro alimentos y bebidas, ingresaron al mercado
lentamente, primero con productos no perecederos, posteriormente anexaron lacteos,
verduras y carnes, en aquel momento, se produjo una pequefia guerra de precios con los
restantes almacenes y supermercados pero que no produjo grandes modificaciones en la
estructura del mercado local.

Pero es el arribo de los "grandes" minoristas lo que amenaza con mas fuerza la
precaria situacion de los comerciantes de menor porte. El terror se esparce entre los
pequefios comerciantes, ellos conocen la capacidad que tienen estos gigantes para
desarrollar una politica de bajos precios, demoledora para la competencia mediana,
muchos negocios pequeiios han desaparecido y otros peligran.

El grupo Velox, duefio del 45% de las acciones de Disco S.A., se instalé en Rio
Cuarto, construyendo un hipermercado "Disco” y con la compra de la cadena de Super
Vea, como parte de su estrategia de posicionamiento regional, para expandirse fuera del
area de la Capital Federal y Gran Buenos Aires. La estrategia de Disco es la de crecer
hacia el interior, comprando compaiiias lideres, rentables y sin deudas y que enfrentan
una competencia menor que en Buenos Aires. Segiin Eduardo Obejero, analista del ABN
AMRO, en los 1ltimos meses Disco le gan6 porciones de mercado a Carrefour y Wal -
Mart y eso que se trata de otros grandes, si los comparamos con los existentes en Rio

Cuarto.
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El grupo Velox, propiedad de los uruguayos Jorge y Juan Carlos Peirano, quieren
instalar en cada local una sucursal de bancos para atencion al publico. Las ventas
estimadas de Disco para 1997 en todo el pais, son de 1.600 millones de USS,
correspondientes a toda su variedad de productos. Esto implica altos volimenes de
compras, que les otorga derechos frente a los proveedores, y le permiten posicionarse
ante el cliente de manera diferenciada con lo cual, no hace falta ningin comentario mas
para conocer a los nuevos competidores del sector.

La situacion local queda planteada de la siguiente manera: dos hipermercados de
los tres existentes en la ciudad pertenecen al mismo duefio, y han captado gran parte del
mercado. La pregunta que surge aqui es qué hacen los cientos de almaceneros existentes,
que ven como sus vecinos, sus ex-clientes, descargan en sus domicilios grandes bolsas de
Vea, Americanos y Disco.

La realidad indica que la planificacion estratégica, que es imprescindible para
mantener una empresa en carrera, brillé por su ausencia entre los antiguos empresarios.
De otra forma, no hubiesen sido tomados por sorpresa, ya que la tendencia mundial, y
del mismo pais indicaba que tarde o temprano vendrian, de hecho ya muchos clientes se
trasladaban a hacer sus compras a Cérdoba, donde los grandes ya estaban.

En la ciudad la voz de los pequefios minoristas se hace sentir en términos de
protestas, piden una legislacion que regule la actividad, que establezca las condiciones
para la apertura de los hipermercados, total de horas de atencion semanales, con cierre
los domingos y feriados, y exigen sobre todo un andlisis profundo por parte de las
autoridades y representantes de los sectores involucrados del impacto socioeconomico y
ambiental del sector donde se va a instalar el hiper y los contratos de trabajo, ya que en
muchas ocasiones el asentamiento de estos, esta acompaiiado por el avasallamiento de
los estatutos gremiales y de la legislacion laboral.

A pesar de lo dicho anteriormente, se siguen levantando construcciones y los
empresarios de los antiguos almacenes no hacen nada para replantear su situacion, solo
amenazan con achicar sus estructuras y cerrar sucursales.

No debemos olvidar que existen muchos factores que se fueron manifestando
paulatinamente y que contribuyen a la situacion actual, entre ellos el cambio en el rumbo

economico, el incremento en costos (alquileres, fuerte presion impositivaetc) y la



consiguiente disminucion de la rentabilidad, las privatizaciones lanzadas desde el
gobierno, sin prever eventuales desbordes de las empresas adjudicatarias (incremento en
las tarifas de los servicios), los cambios en los habitos de consumo y la llegada de los
nuevos competidores.

Por ello, los minoristas deberan poner énfasis en diferenciarse, tratar de tener
identidad propia y conformar una oferta adecuada al publico que pretende captar, si
quieren un lugar para todos.

Las nuevas herramientas del marketing y un buen manejo de la informacion
pueden aportar a los comerciantes tradicionales una segunda oportunidad para sobrevivir
y competir, ya que en el contexto econdmico actual, no hay indicios de que la demanda,
en el corto plazo, crezca en forma real, lo que lleva a pensar que cada llegada de un

grande implicara menos venta de otros comercios.
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MARCO GENERAL

El proceso de globalizacion de las economias y de los intereses socioculturales de
Rio Cuarto, se va dando de manera firme y sostenida.

Los empresarios de la region consideran al Mercosur como una etapa importante
en el proceso de integracidn, insercion e internacionalizacion de las empresas. Reconocen
que deben modernizar sus estructuras, incorporar tecnologias, capacitar recursos
humanos y acceder a mercados financieros y comerciales que les permitan efectuar el
cambio.

Gracias al esfuerzo conjunto de las fuerzas politicas, empresariales, educativas,
del trabajo y de la ciudadania en general, la ruta nro. 158, que atraviesa la ciudad, y que
sirve de conexion con Chile y Brasil, quedé incorporada a la red nacional, lo que
favorece a que Rio Cuarto no quede fuera del Mercosur, fundamental para
complementar toda accién econémica para llevar a otras puntas del pais y del mundo las
posibilidades de este espacio econémico.

Este proceso de globalizacion que se presenta en la actualidad, lleva a que la
“aldea”global, que es el mundo, que ahora es visto como un gran tnico mercado, pase de
estar gobernada por el estado a manos de las empresas. Estas son manejadas por
administradores, y sus metas son econémicas, pero sus actividades implican ademas
consecuencias sociales.

La gran pregunta que surge es:

(, Estan las empresas preparadas para hacer frente a
la responsabilidad social - considerar el bien publico y social, a la par del bien econémico
y privado?

La llegada del primer grande a la ciudad de Rio Cuarto en 1996 esta relacionado
con lo anterior, veamos que sucedi® en esta “pequefia aldea”. Los antiguos
supermercados y almacenes salen a cazar clientes por todas partes, la estrategia fue super
ofertas diferenciadas en bajisimos precios. Esto causé como primera medida una reaccion

adversa entre la gente, algunos opinaban "si ahora los bajan, antes nos estafaban".
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Asi comienza todo.

Fuente: Clarin 17 de agosto de 1997.

Si hacemos un diagnoéstico de la situacion del empresariado local, encontraremos
algunos datos interesantes para tener en cuenta, que aclararian porqué fueron tomados
por sorpresa, y porqué ain no reaccionan, si bien en los 1ltimos dias, a un afio de
instalado Vea, Americanos y avanzadas las construcciones de Disco, muestran indicios
de reaccion.

+ Existe una marcada necesidad del espiritu de cambio del empresario local.

¢ Incapacidad para asumir nuevos riesgos, de modernizar las estructuras de produccion
para conquistar nuevos mercados, con productos competitivos en precios y calidad.

¢ Falta de crédito, alta presion impositiva, convenios laborales rigidos, la apertura de los
mercados y elevados costos de comercializacion.

¢ Falta de objetivos claros para el futuro.

¢ Fuerte competencia.

¢ Fuerte dependencia de la economia local de la produccién agropecuaria que ha
producido una insuficiente diversificacion econdmica, que se ha mantenido durante un

lapso prolongado, impidiendo el desarrollo empresarial.
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ANALISIS DE LA EVOLUCION DEL SECTOR ANTE EL AVANCE DEL
FENOMENO DEL HIPERMERCADISMO.

Se tratara de analizar el sector a través de las siguientes variables:

¢ Ventas

¢ Empleo

¢ Tamafio de las empresas

¢ Cantidad de bocas de expendio

¢ Gasto per capita

¢ Variable precios
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Analisis de la variable ventas

A partir del andlisis de la evolucion de la participacion de almacenes y
supermercados en el total de ventas de la rama 7.1 que corresponde en la clasificacion a
Comercio al por Menor Alimentos y Bebidas desde mayo de 1994 hasta marzo de 1997,
se ve claramente la evolucién del sector a la luz del asentamiento de los hipermercados
en la ciudad de Rio Cuarto. Se consideran supermercados aquellos comercios al por
menor de alimentos y bebidas que poseen mas de cinco cajas registradoras de facturacion
al publico.

En el cuadro 1 se observa la participacion de los almacenes (considerados
pequeiios negocios de venta minorista ) en el total de la Rama 7.1, en distintos
momentos del tiempo para el nimero de empresas y el volumen de ventas. La cantidad
de almacenes existentes en junio de 1997 representa el 17,4% menos que en diciembre de
1994, recordemos que Super Vea llegd a Rio Cuarto durante 1996. Los niveles de venta
han sufrido una disminucién del 44,34% desde 1994 hasta junio de 1997.

Cuadro 1. Participacién de los almacenes en la rama 7.1

Afio 1994 Afio 1995 Afio 1996 Junio 1997
Cantidad de almacenes 1471 1344 1242 1215
Participacién de los almacenes en el 99,59% 99,56% 99,52% 99,43%
total de empresas de la rama 7.1
Participacion de los aimacenes en el 70,9% 61,03% 49,22% 33,83%
total de ventas de Ja rama 7.1

Fuente: Indice de evolucién Econémica Ciudad de Rio Cuarto. PIDIE. FCE. UNRC.

En los graficos siguientes se observa claramente la tendencia decreciente de los
almacenes en favor de los supermercados en relacion a la participacion sobre las

ventas de larama 7.1.
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PARTICIPACION DE SUPERMERCADOS Y AL MACENES PARTICIPACION DE SUPERMERCADOS
&BQEET:OTAL[EVB‘ITAS m&TUTMIJEVBiTLALMAm
ANO 1994 ANO 1995
___Swemercados
38,97%

81,08%
PARTIGIPACION DE SUPERMERCADOS Y ALMACENES PARTICIPACION DE SUPERMERCADOS Y ALMACENES
SOBRE El. TOTAL DE VENTAS SOBRE EL TOTAL DE VENTAS
ANO 1996 PRIMER SEMESTRE 1997

49.22%

En el cuadro 2 se observa la participacion en las ventas de cada una de las ramas
sobre el total para dar un panorama de la representatividad de la rama 7.1 sobre la
actividad econdmica de la ciudad.

Cuadro 2. Participacion en las ventas (en %)

RAMA DE ACTIVIDAD 1994 1995 | 1996 1997
1.Produccién primaria 0,08 0,06 | 0.08 0,09
2.Produccion industrial 9,83 8.14 79 7,56
3.Construccion 32 2,53 2,78 1,67
4. Comunicaciones 458 5.91 6,19 6.31
5.Electricidad, gas y agua 3,56 4.4 4,79 4,61
6.Comercio al por mayor 15,46 | 18,38 | 15,9 13,57
7.1 .Cf)mercio al por menor alimentos | 9 12 8,6 9,35 10,70
bebidas
7.2.comercio al por menor: textiles 6,95 5.1 5,07 5,19
7.3.Comercio al por menor: otros 25,59 292 30,21 25,87
8.1.Servicios financieros 2,51 2.7 2,5 2,39
8.2.Servicios no financieros 19,1 14,97 | 15,25 15,97
TOTAL 100 100 100 100

Fuente: indice de evolucion Econdmica Ciudad de Rio Cuarto. PIDIE: FCE: UNRC.
Nota: El dato de 1997 corresponde al 1er. semestre.

La lectura del cuadro 3 nos muestra claramente que si bien la rama 7.1. venia

decreciendo por el afio 1994 y 1995, se nota claramente que el golpe bajo se hace sentir

11
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en los afios 1996 ya instalado Vea y en 1997, cuando llegd Americanos y se levanta la
construccién de Disco.

Con respecto a la llegada de Americanos a la ciudad, en abril de 1997, segiin
cuenta Jorge Obulgam, gerente comercial de dicha firma, comenzaron con 28.000 socios.
Lo lograron con una intensa campafia de marketing directo que convirtié una debilidad
(el debut en un mercado) en una fortaleza. Con el apoyo de la consultora Multi Voice,
hicieron 38.000 contactos telefonicos y lograron asi los 28.000 socios al club sonrisa.

Si tenemos en cuenta. que en el Departamento Rio Cuarto existen 63.825
hogares y a este dato lo comparamos con los 28.000 socios, que representan
aproximadamente esa misma cantidad de hogares, podemos inferir una relacion del
43,86% con respecto a sus futuros clientes impensable para un debutante. Una parte de
ellos se ha materializado en clientes efectivos.

Obulgan, dice que el objetivo del programa de marketing directo es fidelizar al
cliente, conocer la frecuencia de sus compras, saber qué y cuando consume cada cual, el
cliente llega a la caja con su tarjeta, la tecnologia instalada en las cajas luego de
identificado el cliente, almacena la informacion.

Si al comentario anterior agregamos que un paseo por la ciudad en horarios
atipicos observamos un Super Vea repleto de gente y locales tradicionales
completamente vacios la conclusion es simple: los grandes “captaron” a los clientes.

Cuadro 3. Aperturas y ceses de Actividades (en numero de empresas)

RAMA DE ACTIVIDAD 1994 1995 1996 1997
Aperturas | Ceses | Aperturas | Ceses | Aperturas | Ceses | Aperturas | Ceses
1.Produccién Primaria 1 1 3 5 0 3 4 4
2.Produccion industrial 112 69 48 90 32 68 21 31
3.Construccion 18 7 i5 13 2] 14 13 7
4 Comunicaciones 0 0 0 2 1 1 1 1
5.Electricidad. Gas v Agua. 0 0 0 0 0 0 0 0
6.Comercio al por Mayor 30 36 57 59 38 65 32 35
7.Comercio al por Menor
7.1.Alimentos y Bebidas 251 306 224 351 269 371 106 148
7.2.Textiles v Afines 42 67 38 83 38 34 23 23
7.3.0tros comercios por_menor 137 96 99 155 104 163 59 58
8.Servicios
8.1 Financieros 4 3 8 6 2 5 3 5
8.2No financieros 198 206 185 293 819 268 157 166
TOTAL 793 791 677 1057 1324 992 419 476

NOTA: 1994 corresponde a lo ocurrido desde junio a diciembre, 1995 y 1996 corresponde a lo ocurrido
desde enero a diciembre, 1997 se computa solo 1o ocurrido en el primer y segundo trimestre del afio.
Fuente: PIDIE FCE UNRC. En base a datos de la Municipalidad de Rio Cuarto.

Otros factores que no podemos dejar de tener en cuenta:

12



0.0.0.C.C0.0Q......C....0."..0‘0.0.‘.QQ.CO0.0.'O

¢ Afluencia de consumidores de la region, lo que implica a su vez un crecimiento real en
el mercado, ya que antes éstos dirigian sus compras a la capital de la provincia de
Coérdoba a: Carrefour o Makro.

¢ Formalizacion de las ventas, debido a la fuerte presion del gobierno a que blanqueen
su situacién impositiva ademas de la infima posibilidad de evasion debido a su sistema

de facturacién mediante caja registradora.

Analisis de la variable empleo

Participacion en el nivel de empleo rama 7.1 sobre el total

Actividad Supermercados Almacenes Total

Rama 7.1. Comercio al por 10,26% 89,74% 100%
menor de alimentos y bebidas

NOTA: datos al 31/10/96. Fuente PIDIE. FCE. UNRC.

Actividad Supermercados Almacenes Total

Rama 7.1. Comercio al por 18,54% 81,46% 100%

menor de alimentos y bebidas

NOTA: datos al 31/05/97. Fuente PIDIE. FCE. UNRC.

Si analizamos los datos anteriores, se observa que hubo una transferencia de
empleados de las micro a las grandes empresas, vemos claramente que la participacion en
el empleo sobre el total de la rama 7.1. de los supermercados del 10,26% para octubre
del "96, pasando a mayo del ‘97 a 18,54%, y los almacenes del 89,74% , a octubre de "96
a 81,46% para mayo del '97. El periodo considerado marca el efecto hipermercadismo,
ya que recordemos que a octubre de 1996, no existia ninguno en la ciudad y a mayo del
"97 estan instalados, Vea y Americanos. Si tenemos en cuenta, ademas que los indices de
desempleo disminuyeron entre octubre y mayo del 17% al 14%, nos da la pauta de un

efecto positivo, desde el punto de vista del empleo.

13
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Si prestamos atencion a la diversidad de servicios que ofrece Disco, dentro de sus
establecimientos, podemos inferir que generaran mas empleo, pues requieren personal
especializado en las distintas dreas por ejemplo:
¢ Amplios y comodos horario, lo que implica gran rotacion de personal para lograr la
cobertura de 8:30 a 23Hs.

¢ QGuarderia Disquito, significa empleo para maestras jardineras.

¢ Rotiseria y pescaderia: con elaboracion propia, necesitan cocineros y expendedores
especializados.

¢ Productos de su marca exclusiva Bell’s, esto producird si son aceptados por los
consumidores probablemente un perjuicio para los tradicionales que se encontraban en
el mercado.

¢ Internet, para sosteneria necesitard mano de obra especializada en esta area.

¢ Entrega a domicilio: tienen su exclusivo servicio de entrega.

¢ Discocard: es la tarjeta de Disco, la entregan en forma gratis.

¢ Panaderia elaboracion propia: tomaran personal especializado también.

+ Estacionamiento propio: con personal de vigilancia.

A titulo ilustrativo, Disco utiliz6 como estrategia de marketing el reparto de
revistas explicativas de todos los servicios que brinda, distribuidas por promotoras
contratadas a tal efecto.

Como parte de un analisis mas profundo cabe preguntarnos:

¢ ;Quiénes ocupan esos puestos, propietarios despojados de sus micro

empresas?

¢ ;Garantizan estos emprendimientos, condiciones dignas de trabajo, horarios de

descanso, retribucion acorde a la tarea realizada?

Analisis del tamaiio de las empresas y el porcentaje de ventas por tamaiio

Las microempresas representan en la ciudad en junio de1997 el 97.87%, del total
de las empresas y participan con el 44,48% de las ventas. La participacion en el nivel de

ventas de estas ha caido en el 13,89% desde Marzo de 1994.

14
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’_Eanjpﬂm 1994 | Partic./vta 1995 3 Ic
Grande 1.42% 8.56% 9. 74% _11.60%
| Mediana 23.97% 27.39% 24.78% 21.26%
|Peguefia 18.15% 21.3% 21.22% 19.46%
Micro 50,45% 42.76% 44 27% 43 45%
Fuente PIDIE.FCE.UNRC.

Bocas de expendio

Segtn la onda mayo 1997 de la EPH de Rio Cuarto, la poblacion asciende a
155.000 habitantes. Si tenemos en cuenta que la cantidad de bocas de expendio,
relacionadas al rubro alimentos y bebidas nos muestra una frecuencia de 125, habitantes
por boca.

Para los comercios minoristas en la ciudad, donde se incluyen ademas alimentos y
bebidas, los textiles y otros comercios por menor, la frecuencia es de 61,07, habitantes
por comercio minorista, esto indica el sobredimensionamiento del sector, aunque refleja
una mejor situacion si lo comparamos con el promedio nacional que es de 55 habitantes
por local. Muy por encima de ese nivel se encuentra Brasil (209 habitante por boca de
expendio), Alemania (201), Francia (183) o Canada (119). Esta alta frecuencia comercial
en su mayoria estd explicada por los comercios tradicionales, recordemos que las micro
representan el 97,87%, y esa gran cantidad unida al bajo ingreso per capita,, indica

. . . . i
menores ingresos por comercio, lo que los predispone a ser absorbidos por los grandes'.

Analisis del gasto per capita

El costo de la alimentacién, carnes, frutas y verduras a julio de 1997, que incluye
un plato de comida por dia para cada integrante de la familia , asciende a pesos 263,09,
segun la publicacién del Instituto de Desarrollo Regional Programa de Extension Indice

de Precios - FCE. Se considera familia tipo de 4 personas compuesta por dos adultos y

dos menores.

! Nota: (1)-Esta relacién se calcula haciendo cantidad de comercios minoristas, rama 7.1 con respecto a2 niimero de habitantes.

(2)-Cantidad de comercios minoristas sobre niamero de habitantes.
(3)-Segun la EPH onda mayo 1997, ¢l 56% de las personas tiene un ingreso inferior a $450 mensuales.
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Esto es un gasto per capita minimo en la ciudad es de 65,77, ademds si tenemos
en cuenta que la cantidad de habitantes es de 155.000 y el monto de las ventas estimadas
mensuales para el rubro alimentos y bebidas es de $8.923.025, podemos inferir consumo
mensual per capita es de : 57,57 (Vtas estimadas/cantidad de habitantes)

Esto indica que el consumo aproximado en la ciudad es inferior al minimo
requerido de alimentacion diaria. Esta situacion en el largo plazo deberia revertirse,
incorporandose mas consumidores al mercado, lo que se traduce en incrementos de

ventas para el sector, los pequefios deberan estar preparados para captarlos.

Analisis de la Variable precios

El nivel general de precios de la ciudad de Rio Cuarto, en el rubro “alimentos y
bebidas” ha evolucionado en forma positiva. Asi lo muestra el “Indice de Precios de
Alimentos y Bebidas - ciudad de Rio Cuarto” que se presenta en la TABLA 1. En el

GRAFICO 1, se observa claramente, de igual manera, tal situacion, especialmente si se

observa la linea de tendencia.

Grafico 1

r INDICE DE PRECIOS CIUDAD DE RIO CUARTO
ALIMENTOS Y BEBIDAS
Indice Base Abril 1985=100
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Fuente: Elaboracion propia en base a datos summmistrados por €l Programa de Exension “Indices de Precios”de la Facultad
de Ciencias Economicas de 1a Universidad Nacional de Rio Cuarto
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TABLA I: indice de Precios de Alimentos y Bebidas
Abril de 1995=100

PERIODO
Afo Mes INDICE AGREGADO SIMPLE

1995 100,00
99,74
100,44
100,33
99,89
100,95
99,93
100,00
101,13
102,20
101,19
99,44
100,61
101,23
101,73
101,86
102,48
102,35
102,51
102,94
101,76
102,23
102,26
102,02
101,57
101,59
101,56
101,47
101,52
101,83
101,73
1" 101,73
12 101,73
FUENTE: Elaboracion propia en base a datos suministrados por el Programa de

Extension Indice de de Precios. Instituto de Desarrolio Regional. Facultad de
Ciencias Econémicas. Universidad Nacional de Rio Cuarto.
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Es interesante, sin embargo, analizar coémo ha sido la evolucién de los precios en
los distintos sub-rubros que componen la canasta de “Alimentos y Bebidas”, a los efectos
de tener mas elementos de juicio para explicar la tendencia creciente del nivel general de
precios. Es por ello que se han calculado indices por sub-rubros, tomando como tales los

siguientes: Lacteos, Bebidas, Carnes, Verduras, Frutas y Alimentos.
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El anélisis en cada subrubro arroja por resultado que en las partidas Lacteos,
Bebidas y Carnes, desde Abril de 1995 hasta Marzo de 1998, los precios tendieron a
aumentar, mientras que, en los sub-rubros Verduras, Frutas y Alimentos, medidos en

igual periodo, los precios manifestaron una tendencia decreciente.

Grifico 2 INDICE DE PRECIOS CIUDAD DE RIO CUARTO —’
rahco SUBRUBRO ALIMENTOS
Indice Base Abril 1995=100

INDICE

7000 ey
4 6 8 1012 2 4 6 8 1012 2 4 6 8 10 12
1995 PERIODO 1997

FUENTE: Elaboracién propia en base a datos suministrados por el Programa de Exension “Indices de
Precios” de la Facultad de Ciencias Econtmicas de la Universidad Nacional de Rio Cuarto

Grafico 3 INDICE DE PRECIOS CIUDAD DE RIO CUARTO
SUBRUBRO CARNES
Indice Base Abril 1995=100

INDICE

70.00 Y = T N s
4 6 8 1012 2 4 6 8 10 12 2 4 6 8 10 12

1995 PERIODO 1997
FUENTE: Elaboracién propia en base a datos suministrados por el Programa de Exension “Indices de
Precios” de la Facultad de Ciencias Economicas de la Universidad Nacional de Rio Cuarto
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rafico 4
Grafic SUBRUBRO FRUTAS
Indice Base Abril 1995=100
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FUENTE: Elaboracién propia en base a datos suministrados por el Programa de Exension “Indices de
L Precios” de la Facultad de Ciencias Econdmicas de la Universidad Nacional de Rio Cuarto

F Grafico 5 INDICE DE PRECIOS CIUDAD DE RIO CUARTO
SUBRUBRO VERDURAS

indice Base Abril 1995=100
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FUENTE: Elaboracion propia en base a datos surmmstm?n por el Programa de Exension “Indices de
'rn:um de la Facultad de Ciencias Econémicas de la Universidad Nacional de Rio Cuarto

) INDICE DE PRECIOS CIUDAD DE RIO CUARTO }
Grifico 6 SUBRUBRO BEBIDAS
Indice Base Abril 1995=100
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FUENTE: Elaboracion propia en base a datos suministrados por el Programa de Exension “Indices de

Precios” de la Facultad de Ciencias Econdmicas de }a Universidad Nacional de Rio Cuarto
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Grafico 7
SUBRUBRO LACTEOS
Indice Base Abril 1995=100
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FUENTE: Elaboracién propia en base a datos suministrados por el Programa de Exensién “Indices j

Precios” de la Facultad de Ctencias Economicas de la Universidad Nacional de Rio Cuarto

En sintesis, podemos decir que, segin los resultados que arroja el “Indice de
Precios de Alimentos y Bebidas - ciudad de Rio Cuarto”, el nivel general de precios de la
ciudad, en el rubro “Alimentos y Bebidas”, ha aumentado en el periodo sujeto a analisis.

Si bien los precios en los sub-rubros Verduras, Frutas y Alimentos muestran una
tendencia decreciente, ello no resulta suficiente para compensar las subas de precios en
los sub-rubros Lacteos, Bebidas y Carnes.

En sintesis, podemos decir que, segin los resultados que arroja el “Indice de
Precios de Alimentos y Bebidas - ciudad de Rio Cuarto”, el nivel general de precios de la
ciudad, en el rubro “Alimentos y Bebidas”, ha aumentado en el periodo sujeto a analisis.

En base a dicho analisis, podemos concluir que, segin los resultados que arroja el
“Indice de Precios de Alimentos y Bebidas - ciudad de Rio Cuarto”, el nivel general de
precios de la ciudad, en el rubro “Alimentos y Bebidas”, ha aumentado en el periodo
sujeto a andlisis. Asimismo, en dicho periodo la distribucion de ventas entre
supermercados y almacenes ha evolucionado en favor de las empresas de mayor porte.

Ello nos permite afirmar que, si bien con la llegada de los hipermercados a la
ciudad de Rio Cuarto muchos de los articulos ofrecidos en las géndolas locales vieron
reducido considerablemente su precio, no se generd una disminucion en el nivel general

de precios en el rubro “Alimentos y Bebidas”, sino todo lo contrario.

La explicacion de dicho fendmeno no es dificil de encontrar. Es sabido que las
ofertas son usadas por los supermercados e hipermercados para atraer clientes, quienes
luego de su recorrido de compra, por impulso, terminan comprando productos que estan
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a un precio igual o mayor que en otro lugar. Es la célebre estrategia de “una isla de
pérdidas en un océano de ganancias”, segin la cual se ofrecen productos de enganche de
pocos margenes a cambio de otros con margenes mayores.

Y ello es, precisamente, lo que ha ocurrido en la ciudad de Rio Cuarto, ante la
gran competencia que se generd con la llegada de los hipermercados. En las gondolas
riocuartenses, tanto en los hipermercados como en los antiguos supermercados y
almacenes locales, se vieron super ofertas de ciertos articulos a bajisimos precios. Pero la
llegada de los hipermercados no beneficié a los consumidores riocuartenses con una
disminucion de los precios en el rubro “Alimentos y Bebidas”. Las super ofertas que se
vieron se generaron para atraer consumo a través del tradicional “sistema de gancho™.

Esta situacion seguramente tendera a revertirse en un futuro no muy lejano, si no
es que ya se estd revirtiendo. La competencia a través de infraestructura, variedad de
servicios, variedad y calidad de productos y tecnologia ha ocupado un lugar
preponderante en la estrategia de comercializacion de los hipermercados. Sin embargo,
cuando el consumidor satisface un aspecto, comienza a decidir su consumo en base a
otra variable. Esa variable seguramente sera el precio, que hasta ahora, parece que ha

venido ocupando un lugar detras del servicio y de la calidad.
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ESTRATEGIAS

Lo primero que deben hacer es aceptar la situacién y enfrentarse al cambio, luego
observar a los grandes, llevar un control del nivel de precios, ver como operan, a que
hora abren, a que hora cierran, como exhiben la mercaderia, averiguar qué margenes
aplican y cudles articulos son especialmente sensibles a los precios, unir sus fuerzas para
obtener de los proveedores los mismos descuentos que obtienen los grandes por sus
compras masivas, ya que sostener una guerra de precios, si no bajan sus costos implicara
que se presenten en quiebra en el corto plazo.

La palabra de moda (por estos tiempos) es “Servicio”, el cual no solo significa
sonreirle al cliente, un gran servicio estd formado por una cantidad de detalles, los
pequefios deben adoptar por hacer lo que mas le conviene. La estrategia de supervivencia
varia segun la fuerza del negocio particular, lo importante es hacer un estudio profundo
de las necesidades de los compradores y ofrecerles algo que los otros no ofrecen “un
producto”, un “servicio” tratar de hacer notar en que se diferencia cada uno y para que
mucha gente se entere utilizar las herramientas de marketing.

Conocer al cliente implica contar con una base de conocimientos sobre los
clientes, sus caracteristicas, sus necesidades y preferencias. Debido a la limitacion de
recursos con que cuentas las empresas deben seleccionar clientes, segmentar el mercado.

Deben tratar de conservar sus mejores clientes, y no salir desesperados a atraer
nuevos. Conservar clientes significa lograr que los actuales estén satisfechos y ello
implicara que deban redefinirse y considerarse como una empresa de servicios, teniendo
en cuenta que los clientes compran beneficios, no productos.

Lo anterior lleva implicito un cambio en la cultura de la empresa, recordemos que
la cultura es el conjunto basico de valores y creencias que toda organizacion comparte.

Una cultura organizacional orientada al cliente es aquella en la cual los intereses
del cliente estan primero.

Otra estrategia es la de vender productos que los gigantes no ofrecen. Por lo
general esto significa cambiar el inventario, reducirse, concentrarse en un nicho.
Especializarse, a partir de aprovechar los huecos que dejan los grandes, sirve ademas de

respuesta al dilema de qué productos vender.
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La capacidad de los pequefios, se puede fortalecer por medio de alianzas
estratégicas. Las empresas que operan en un mismo sector poseen los mismos tipos de
productos, necesidades de compras, intereses de mercado, operaciones y tecnologia.
Estas semejanzas, crean oportunidades para la cooperacion, que no pueden dejar de
aprovechar los antiguos almaceneros, que deberan apuntar a un nicho de mercado previo
modificar sus estructuras adecuandolas a las nuevas exigencias del mercado.

La incorporacion de la tecnologia es fundamental, con solo invertir en scanners
ubicados en las cajas registradoras, se obtiene informacion electrénica precisa y oportuna
sobre compras del consumidor, luego los codigos de barra se encargan de identificar los
productos, la cual es muy valiosa para comprender patrones de compras de los
consumidores, resultados de una determinada promocion, contar con una base de datos

para la planificacion de la logistica y el marketing de productos del supermercado.

Cuadro comparativo entre los servicios que ofrecen a los clientes los tradicionales v los recién llegados

ALMACENES SUPERMERCADOS

Escasas horas de atencion Atencion horario extendido de 08 a 22hs. 6 23hs.

Personal multifuncién

Infraestructura pequefia Gran infraestructura

Personal especializado:repositores, cajeras, promotoras

Atencion personalizada

Despersonalizacion

Publicidad y estrategias de ventas nulas

Camparias publicitarias y estrategias de ventas
dirigidas por especialistas.

Poco volumen de compra: mayores costos
mayores precios

Grandes volumenes de compras: menores costos

Menor rotacién de mercaderias

Mayor rotacion de mercaderias

Compras a mayoristas y distribuidores

Compras a fabricantes, productos de origen e
importados

Dedicados a pocos rubros

Multirubros

Pago en efectivo, escaso crédito

Pago con tarjetas, cheques diferidos, débito automatico

Sin servicio de guarderia de nifios.

Servicios de guarderia de nifios, durante la
permanencia en el local de los mayores. .

Ambiente regular.

Ambiente climatizado, limpio, cémodo.

Sin cajeros automaticos

Cajeros automaticos

Sin distribucion  domiciliaria (algunos
implementado actualmente)

lo han

Distribucion domiciliaria

Variedad limitada de productos

Gran variedad de productos

Fuente: elaboracion propia.

En Rio Cuarto, si analizamos el cuadro anterior vemos claramente que es mucho

lo que pueden hacer los pequefios comerciantes, en materia de mejorar la calidad de
servicios y variedad de productos, para lo cual necesitan mejorar su rentabilidad ya que

al disminuir sus precios para enfrentarse a los grandes, con el fin de mantener su negocio
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o morir en el intento, sus margenes se redujeron considerablemente y, no debemos
olvidarnos que no tienen el mismo poder de negociacion frente a los proveedores, ya que
los grandes compran directamente a fabrica.

Como primera medida pidieron a las autoridades locales, que regulen la
instalacion de los grandes emprendimientos comerciales en la ciudad. Piden que el
asentamiento no sea en un lugar tan céntrico, lo que les permitiria quedarse al menos con
los clientes de compras diarias, y que ademas no abran los domingos y feriados, para no
perder las ventas a clientes de la zona, que se trasladan a efectuar sus compras a la
ciudad durante esos dias.

Otra medida, e¢s la de conformar una cadena de compras y servicios para
obtener mejores precios mayoristas que les permita competir en igualdad de
condiciones con los grandes supermercados que funcionan en la ciudad con la ventaja de
ofrecer atencidon personalizada. Esta cadena se llamaria del Centro Regional del Sur de

Cérdoba e incluiria almaceneros de Rio Cuarto y Region, estarian ademas respaldados

por un banco o entidad financiera.
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COMENTARIOS FINALES

El mercado de alimentos y bebidas se encontraba poblado por un gran niimero de
empresas pequefias y medianas, convivian en un mercado que no tenia barreras de
ingreso. A partir de la llegada de los grandes esta situacién se revirtid, ya que estos
alzaron fuertes barreras :

¢ Infraestructura
¢ Calidad de Productos

Variedad de Servicios

L 4

¢ Variedad de productos

L 2

Tecnologia

¢ Precios

Los almaceneros tradicionales que no estaban preparados individualmente para
enfrentar estas barreras deben unir sus fuerzas para poder igualarlos, concentrarse en un
nicho y prepararse para dar el gran salto cuando la situacion sea favorable.

La tendencia mundial es que florezcan los grandes centros de venta y, por otro
lado, pequefios locales o cadenas dedicadas a la comercializacion de productos muy
especializados y con publicos especificos (prendas, palos de golf, botas para montar,
etc.).

En nuestro pais, las nuevas cadenas de supermercados mds importantes y con
mayor presencia en las principales ciudades, concentran el 20% del total de las ventas a
nivel nacional, segin sefiala un informe realizado por la Subsecretaria de Alimentos y
Mercados del Ministerio de Economia.

Los empresarios de éstas cadenas aseguran que la demanda crecerd en los
proximos afios, aunque todavia estan por debajo de los indices de concentracion de las
mayores cadenas de algunos paises industrializados, por citar algunos ejemplos, la
participacion en el mercado de las tres mayores empresas de la distribuciéon minorista es
de 75% en Suiza y Suecia, de 61% en Dinamarca, 42% en Francia, 37% en Alemania y
38% en el Reino Unido.

La concentracion de las ventas en las grandes cadenas de hipermercados se debe

en parte a la transferencia del consumo desde comercios tradicionales, que son
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desplazados del sector, lo que tiende a la oligapolizacién del mismo. La politica de
precios y de servicios que hoy aplican estas empresas, son los impulsores que lograron
posicionarlos en la mente del consumidor local y regional, esta especie de atraccién a
efectuar sus compras en estas, los tiene cautivos y no los deja pensar que la
concentracion de las ventas en manos de unos pocos se puede traducir en un futuro no
lejano en un incremento de los niveles de precios del consumidor.

Los hiper eligen instalarse en ciudades con mas de 100.000 habitantes, Rio
Cuarto virgen hasta 1996, no quedo fuera. El reacomodamiento del sector es necesario,
ya que se observa un gran sobredimensionamiento en el mismo, lo que indica claramente
que lograran sobrevivir los que se adapten a las nuevas tendencias de consumo, el resto
tendra que cerrar sus puertas. Como otra alternativa, pueden buscar nuevos mercados y
hacerse fuertes en poblaciones menores, no atractivas para los grandes. Los grandes
estaran en situacion de amenaza latente hasta alcanzar la porcion de mercado que deseen
con lo cual pretender atacarlos, provocara pérdidas mayores a los pequefios, los que
deberan conformarse con una cuota menor de mercado a la que sustentaban hasta
1996.

Pero a esta “cuota menor” de mercado tendran que protegerla para que sirva de
base para un futuro crecimiento de esa minima porcion. Para ello serda sumamente
importante desarrollar su actividad con los mismos mecanismos que existen en el
mercado. Pool de compras (a través de UTE), venta focalizada, locales con tecnologia

avanzada de atencién al publico, decoracién y presentacion acorde a las nuevas €pocas,

control de Stock, etc.
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ANEXO 1

Tabla 2: Base de Datos. Precios unitarios de los articulos que componen la canasta familiar

PERIODOS abr-95 | may-95 | jun-95 | jul-85 | ago-85 | sep-95 | oct-95 | nov-95 | dic-95 | ene-96 | feb-96

CONCEPTO p unit. | p.unit. | p. unit. | p. unit. | p. unit. | p. unit. | p. unit. | p. unit. | p. unit. | p. unit. | p. unit.

1 kg. de galletitas 0,43 0,42 0,43 0,44 0,43 0,43 0,43 0,42 0,42 0,42 0,44
1 kg. de pan 1,00 1,00 1,14 1,34 1,29 1,26 1,28 1,30 1,28 1,27 1,25
1 paq. de arroz x 1 Kg. 2,27 2,24 2,23 217 2,15 2,13 2,14 2,15 2,15 2,14 2,17
1 paq. de harina de maiz x 500 g. 0,62 062| 062 062 0,61 0,62 0,62 062 0,61 0,61 0,62
1 paq. de harina de trigo x 1 kg. 0,58 0,60 0,67 0,80 0,82 0,84 0,83 0,84 0,83 0,83 0,84
1 paq. de fideos x 500 g. 1,09 111 143] 1,15 117] 1,15] 114 1,14 1,18] 1.168] 1,47
1 kg. de asado 3,65 3,63 3,62 3,64 3,61 3,59 3,78 3,76 3,88 3,93 3,87
1 kg. de carne molida 2,41 2,46 2,47 2,562 2,52 2,47 2,61 2,80 2,62 2,59 2,56
1 kg. de aguja 2,72 2,70 2,69 2,64 2,66 2,63 2,79 2,81 2,81 2,85 2,89
1 kg. de naiga 4,03 4,06 4,12 4,12 4,08 4,08 4,25 4,23 4,28 4,39 4,41
1 kg. de pata de carnero 3,91 3,91 3,98 4,03 3,98 4,01 413 4,14 4.2§[ 4,43 4,47
1 kg. de costilla de cerdo 3,93 4,09 4,09 4,10 4,11] 400| 4,27 418 423 432 441
1 kg. de polio 2,78 265 2,55 245 2,44 2,49 2,63 283 274 2,88| 277
1 kg. de jamén crudo 24,09 23,69 24,04 2401 23,84] 2526 23,31 2389 24,771 25,67 24,27
1 kg. de mortadela 457 4,62 4,87 478 4,65 4,41 4,44 4,44 4,53 4,55 4,55
1 kg. de salame de milan 8,11 8,09 7.96 7,84 759 8,13 7,81 7,81 7,79 7,79 7,78
1 lata de caballa x 500 g. 1,92 1,96 1,99 2,01 2,01 1,93 1,92 1,94 1,95 1,95 1,90
1 boteila de aceite x 1,5 |. 2,53 2,50 247 247 2,50 2,53 2,50 249 247 244 2,51
1 paq. de margarina x 200 g. 0,84 0,84 0,83 0,84 0,86 0,84 0,85 0,84 0,83 0,84 0,88
1 pote de dulce de leche x 500 g. 1,79 177 1,75 1,72 1,71 1,69 1,67 1,70 1,89 1,72 1,69
1 docena de huevos 1,54 1,55 1,56 1,56 1,62 1,51 1,39 1,37 1,35 1,34 1,37
1 litro de eche 0,68 0,68 0,68 0,68 0,68 0,68 0,69 0,69 0,69 0,69 0,69
1 paq. de manteca x 200 g. 1,39 1,36 1,35 1,36 1,34 1,32 1,34 1,35 1,36 1,38 1,35
1 kg. de queso de rallar 8,61 8,33 8,87 8,50 8,48 8,13 8,29 8,38 8,23 8,26 8,34
1 kg. de queso fresco 3,97 4,07 4.31 4,01 3,98 427 3,90 3,88 3,81 3,81 3,89
1 kg. de bananas 1,47 1,44 1,24 1,11 1,11 1,16 1,15 1,13 1,17 1,17 1.22
1 kg. de manzanas 1,26 1,28 1,33 1,27 1,32 1,43 1,50 1,45 1,87 217 1,89
1 kg. de naranjas 1,02 1,02 097 0,88 0,89 0,91 0,82 0,82 0,83 080 085
1 lata de duraznos al natural 1,76 1,78 1,76 1,77 1,80 1,82 1,87 1,86 1,88 1,86 1,90
1 cabeza de ajo 0,41 0,41 0,40 0,39 0,44 0,42 0,41 0,39 0,40 0,42 0,42
1 kg. de cebolla 0,86 0,95 1,24 1,90 1,90 1,52 1,08 0,97 0,85 0,83 0,79
1 kg. de lechuga 1,76 1,69 1,50 1,51 1,56 1,38 1,28 1,38 1,41 1,38 1,43
1 kg. de papa 0,37 038 035 035 0,36 0,36 0,36 0,36/ 0,38 0,38 0,37
1 kg. de zanahoria 0,88 0,88 0,85 0,82 0,84 0,89 0,80 0,76 0,77 0,79 0,77
1 kg. de zapalio 0,85 0,85 0,84 0,83 0,88 1,02 1,65 1,51 1,33 0,99 0,89
1 lata de tomate al natural 0,65 0,67 0,67 0,66 0,68 0,67 0,66 0,67 0,66 0,65 0,66
1 paq. de lentejas secas x 500 g. 0,73 0,77 0,77 0,78 0.78 0,79 0,77 0,76 0,77 0,76 0,76
1 lata de arvejas x 220 g. 0,52 0,53 0,53 0,53 0,55 0,61 0,57 0,56 0,57 0,58 0,57
1 paq. de aztcar x 1 kg. 0,99 0,98 0,92 0,83 0,92, 0,78 0,78 0,79 0,78 0,78 0,79
1 pote de cacao x200 g. 0,64 0,63 0,63 0,63 0,64 0,64 0,65 0,65 0,65 0,65 0,64
1 Kg. de dulce de batata 1,83 1,81 1,78 1,80 1,70 1,85 1,97 1,90 1,89 1,90 1,90
1 Kg. de duice de membrillo 1,64 1,63 1,63 1,67 1,64 1,82 1,86 1,78 1,78 1,80 1,84
1 kg. de café 2,66 2,66 2,61 2,61 2,62 2,59 2,59 259 2,59 2,60 2,59
1 paq. de yerba mate x 1 kg. 2,58 2,58 2,57 2,56 2,59 2,55 2,54 2,53 2,55 2,49 2,54
1 lata de extracto de tomate 0,66 0,64 0,64 0,63 0,62 0,61 0,65 0,65 0,64 0,65 0,64
1 frasco de mayonesa x 350 g. 1,47 1,53 1,52 1,50 1,48 1,49 1,50 1,48 1,47 1,47 1,49
1 paq. de sal finax 500 g. 0,63 0,79 0,72 0,73 0,71 0,71 0,69 0,69 0,69 0,70 0,70
1 botella de vinagre x 1 1. 1,15 1,14 1.12 111 1,14 1,12 1,09 1,09 1,09 1,11 1,08
1 caja de caldo en cubitos x 6 u. 1,23 1,26 1,24 1,24 1,24 1,23 1,23 1,23 1,23 1,24 1,21
1 litro de gaseosa 1,29 1,26 1,19 1,18 1,17 1,15 1,18 1,17 1,17 1,19 1,18
1 botella de soda x 11 0,60 0,55 0,61 0,62 0,65 0,68 0,67 0,65 0,66 0,68 0,68
1 litro de vino comun 1,45 1,46 1,42 1,42 1,39 1,40 1,40 1,38 1,37 1,39 1,36
1 litro de vermouth 3,15 3,13 3,05 3,18 3,16 3,17 3,17 3,19 3,18 321 3,20

TOTALES 123,97 123,65 | 124,52 124,38| 123,83 | 125,15 | 123,88 123,97 | 125,37 126,70 | 125,45
FUENTE: PROGRAMA INDICES DE PRECIOS - FCE - UNRC
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Tabla 2 (Continuacion)

PERIODOS mar-96 | abr-96 | may-86 | jun-96 | jul-96 | ago-96 | sep-96 | oct-96 | nov-96 | dic-96 | ene-97
CONCEPTO p. unit. | p. unit. | p. unit. | p. unit. | p. unit. | p. unit. | p. unit. | p. unit. | p. unit. | p. unit. | p. unit.

1 kg. de galletitas 0,43] 043 0,43] 043] 043 0,43 0,44 0,43 0,43 043 0,44
1 kg. de pan 1,25 1,25 1,33 1,43] 1,44 1,45 1,44 1,44 1,44 1,44 1,44
1 paq. de arroz x 1 Kg. 2,16 2,18 2,17 2,17 2,17 2,19 2,18 2,18 2,16 2,14 2,15
1 paq. de harina de maiz x 500 g. 064 0,64 065 069 075 0,73 0,72 0,72 0,72| 0,77 0,78
1 paq. de harina de trigo x 1 kg. 0,84 0,84 0,85/ 0,89 0,88 0,87 0,85 0,83 0,82 0,80 0,80
1 paqg. de fideos x 500 g. 1,16 117 1,20 1,20, 1,24 1,30 1,28 1,27 1,29 1,31 1,31
1 kg. de asado 3,80 3,92 3,96] 3,91 3,94 3,98 4,00 4,03 403] 3,90 3,96
1 kg. de carne molida 2,55| 2,55 2,55 256 250 2,51 2,54 2,55 256 254 2,54
1 kg. de aguja 2,90] 2,89 289 289 282 2,84 2,84 2,84 2,85 2,86 2,86
1 kg. de nalga 4,41 4,47 445 447 4,47 4,50 4,50 4,51 4,51 4,47 4,48
1 kg. de pata de carnero 452] 448 444] 447 447 4,49 4,49 4,50 4,50 451 451
1 kg. de costilla de cerdo 449 449 449 4,58 4,52 4,52 4,56 4,56 4,56 465 4,65
1 kg. de pollo 2,771 2,77 2,77| 285 2,59 2,61 2,67 2,70 2,72 270 2,70
1 kg. de jamén crudo 22,40| 23,87] 24,15] 2396] 2415] 2415] 24,15] 2461| 24,99 23,95 2426
1 kg. de mortadela 458 4,42 442 441 4,42 4,50 4,54 4,56 4,60 431 4,31
1 kg. de salame de milan 7,701 7,70 7,68] 7,61 7,66 7,59 7,40 7.51 783 731 7,32
1 lata de caballa x 500 g. 1,91 1,91 1,90 1,94 1,97 1,97 1,97 1,97 197 1,99 1,99
1 botella de aceite x 1,5 | 2,54 248 250 246] 2,50 2,49 2,46 2,42 2421 239 2,40
1 paq, de margarina x 200 g. 0,85 0,86 086| 087 0,87 0,87 0,87 0,87 0,87| 0,87 0,87
1 pote de duice de leche x 500 g. 1,73 1,69 1,74 1,79] 1,81 1,85 1,88 1,88 186 1,87 1,88
1 docena de huevos 1,37 1,38 142 1,53 1,57 1,63 1,63 1,63 1,65] 1,62 1,57
1 litro de leche 069 0,70 069 069 076 0,75 0,76 0,76 0,76] 0,76 0,76
1 paq. de manteca x 200 g. 1,37 1,37 1,37 1,371 137 1,37 1,37 1,37 1,37 1,37 1,37
1 kg. de queso de rallar 8,29| 8,48 8,50] 8,56 8,56 8,69 8,69 8,54 8,55| 8,86 8,86
1 kg. de queso fresco 3,87| 3,99 412 4,19 4,22 4,19 4,21 4,20 4201 4,23 4,24
1 kg. de bananas 117 1,18 1,39] 1,35 1,29 1,34 1,32 1,28 1,25 1,23 1,26
1 kg. de manzanas 1,63 1,53 1,59 1,64 1,88 1,55 1,57 1,65 1,62 1,88 1,85
1 kg. de naranjas 0,89 0,97 0,81 0,76 0,90 0,84 0,75 0,76 0,76] 0,74 0,74
1 iata de duraznos al natural 1,90 1,87 1,94 1,83 1,84 1,90 1,85 1,85 1,84 1,86 1,86
1 cabeza de ajo 0,40 0,41 0,42 043| 047 0,45 0,47 0,44 0,44 042 0,43
1 kg. de cebolla 0,66] 0,67 0,66] 062] 062 0,63 0,61 0,62 0,63 064 0,64
1 kg. de lechuga 1,43 1,34 1,30 1,61 1,57 1,63 1,52 1,14 1,13 1,13 1,15
1 kg. de papa 0,37] 0,386 0,35 0,35 034 0,40 0,42 0,41 042| 0,39 0,39
1 kg. de zanahoria 0,76] 0,72 0,70 0861 0,60 0,63 0,71 0,74 0,74 0,71 0,72
1 kg. de zapallo 0,89 083 0,89 1,27 0,95 1,26 1,25 1,40 1,40 1,25 1,26
1 lata de tomate al natural 0,67| 0,68 067| 067 0,67 0,68 0,68 0,69 0,69] 0,69 0,69
1 paq. de lentejas secas x 500 g. 0,76 0,81 0,81 0,81 0,83 0,83 0,83 0,83 0,83 0,82 0,82
1 lata de arvejas x 220 g. 0,57| 0,58 0,60 062 0860 0,61 0,61 0,63 063 0,64 0,64
1 pag. de aztcar x 1 kg. 0,81 0,79 0,78/ 077 078 0,77 0,77 0,79 0,79] 0.78 0,78
1 pote de cacao x 200 g. 065 0,65 065 066 065 0,66 0,66 0,66 068! 065 0,65
1 Kg. de dulce de batata 1,02 1,88 1,86 1,83 1,85 1,81 1,82 1,82 1,82 1,77 1,76
1 Kg. de duice de membrilio 1,79 1,81 1,81 1,79 1,72 1,74 1,76 1,79 1,74] 1,77 1,78
1 kg. de café 260 257 256 256 2,56 2,56 2,56 247 247 243 2,44
1 paqg. de yerba mate x 1 kg. 2,53] 2,53 2,62] 252] 2,49 2,52 2,51 2,50 2,51 2,51 2,48
1 lata de extracto de tomate 0,63 063 063] 063 063 0,64 0,62 0,62 0,63 063 0,63
1 frasco de mayonesa x 350 g 1,50 1,48 1,50 1,48 1,49 1,47 1,48 1,46 1,48 1,50 1,51
1 pag. de sal fina x 500 g. 0,69 070 0,70 0,70, 0,70 0,69 0,69 0,69 0,69] 0,69 0,69
1 botella de vinagre x 1 I. 1,09 1,09 1,43 1,18 1,20 1,22 1,22 1,19 1,19] 1,19 1,19
1 caja de caldo en cubitos x 6 u. 1,22 1,22 1,23 1,24] 1,268 1,26 1,28 1,26 1,271 1,27 1,27
1 litro de gaseosa 1,18 1,18 1,18 1,18/ 1,18 1,17 1,17 1,17 1,17 1,17 117
1 botella de soda x 11 0,69 0,69 069 0,70 0,72 0,71 0,71 0,71 0,71 0,71 0,72
1 litro de vino comin 1,36 1,35 1,35 1,35 1,36 1,37 1,38 1,39 1,40 1,39 1,40
1 litro de vermouth 3,20 322 324 324 324 3,24 3,24 324 3,24] 324 3,27

TOTALES 123,28 | 124,73 125,49 | 126,12| 126,27 127,05 | 126,88 | 127,08 | 127,61 | 126,15| 126,74

FUENTE: PROGRAMA INDICES DE PRECIOS - FCE -~ UNRC
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Tabla 2 (Continuacion)
PERIODOS feb-97 | mar-97 | abr-97 | may-97 | jun-97 | jul-97 | ago-97 | sep-97 | oct-97 | nov-97 | dic-97
CONCEPTO p. unit. | p. unit. | p. unit. | p. unit. | p. unit. | p. unit. | p. unit. | p. unit. | p. unit. | p. unit. | p. unit.
1 kg. de galletitas 0,43 0,43 043 0,43] 043 0,43 0,43 0,43 0,43 043 043
1 kg. de pan 1,42 1,41 1,38 1,37] 1,35] 135 1,356 1,35 1,34 1,33] 1,32
1 paq. de arroz x 1 Kg. 2,15 2,16 2,16 2,16 2,16 2,16 2,16 2,15 2,15 2,15L 2,15
1 pag. de harina de maiz x 500 g. 0,77, 0,78| 0,78 0,79| 0,79 0,79 0,79 0,78 0,78 0,78 0,78
1 pag. de harina de trigo x 1 kg. 0,75 0,75 0,76 0791 0,79] 0,79 0,79 0,79 0,79 079 0,79
1 paq. de fideos x 500 g. 1,30 1,31 1,31 1,31 1,25 1,26 1,26 1,28 1,26 1,27] 1,27
1 kg. de asado 3,98 3,98 3,98 3,99 3,98 3,98 3,98 4,000 4,02 4,02 4,02
1 kg. de carne molida 2,55 2,53 2,53 2,62| 250 250 2,50 2,50 2,50 2,50 2,50
1 kg. de aguja 2,87, 286 2,86 2,851 280 2,79 2,81 2,81 2,81 2,79 2,79
1 kg. de nalga 4,48 448] 445 444] 444] 444 4,48 448 4,48 448] 449
1 kg. de pata de carnero 4,51 451 4,51 451 451 4,5 4,51 4,55 4,55 4,55 4,55
1 kg. de costilla de cerdo 4,65 465 4,85 465 465 465 4,65 4,65 4,65 465 4,69
1 kg. de pollo 2,66 266 257 2,571 257 2,57 2,57 2,57 2,58 2,58 2,57
1 kg. de jam6n crudo 24.26] 24,26] 2368] 2361] 23,25 23,04] 23,04 23,25 23,11] 22,96] 22,93
1 kg. de mortadela 4,23 423] 4,33 438| 4,38 4,38 4,38 4,39 439 443 443
1 kg. de salame de milan 7,21 7,25 7.25 7,29 7.60 7,62 7,62 7.62 7,62 7.64 7,64
1 lata de caballa x 500 g. 1,99 2,03 2,02 203 2,03 2,03 2,03 2,03 2,03 2,04 2,04
1 botella de aceite x 1,5 1. 2,38 2,39 242 2,42 242 242 2,42 2,42 2,42 242 2,42
1 paq. de margarina x 200 g. 0,86 0,85 0,84 0,84 0,84 0,84 0,84 0,84 0,84 0,84 0,84
1 pote de dulce de feche x 500 g. 1,88 1,89] 1,89 1,89 1,88 1,89 1,90 1,90 1,80 1,90 1,90
1 docena de huevos 1,685 1,54] 1,52 1,51 1,51 1,52 1,52 1,51 1,85 1,64 1,53
1 litro de leche 0,75 0,75/ 0,74 074 0,74 0,74 0,74 0,74 0,74 074 075
1 pag. de manteca x 200 g. 1,37 1,37 1,37 1,37 1,38] 1,38 1,38 1,38 1,38 1,38] 1,38
1 kg. de queso de ralfar 8,82 8,85 8,90 8,90 9,00 9,00 9,00 9,1 9,17 9,28 9,28
1 kg. de queso fresco 4,33 4,38] 440 440 446| 446 448 4,46 4,46 446| 4,46
1 kg. de bananas 1,33 1,24 1,25 1,27 1,24 1,26 1,25 1,25 1,19 1,18 1,18
1 kg. de manzanas 1,91 1,43 1,44 145| 1,38] 1,37 1,37 1,45 1,38 1,36] 137
1 kg. de naranjas 0,80 0,81 0,8t 080 079 079 0,78 0,76 0,786 0,76] 0,75
1 lata de duraznos al natural 1,85 1,86 1,84 1,84 184 184 1,84 1,84 1,84 1,84 1,84
1 cabeza de ajo 0,42 0,42 0,42 042f 042 043 0,43 0,43 0,43 0,43 0,43
1 kg. de cebolia 0,70 0,72 0,75 0,76] 0986 0,96 0,96 0,96 0,96 097 097
1 kg. de lechuga 1,25 1,28 1,43 1,43 1,31 1,31 1,34 1,31 1,31 1,33 1,33
1 kg. de papa 0,39 0,38 0,38 0,38 0,38] 0,38 0,38 0,38 0,40/ 0,40 0,40
1 kg. de zanahoria 0,73 0,73f 0,73 0,73f 0,74 0,74 0,74 074 0,74 0,74 0,74
1 kg. de zapallo 1,19 1,19 1,10 1,10 1,10 1,10 1,10 1,10 1,10 1,10, 1,10
1 lata de tomate al natural 0,70 0,69 069 068| 068 068 0,68 0,68 0,68 068| 0,68
1 paq. de lentejas secas x 500 g. 0,90 0,90| 0,90 0,90 090 0,90 0,90 0,90 0,90 0,90 0,90
1 lata de arvejas x 220 g. 0,63 0,64 0,64 062 062 062 0,62 0,62 0,62 0,62 0862
1 paq. de azicar x 1 kg. 0,78 0,78| 0,81 0,81 0,81 0,81 0,81 0,81 0,81 0,80] 0,80
1 pote de cacao x 200 g. 0,65 0,65| 0,65 065 085 065 0,66 0,66 0,66 0,68 ﬁﬁ
1 Kg. de dulce de batata 1,81 1,79 1,78 1,76] 1,76] 1,76 1,76 1,77 1,77 1,77 1,77
1 Kg. de dulce de membrillo 1,79 1,79 178 1,78 1,78 1,78 1,78 1,76 1,73 1,73] 1,73
1 kg. de café 2,44 2,45 2,45 2471 247 248 2,46 2,46 2,46 2,46 2,46
1 paq. de yerba mate x 1 kg. 2,47 2,49 2,45 2,45 2,47 2,47 2,47 246 2,486 2,46 2,46
1 lata de extracto de tomate 0,63 063| 0,63 0,63 063 083 0,63 0,63 0,63 063| 0,63
1 frasco de mayonesa x 350 g. 1,50 1,53 1,54 1,53 1,53 1,53 1,53 1,53 1,53 1,63] 1,53
1 pag. de sal fina x 500 g. 0,69 0,71 0,71 0,71 0,71 0,71 0,71 0,71 0,71 0,71 0,71
1 botella de vinagre x 1 1. 1,22 1,22 1,22 1,22 1,22 1,22 1,22 1,22 1,22 1,22 1,22
1 caja de caldo en cubitos x 6 u. 1,27 1,27] 127 1,26] 1,31 1,31 1,31 1,32 1,34 1,34 1,34
1 litro de gaseosa 1,17 1,17] 1,13 1,92 1,07 1,07 1,07 1,07 1,07 1,07 1,07
1 botella de soda x 1 1. 0,72 0,72 0,72, 072 072 0,72 0,72 0,72 0,72 072 0,72
1 litro de vino comun 1,40 1,42 1.4 1,41 1,41 1,42 1,42 1,42 1,42 1,42 1,42
1 litro de vermouth 3,27 3,26] 3,28 3,28] 3,28 3,31 3,31 3,31 3,32 3,33] 3,34
TOTALES 126,77 126,47 | 125,92| 125,94 | 125,90 125,79 125,86 | 126,24 | 126,11 126,12 | 126,12

FUENTE: PROGRAMA INDICES DE PRECIOS - FCE — UNRC
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Tabla 2 (Continuacion)

PERIODOS ene-98 | feb-98 | mar-98 | abr-98 | may-98

CONCEPTO p unit. [ p. unit. | p. unit. | p. unit. | p. unit.
1 kg. de galletitas 0,43 0,43 0,43 0,44 0,46
1 kg. de pan 1,32 1,32 1,32 1,19 1,13
1 paq. de arroz x 1 Kg. 2,15 2,15 216] 2,03 2,05
1 paq. de harina de maiz x 500 g. 0,78 0,78 0,78 0,80 0,71
1 paq. de harina de trigo x 1 kg. 0,79 0,79 0,79 0,77 0,85
1 paq. de fideos x 500 g. 1,27 1,27 1,27 1,17 1,19
1 kg. de asado 4,02| 4,03 4,04] 4,07 4,06
1 kg. de carne molida 2,50 2,50 2,51 2,61 2,82
1 kg. de aguja 2,79 2,79 2,79 3,00 3,15
1 kg. de nalga 450 450 4500 4.68 4,96
1 kg. de pata de carnero 4,55 4,55 455 4,62 4,78
1 kg. de costilla de cerdo 470 470 470| 4,80 4,39
1 kg. de pollo 257 256 258 218 2,25
1 kg. de jamén crudo 22,86 2279) 2271) 21,42] 20,00
1 kg. de mortadela 4,43 4,43 4,43 4,21 4,14
1 kg. de salame de milan 7,64 7,64 7,64 6,64 6,48
1 lata de caballa x 500 g. 2,04] 2,07 2,07 1,76 1,64
1 botella de aceite x 1,5 1. 2,42 2,44 2,44 2,35 2,11
1 paq. de margarina x 200 g. 0,84 0,84 0,84 0,84 0,88
1 pote de dulce de leche x 500 g. 1,90 1,90 1,90 1,?2r 1,47
1 docena de huevos 1,52 1,52 1,52 1,33 1,28
1 litro de feche 0,75 075 0,75] 0,73 0,75
1 paq. de manteca x 200 g. 1,38 1,38 1,38 1,38 1,39
1 kg. de queso de rallar 9,28 9,29 9.208| 858 7.59
1 kg. de queso fresco 4,46/ 448 4,48 432 4,12
1 kg. de bananas 1,18 1,18 1,20 1,30 1,18
1 kg. de manzanas 1,37 1,37 1,37 1,42 1,24
1 kg. de naranjas 0,75 0,75 0,75 1,00 1,04
1 lata de duraznos al natural 1,84 1,84 1,84 1,70 1,54
1 cabeza de ajo 043 043 0,43 0,50 0,42
1 kg. de cebolla 0,97| 0,97 0,97| 0,78 0,72
1 kg. de lechuga 1,32 1,31 1,31 1,15 1,10
1 kg. de papa 040 040 0,40 0,54 0,46
1 kg. de zanahoria 0,74 0,74 0,74 0,73 0,70
1 kg. de zapallo 1,10 1,11 1,11 1,18 1,12
1 lata de tomate al natural 0,68 0,68 0,68 0,61 0,60
1 paq. de lentejas secas x 500 g. 0,90 0,90 0,90 1,22 1,22
1 lata de arvejas x 220 g. 0,62 062 0,62 0,59 0,51
1 paq. de azicar x 1 kg. 0,80| 0,80 0,80 0,78 072
1 pote de cacao x 200 g. 0,65 0,65 0,65 0,66 0,79
1 Kg. de duice de batata 1,77 1,77 1,77 1,83 1,90
1 Kg. de dulce de membrilio 173 1,73 1,73 1,75 1,80
1 kg. de café 2,46| 2,48 2,46 247 2,65
1 paq. de yerba mate x 1 kg. 246] 248 246] 235 2,16
1 iata de extracto de tomate 063] 063 063 0,84 0,89
1 frasco de mayonesa x 350 g. 1,53 1,53 1,53 1,41 1,39
1 paq. de sal fina x 500 g. 0,71 0,71 0,71 0,64 0,67
1 botella de vinagre x 1 | 1,22 1,22 1,22 1,24 1,07
1 caja de caldo en cubitos x 6 u. 1,34 1,34 1,34 1,29 1,27
1 litro de gaseosa 1,07 1,07 1,07 1,41 1,07
1 botella de soda x 1 1. 0,72| 0,72 0,72| 067 0,64
1 litro de vino comun 1,42 1,42 1,42 1,42 1,59
1 litro de vermouth 3,34 3,34 3,34 3,14 3,19
TOTALES 126,04 | 126,05| 126,02 | 122,05| 118,08

FUENTE: PROGRAMA INDICES DE PRECIOS - FCE - UNRC
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ANEXO I

SUB-RUBRO VERDURAS

SUB-RUBRO BEBIDAS AJO
GASEOSA CEBOLLA
SODA LECHUGA
VINO COMUN PAPA
VERMOUTH ZANAHORIA

ZAPALLO

SUB-RUBRO CARNES
ASADO
CARNE MOLIDA
AGUJA
NALGA
PATA DE CARNERO
COSTIILLA DE CERDO
POLLO

SUB-RUBRO FRUTAS
BANANA
MANZANA

NARANJA

INDICE DE PRECIOS MINORISTAS
CIUDAD DE RIO CUARTO DE
ALIMENTOS Y BEBIDAS

SUB-RUBRO ALIMENTOS
GALLETITAS - PAN - ARROZ
HARINA DE MAIZ - HARINA DE TRIGO
FIDEOS - JAMON CRUDO - MORTADELA
SALAME DE MILAN - CABALLA - ACEITE

SUB-RUBRO LACTEOS
MARGARINA

DULCE DE LECHE
LECHE HUEVOS - DURAZNOS AL NATURAL
MANTECA TOMATES AL NATURAL - LENTEJAS SECAS

ARVEJAS ~ AZUCAR - CACAO - DULCE DE BATATA
DULCE DE MEMBRILLO - CAFE - YERBA MATE
EXTRACTO DE TOMATE — MAYONESA - SAL FINA
VINAGRE - CALDO EN CUBITOS

QUESO DE RALLAR
QUESO FRESCO
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