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Confianza del Consumidor*: Mejora el indicador 7% frente a Febrero pero 

continua siendo inferior frente a Marzo 15 y 16

Continua el crecimiento en la cantidad de unidades compradas por acto de 

compra, frente al año pasado

En Marzo la caída del consumo en Autoservicios es del -1,2%, con igual caída 

en la cantidad de transacciones. Se desacelera la caída consistentemente.

Las variaciones son similares en GBA en Interior, con la excepción de los 

precios que en Interior, siguen siendo superiores al 30%

Los alimentos son los que en general muestran una menor caída frente al 

total, especialmente aquellos que habían caído mas marcadamente el año 

anterior. Algunas Categorías comienzan la recuperación
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EVOLUCION DE LAS VENTAS MINORISTAS CAME

Las cantidades vendidas en los comercios minoristas cayeron -4,4% en Marzo 

frente al mismo mes del año anterior.

Alimentos y Bebidas -3,6, Farmacias -2,9, Golosinas -5, Perfumería -4,1
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PRECIO                            CONSUMO FACTURACION



VARIACIONES DE PRECIOS

Evolución de Precios 2008-2017



¿Cuantos productos comprabamos con 5 Rocas
y cuantos compramos ahora con 1 Yaguareté?



¿Cuantos productos comprabamos con 5 Rocas
y cuantos compramos ahora con 1 Yaguareté?



PELEA ENTRE PRIMERAS, 
SEGUNDAS Y TERCERAS MARCAS

INFORME



PROCESO METODOLOGICO

Objetivo: 
Dimensionar la estructura de ventas de las marcas por rangos de 
precios determinando si hay desplazamientos del consumidor hacia 
marcas mas económicas

Diseño del Estudio: 
Se consideraron las ventas en facturación de  129 categorías de 
consumo masivo desde enero 15 a Nov 16
Se clasificaron mas de 2300 marcas en:
o Segmento 1: Marcas en un rango superior al 15% del precio 

promedio
o Segmento 2: Marcas en un rango entre el 15% por arriba y 15% 

por debajo del precio promedio 
o Segmento 3: Marcas en un rango inferior al 15% del precio 

promedio / Las Marcas Mayoristas se asignan en este cluster
diferenciándolas MM



Las marcas mas caras capturan el 42,5% del mercado en el 

acumulado del año 2016 y pierden -1,9%  frente al año anterior.  El 

mes de Noviembre muestra un guarismo de 41.3% lo cual evidencia 

una profundización de la tendencia.

El segmento que se desarrolla es el de las marcas baratas que 

crecen +1.5% en el YTD

Las Marcas Mayoristas consolidan el 1,3% del mercado en el 

acumulado del año  y tienen una tendencia positiva

Si bien hay categorías con grandes variaciones, no se observa un 

comportamiento similar en todas, ya que los extremos interactúan 

con las marcas del segmento del medio en diferente medida.
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EVOLUCION DE LA IMPORTANCIA DE LOS SEGMENTOS DE PRECIOS
FACTURACION
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PRINCIPALES VARIACIONES
FACTURACION
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CATEGORIAS MAYOR CRECIMIENTO SEG 3
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Los Argentinos elegimos algunos 
días para realizar ciertas compras? 
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PROCESO METODOLOGICO

Objetivo: 
Entender la importancia de las diferentes misiones de compra en 
función al día de la semana por tipo de producto

Diseño del Estudio: 
Se consideraron las ventas diarias en facturación de  129 categorías 
de consumo masivo desde enero 15 a Dic 16

Se asigno a cada día,  el día de la semana correspondiente

Se armonizo la sumatoria de las categorías para hacerlas 
comparables con la estructura de la canasta

Se calculo la importancia en facturación de los días, familias y sub 
familias  



• El sábado es el día de mayor venta del canal 19.3% y el Domingo el 

día de menor venta 10,3% (horario parcial)

• Los comportamientos determinan 2 grandes misiones de compra:    

1) lunes a Jueves. 2) Viernes y Sábado.

• Las bebidas son el gran diferenciador y aportan la mitad del 

crecimiento (viernes y sábado consolidan el 40% de las ventas y el 

Domingo es mas importante que cualquier día de Lunes a Jueves)

• La canasta Básica a pesar de perder importancia relativa frente a las 

bebidas, sigue siendo la Sub familia de mayor importancia (25%)
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34,8%55,0%

Base 100 Semana

10,2%





TERMOGRAFIA DE LAS VENTAS POR SUB FAMILIA

56,0%

25,7%

7,6%

10,7%

Base 100 Día de la semana Peso en Facturacion 2016
agrupación Categorías



DÍAS CLAVES EN LAS VENTAS DE LOS 
AUTOSERVICIOS


