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Un ottimo uso del vostro tempo! …questa lezione 
può aiutarvi a risparmiare quando andate a fare la 
spesa
Dispersione dei prezzi: un prodotto omogeneo 
venduto a prezzi differenti da parte di venditori 
diversi
…è tra i risultati in economia verificati 
empiricamente più spesso
Il lavoro cerca di valutare (a) in che misura si abbia 
dispersione dei prezzi e (b) le sue determinanti, 
per alcuni prodotti agro-alimentari omogenei, in un 
mercato caratterizzato da una marcata eterogeneità 
dei venditori

Il problema
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Prezzi di vendita al dettaglio di 14 prodotti agro-
alimentari, in 437 negozi in Calabria

L’indagine
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La dispersione dei prezzi che emerge è 
piuttosto elevata, nonostante i costi di ricerca 
relativamente bassi ed il fatto che i prodotti 
considerati siano perfettamente omogenei, 
ben noti ai consumatori ed acquistati di 
frequente

Quanta dispersione dei prezzi?
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Quanta dispersione dei prezzi?

dispersione dei prezzi: coefficiente di variazione (σ/μ x 100)



0

0,05

0,1

0,15

0,2

0,25

Co
ef
fic
ie
nt
 o
f v
ar
ia
tio

n

Average price

X / 8

Quanta dispersione dei prezzi?



(σ/μ x 100)
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Quanta dispersione dei prezzi?
in quali città la dispersione della spesa (differenza tra 
supermercato più caro e meno caro) relativa ad un paniere di 
beni è maggiore?



Le vendite promozionali hanno un effetto 
positivo sulla dispersione dei prezzi se sono il 
risultato di decisioni prese al livello di punto 
vendita, mentre è vero il contrario se sono il 
risultato di una vendita promozionale decisa 
dall’impresa produttrice, estesa all’intero 
mercato

Quanto sono importanti le vendite promozionali per spiegare la 
dispersione dei prezzi?
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12 dei 14 prodotti considerati al momento 
dell’indagine erano in vendita promozionale in 
almeno uno dei negozi
Sorprendentemente, solo in 5 casi il più basso 
dei prezzi pubblicizzati come relativi ad una 
vendita promozionale era anche il prezzo 
minimo osservato per quel prodotto; il più delle 
volte (in 7 casi su 14) c’erano alcuni negozi 
che vendevano il prodotto in questione ad un 
prezzo inferiore il prezzo minimo offerto come 
vendita promozionale, senza indicare quel 
prezzo come un prezzo in “offerta speciale” X / 12

Quanto sono importanti le vendite promozionali per spiegare la 
dispersione dei prezzi?



Se MILKGRA viene escluso dall’analisi, 
emerge un legame positivo tra la percentuale 
di negozi che offrono un prodotto in vendita 
promozionale ed il coefficiente di variazione 
del prezzo di quel prodotto
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Se MILKGRA viene escluso dall’analisi, 
emerge un legame positivo tra la percentuale 
di negozi che offrono un prodotto in vendita 
promozionale ed il coefficiente di variazione 
del prezzo di quel prodotto
Se, invece, MILKGRA è compreso nell’analisi, 
emerge un chiaro legame di segno opposto
Le vendite promozionali hanno un effetto di 
riduzione della dispersione dei prezzi se sono 
relative a campagne promozionali decise 
dall’impresa produttrice, estese all’intero 
mercato X / 15

Quanto sono importanti le vendite promozionali per spiegare la 
dispersione dei prezzi?
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C’è dispersione dei prezzi anche nel singolo supermercato?

Può succedere che un prodotto venduto in 
formati di dimensioni diversi sia meno 
conveniente se comprato nel formato più 
grande. 



I supermercati sono spesso, ma non sempre, 
meno cari dei negozi tradizionali (ma il 
risparmio medio è molto contenuto)
I negozi applicano strategie di fissazione dei 
prezzi diverse (le differenze emergono non 
solo a livello di insegna distributiva, ma anche 
tra le imprese di una stessa insegna 
distributiva)

I prezzi nei supermercati sono maggiori o minori rispetto a 
quelli nei negozi di vendita al dettaglio tradizionali?
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I prezzi nei supermercati sono maggiori o minori rispetto a 
quelli nei negozi di vendita al dettaglio tradizionali?



…e la dispersione dei prezzi?

X / 21



Abbiamo analizzato i prezzi e la dispersione 
dei prezzi in 11 insegne distributive diverse, 
quelle per le quali nel campione c’erano 
almeno 6 punti vendita
Nessuna insegna mostra per tutti i 14 prodotti 
un prezzo medio più basso (o più alto) di 
quello calcolato considerando tutti i 
supermercati; il numero di prodotti offerti ad un 
prezzo medio più alto di quello medio calcolato 
considerando il complesso dei supermercati 
varia nelle11 insegne tra 4 e 12

I prezzi sono più bassi nei punti vendita di certe insegne 
distributive rispetto ad altre?
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Le insegne in cui alcuni prodotti sono offerti in 
“vendita promozionale”, nello stesso momento, 
vendono molti altri prodotti a prezzi che sono 
tutt’altro che convenienti

I prezzi sono più bassi nei punti vendita di certe insegne 
distributive rispetto ad altre?
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Nell’area urbana, poichè la densità spaziale 
dei negozi è maggiore, i costi di ricerca dei 
consumatori sono più bassi. Quindi, 
dovremmo aspettarci prezzi più bassi ed una 
minore dispersione dei prezzi
Abbiamo comparato i prezzi e la dispersione 
dei prezzi nei negozi localizzati nell’area 
urbana Cosenza-Rende con quelli dei negozi 
localizzati nel resto della Regione, dove la 
maggior parte dei negozi sono localizzati in 
centri più piccoli ed in aree rurali
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I prezzi e la dispersione dei prezzi sono più bassi in un’area 
urbana rispetto ai centri più piccoli ed alle aree rurali?



Nell’area urbana (Cosenza-Rende) (dove i 
costi di ricerca per i consumatori sono 
significativamente più bassi, grazie alla 
maggiore concentrazione dei punti vendita, e 
potenzialmente, la concorrenza tra i negozi 
maggiore), i prezzi non sono più bassi di quelli 
nei centri più piccoli e nelle aree rurali

I prezzi e la dispersione dei prezzi sono più bassi in un’area 
urbana rispetto ai centri più piccoli ed alle aree rurali?
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I prezzi medi nell’area urbana non sono 
sistematicamente più bassi di quelli nei centri 
più piccoli e nelle aree rurali (al contrario, per 
11 dei 14 prodotti il prezzo medio è più alto 
nell’area urbana)

Il costo del paniere dei 14 prodotti calcolato ai 
prezzi medi dei negozi localizzati nell’area 
urbana è più caro dell’1.6% rispetto al suo 
costo nel resto della regione

X / 26

I prezzi e la dispersione dei prezzi sono più bassi in un’area 
urbana rispetto ai centri più piccoli ed alle aree rurali?



Al contrario, la dispersione dei prezzi è minore 
nell’area urbana per 9 dei 14 prodotti (in 
qualche caso le differenze sono marcate)
Questo vuol dire che le differenze tra un 
mercato e l’altro nei costi di ricerca per i 
consumatori possono avere un impatto 
contenuto sul livello dei prezzi, mentre, in 
presenza di costi di ricerca bassi i venditori 
sembrano essere più attenti nel limitare la 
dispersione dei prezzi (che, in questo caso, i 
consumatori possono individuare più 
facilmente) 
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I prezzi e la dispersione dei prezzi sono più bassi in un’area 
urbana rispetto ai centri più piccoli ed alle aree rurali?



i negozi più/meno cari rimangono tali nel tempo?

Abbiamo comparato i prezzi rilevati nel 2010 
con quelli rilevati nel 2009 in 178 negozi 
compresi nel nostro campione (dei 437 
complessivi) che erano stati interessati da 
un’indagine analoga l’anno precedente
Per 13 dei 14 prodotti, i negozi che avevano 
offerto un dato prodotto ad un prezzo più alto 
(più basso) della media nel 2009 sono più 
spesso tra quelli che fanno la stessa cosa un 
anno dopo
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I negozi che, considerando l’insieme dei 
prodotti, erano più cari (meno cari) nel 2009, 
erano più spesso tra quelli che facevano la 
stessa cosa un anno dopo
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I negozi più/meno cari rimangono tali nel tempo?
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I negozi più/meno cari rimangono tali nel tempo?



conclusioni

Alcuni dei risultati raggiunti confermano nello 
specifico mercato considerato (caratterizzato 
dalla persistenza di un alto numero di negozi di 
tipo tradizionale) i risultati ottenuti altrove, mentre 
altri possono offrire spunti originali di riflessione 
sul tema della dispersione dei prezzi

Nonostante che (i) i prodotti considerati fossero 
perfettamente omogenei e (ii) acquistati di 
frequente, (iii) il numero dei venditori alto, e (iv) i 
costi di ricerca relativamente bassi, la dispersione 
dei prezzi è risultata decisamente alta
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conclusioni

L’ordine di grandezza della dispersione dei 
prezzi è simile a quello rilevato, sempre per 
prodotti agro-alimentari, in altri studi, realizzati 
però in mercati con caratteristiche differenti dal 
nostro. Questo suggerisce che una maggiore 
eterogeneità dei negozi di vendita al dettaglio 
non induce necessariamente una maggiore 
dispersione dei prezzi
I nostri risultati suggeriscono piuttosto il 
prevalere di una concorrenza monopolistica 
tra i venditori, basata sulla loro eterogeneità 
dal punto di vista dei servizi offerti X / 32



conclusioni

Infine, i risultati del nostro studio suggeriscono 
che non esiste una strategia prevalente di 
fissazione dei prezzi da parte dei negozi di 
vendita al dettaglio
Anche se la nostra indagine non è in grado di 
spiegare queste differenze nelle strategie 
adottate, i nostri risultati mostrano che tali 
differenze esistono non solo tra i supermercati 
appartenenti ad insegne distributive diverse, 
ma anche tra quelli appartenenti alla stessa 
insegna
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