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Convergencia en los precios de minoristas de alimentos: el caso de Tijuana, México
Food retailer price convergence: the case of Tijuana, Mexico
Eduardo R. Diaz'

RESUMEN

El objetivo de este estudio es comparar los precios de 10 categorias de alimentos que se distribuyen en
cuatro cadenas minoristas en Tijuana, Baja California, México. El acopio de datos se llevod a cabo
mediante reportes de cliente misterioso a lo largo de siete meses. El andlisis se basa en estadisticas
descriptivas y andlisis de varianzas (ANOVA). Los resultados sugieren que los minoristas aplican
precios similares en 10 categorias de alimentos. Esta es una de pocas investigaciones llevadas a cabo
en la region sobre este tema. Se concluye que los precios de alimentos en cadenas minoristas
convergen. La principal limitante del estudio es su enfoque geografico. La implicacioén es que los
minoristas compiten con base en precio, pero sin sustentar esta propuesta de valor. Futuras
investigaciones podran argumentar si la convergencia en los precios limita las opciones de los
consumidores o si mantiene el precio de alimentos bajo control.
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ABSTRACT

The objective of this study is to compare prices across 10 food categories sold by four large food retail
chains in Tijuana, Baja California, Mexico. The data was collected through mystery shoppers across a
seven-month period. The analysis consisted of descriptive statistics and analyses of variance
(ANOVA). The results suggest that the retailers in the study apply similar prices across 10 food
categories. This is one of the few studies conducted in the region to address food price convergence in
the retail sector. The conclusion is that price convergence takes places among large retail chains in
Tijuana. The main limitation of the study is the geographic focus. The implications are that retailers
find themselves struggling to differentiate based on price, and end up making unsupported claims
around lowest-price value propositions. Future studies can argue whether price convergence limits
consumer choices or keeps prices in check.
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INTRODUCCION

La integracion de México a la economia global y la adopcion de politicas econdmicas neoliberales
estan creando un entorno en el que las cadenas minoristas abruman a los vendedores locales de
alimentos tradicionales, lo cual podria tener efectos negativos inesperados en el dmbito social
(Harner, 2007; Gascay Torres, 2014). Acorde con investigaciones anteriores (Uhl y Brown, 1971),
este estudio tiene como objetivo profundizar en el conocimiento del consumidor con respecto a los
precios de los alimentos en las grandes cadenas minoristas que operan en la ciudad fronteriza de
Tijuana, Baja California, México. De esta manera, los consumidores pueden premiar a los
establecimientos minoristas de alimentos que les aporten el maximo valor por su dinero.
Asimismo, el estudio beneficiard a los minoristas de alimentos, puesto que se asume que hacer una
evaluacion precisa de la relacion precio-calidad es complicado y costoso para los consumidores,
lo cual da pie a esta investigacion.

Se examina la informacion de precios de cuatro cadenas minoristas en Tijuana segin las
sugerencias para futuras investigaciones sobre la fijacion de precios expuestas por Richards y
Patterson (2005). Ademas, se hace un mayor uso de las técnicas de mercadotecnia empleadas con
frecuencia (por ejemplo, las tacticas de cliente misterioso) para entender mejor las decisiones de
compra de alimentos (Unnevehr, ef al., 2010). Los datos se obtuvieron de informes de cliente
misterioso con informacion sobre los precios en 10 categorias de alimentos. El término “cliente
misterioso” hace referencia a la técnica de recopilacion de datos que se utiliza a menudo en los
entornos minoristas para evaluar el rendimiento de las tiendas mediante la observacion (Johnson,
Houmanfar y Smith, 2010).

Dado que los cuatro minoristas de la muestra compiten en una plataforma de precios bajos, se
compard la media de precios de las categorias para determinar si existen diferencias de precio
significativas que los consumidores deberian tener en cuenta. A partir de esta informacion, los
consumidores podrian fundamentar sus decisiones de compra para elegir 1) si compran sus
alimentos en un solo comercio minorista, 2) si comparan precios con los minoristas de la
competencia, o 3) si evaluan a los minoristas de alimentos en funcion de otros factores ademas de
los precios. Los resultados de este estudio también pueden ser ttiles para los gerentes de comercios
minoristas que planean disefiar sus propuestas de valor con base en informacion objetiva sobre el
mercado.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En las ciudades fronterizas de Tijuana y Mexicali el indice de precios al consumidor fue de los
mas altos tanto para la division de alimentos y bebidas no alcohdlicas como para la de bebidas
alcohdlicas, después del transporte (Inegi, 2017). Por su parte, la industria minorista en Baja
California representa el 10.2 % del PIB (Secretaria de Economia, 2018), lo que esclarece el gran
tamano e impacto de los minoristas de alimentos en la region. A pesar de la inflacion, el consumo
de alimentos se ha mantenido estable y ha beneficiado a la industria en su conjunto (MarketLine,
2018). Para apoyar su estrategia de crecimiento, los canales modernos de distribucion de alimentos
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en México se dirigen a los sectores mas desprotegidos de la poblacion, los cuales solian comprar
alimentos a través de detallistas tradicionales, y sus propuestas de venta se sustentan en la promesa
de precios mas bajos (MarketLine, 2015).

Dado que la capacidad de compra de alimentos es de gran importancia para el publico, es un
objetivo valido despertar la conciencia de los consumidores y sensibilizarlos sobre la dindmica de
distribucion de alimentos. Después de todo, los consumidores mexicanos ya han sufrido por el
aumento de precios en los alimentos como resultado de la globalizacion (Chavez Martin del
Campo, Villarreal P4ez, Cantu Calder6n, y Gonzélez Sanchez, 2009; Torres Torres, 2010; Avalos,
2016), los nuevos impuestos a las bebidas azucaradas (Colchero, et al., 2015) y el cambio climatico
(Hawkes, 2012; del Carmen Alvarez Gordillo, Araujo Santana y Arellano Géalvez, 2018).

Los efectos negativos del aumento de precios de los alimentos se manifiestan en los altos niveles
de inseguridad alimentaria y las enfermedades que la acompafian, entre los segmentos mas
vulnerables de la poblacion (Mundo-Rosas, Shamah-Levy y Rivera-Dommarco, 2013). Por no
mencionar el hecho de que las opciones de alimentos saludables tienen un precio mas elevado que
los productos nocivos para la salud (Mendoza Veladzquez, 2012), lo que incentiva a la gente a
comprar alimentos no saludables. Parte de la 16gica de una economia de mercado libre es que los
clientes pueden elegir donde comprar y ahorrar dinero al comparar precios. Sin embargo, el amplio
y complejo surtido de productos que ofrecen los grandes minoristas de alimentos, asi como la
influencia de sus mensajes publicitarios, dificulta que los consumidores puedan tomar decisiones
informadas.

OBJETIVO DE ESTUDIO

Este estudio se enfoca en el estado de Baja California, en concreto en Tijuana. Esta ciudad tiene
una poblacion de 1,641,570 habitantes (Inegi, 2018a), y comparte frontera con el estado de
California, Estados Unidos. La muestra se compone de 96 tiendas de alimentos de cuatro cadenas
minoristas. Si bien es un reto explicar la dinamica involucrada en la fijacion de precios de
alimentos, puesto que implica analizar varios criterios, el objetivo es examinar la convergencia de
precios entre los minoristas de alimentos. Para los efectos de este estudio, se entiende por
convergencia de precios el uso de precios uniformes entre los vendedores que compiten entre si
(Grether, 1941). El andlisis en esta investigacion implica la comparacion de los precios de los
alimentos, en promedio, entre cuatro grandes cadenas minoristas durante un periodo de siete meses
en Tijuana.

Este enfoque se justifica porque se sabe que en otros lugares los minoristas de alimentos
comparan e igualan los precios para ser competitivos ante su clientela, y crean un mercado en el
que los precios de los alimentos se estandarizan. Como resultado, los consumidores cuentan con
menos opciones de compra para ahorrar dinero (Boynton, Blake y Uhl, 1983). La investigacion de
Giulietti (2007) en Italia asi lo sugiere. Aunque es razonable suponer que esta practica ocurre en
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Baja California, después de una extensa revision de la literatura, no se encontraron estudios sobre
el tema. Esta investigacion podria ayudar a reducir este vacio de informacion.
ESTADO DEL ARTE

Dominio del mercado de los grandes minoristas de alimentos

El crecimiento de las cadenas modernas de distribucion ha sido evidente durante las ultimas
décadas en América Latina (Gasca y Torres, 2014). En México, esta tendencia continuara en los
proximos afios, particularmente en algunas de las zonas mas desfavorecidas del pais (MarketLine,
2015). Pese a que las investigaciones sobre el tema son escasas, los académicos en los campos de
la economia y la mercadotecnia estan haciendo importantes contribuciones. Por ejemplo, Flexor
(2014) analiz6 como la expansion de estos grandes minoristas afectaria al detalle minorista de
alimentos en Brasil. Sefalé que los pequefios minoristas no estaban preparados para competir con
las cadenas de ventas al menudeo debido a su limitada infraestructura y poder de negociacion con
los proveedores. En su conclusion, Flexor (2014) advirtié que era importante que el gobierno
apoyara a estas pequefias empresas porque las cadenas minoristas tendian a centrarse en las areas
metropolitanas, de modo que los residentes de las regiones periféricas eran excluidos. Este vacio,
afirmo, fue cubierto por los pequenios vendedores de alimentos.

En México, los pequetios vendedores de alimentos tienen un importante papel econémico y
social. En el estado de Baja California, Mungaray, Ramirez, Aguilar y Beltran (2007) analizaron
la posicion en el mercado de las microempresas. Estos negocios vendian diferentes tipos de
alimentos en zonas marginadas de las dos ciudades mas grandes del estado: Tijuana y Mexicali.
Mungaray et al. (2007) concluyeron que las microempresas mantenian sus cuotas de mercado
incluso cuando sus precios tendian a ser mas altos que los de las grandes cadenas minoristas en la
region. Aunque parezca contradictorio, este hallazgo se explica porque los consumidores
responden a diferentes estimulos, no solo a los precios, a la hora de elegir a los vendedores de
alimentos. Aun asi, las cadenas modernas de abasto de alimentos tienden a disefiar sus estrategias
de mercadotecnia en torno a propuestas de precios bajos (MarketLine, 2015).

Gasca y Torres (2014) senalaron que los cambios tecnoldgicos, logisticos y econdomicos que
han tenido lugar en México desde la década de 1940, en términos del abasto de alimentos, apuntan
a una mayor dependencia de los grandes canales modernos de distribucion de alimentos. Segun
Business Monitor International (2018), las ventas de alimentos en México aumentaran un 8.2 por
ciento en el corto plazo. La tasa de crecimiento compuesto anual (TCCA) para la industria de
alimentos al menudeo en el pais se estima en 4.6 por ciento para el periodo 2017-2022
(MarketLine, 2018). Los mexicanos gastan alrededor de 25 por ciento de sus ingresos en
alimentos. Las cadenas modernas de supermercados impulsan el mercado y expulsan a los
pequeinos vendedores de alimentos (MarketLine, 2015).
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Criterio de fijacion de precios de los minoristas

Los minoristas emplean varios criterios para determinar el precio de los bienes que venden. Duan,
Mao y Hou (2018) indicaron que los precios al menudeo de los productos de marca blanca, por
ejemplo, dependen de los costos de produccion y del costo de oportunidad mientras se encuentren
en estanteria. Su investigacion fue til para los minoristas interesados en desarrollar sus propias
marcas de distribuidor y estrategias de mercadotecnia basadas en las relaciones que habian forjado
con los fabricantes lideres en su ramo. En la misma linea, Coughlan y Shaffer (2009) consideraron
el impacto que el espacio disponible en estanteria tiene en las decisiones de precios, junto con la
variedad de productos. Su estudio concluy6 que la presencia de grandes minoristas, que cuentan
con menos restricciones de espacio en estanteria, puede permitirles a los vendedores implementar
con mayor facilidad las garantias de igualacion de precios u otras tacticas de mercadotecnia que
les brindan mejores condiciones a los consumidores.

Otros factores que afectan a los precios al menudeo son examinados por Shugan y Desiraju
(2001). Ambos explicaron como las variaciones en el costo de los componentes o ingredientes
afectan el precio para el consumidor del producto final, y como los minoristas pueden reaccionar
a los cambios en los precios al por mayor. Su andlisis reveld que los precios asimétricos tienen
lugar en el nivel minorista cuando se trata de articulos de alta y baja calidad. Por ejemplo, cuando
el precio de los componentes eléctricos utilizados en la fabricacion de computadoras de gama baja
aumenta, estas computadoras deberian reducir sus precios, mientras que las computadoras de gama
alta que utilizan componentes alternativos de mayor calidad deberian aumentar sus precios.

Stout y Hawkins (1968) estudiaron los factores que afectan al precio de los productos carnicos.
Observaron que los costos de almacenamiento, el uso de centros de distribucion, la estructura
organizativa, las negociaciones de los agentes de compra con los proveedores, la implementacion
de descuentos y la seleccion de formulas de fijacion de precios influyen en el precio que pagan los
consumidores. De manera similar, Arana Coronado, Bijman, Omta y Oude Lansink (2015)
afirmaron que los empacadores de aguacate en México pudieron mejorar su desempefio y
competitividad al integrar sus relaciones con los productores (proveedores) y los distribuidores
(clientes). De esta manera, sus programas de comercializacion incluian tanto las operaciones de
compra como las de venta. El resultado fue un producto de mejor precio y calidad. Todos estos
factores hacen que el proceso de fijacion de precios sea mas complejo, pero mas eficaz.

En cambio, la investigacion realizada por Alves, Varotto y Gongalves (2012) sugiere que los
minoristas simplifican el proceso al centrarse en los métodos tradicionales de célculo de costos
orientados a la consecucion de los objetivos de mercadotecnia, la cual no es la forma maés eficaz
de fijar precios. Binkley y Connor (1998) se dieron cuenta de la naturaleza cambiante de las
estrategias de fijacion de precios de los minoristas cuando examinaron los factores que influian en
las categorias de alimentos secos y perecederos. Destacaron que factores como los gastos de
operacion fijos tenian poco efecto en los precios de los alimentos a nivel minorista, y que la
creciente rivalidad de los formatos de tienda emergentes servia para mantener los precios bajos.



6 Convergencia en los precios de minoristas de alimentos: el caso de Tijuana, México
Diaz, E. R.

Por el contrario, Nijs, Srinivasan y Pauwels (2007) argumentaron que los minoristas no pueden
saber con certeza las estrategias competitivas que sus competidores pondran en marcha, por lo que
la rivalidad entre minoristas tiene poco efecto en la estrategia de precios. Los investigadores
sefialaron que el historial de precios, los precios al por mayor y la demanda de la marca son los
principales impulsores de la fijacion de precios al menudeo. En el caso de México, los clientes han
favorecido los productos de bajo precio y baja calidad desde el inicio de las organizaciones de
canales modernos de distribucion en el pais (Ewing, 1962).

Convergencia de precios

Desde los afios cuarenta, una investigacion realizada en California, Estados Unidos sugiere que
los minoristas utilizaban estrategias de precios uniformes en sus articulos mas vendidos (Grether,
1941). Posteriormente, Bingham (1950) document6 el argumento a favor de permitirles a los
productores de abarrotes implementar estrategias de precios uniformes en todos los segmentos de
consumo. Entre los beneficios asociados a la fijacion de precios uniformes por parte de los
productores, Bingham (1950) enumero6 precios mas bajos, reduccion del estrés administrativo y
estandarizacion de los medios publicitarios nacionales. Existen pruebas adicionales del interés que
habia en los esquemas de fijacion de precios en el ambito de los mayoristas de alimentos.
Rodriguez-Feijo6, Rodriguez-Caro, y Gonzalez-Correa (2015) analizaron el mercado mayorista
de frutas y verduras, y estudiaron el comportamiento de los precios de un gran distribuidor a largo
plazo. Los autores llegaron a la conclusion de que los precios tienden a ser flexibles pero
constantes, y las fluctuaciones se deben en su mayoria a las circunstancias especificas del producto.

Desde el punto de vista de la venta al menudeo, Richards y Patterson (2005) examinaron los
reportes de la demanda de fruta generados en puntos de venta en Estados Unidos. Notaron que los
precios entre los minoristas tienden a ser fijos. Un andlisis mas detallado llevd a estos
investigadores a concluir que la fijacion de precios se produce porque los minoristas pretenden
evitar represalias en las estrategias de fijacion de precios por parte de sus rivales. Sin embargo,
dadas algunas de las preocupaciones asociadas a la uniformidad de precios, en particular a las
practicas oligopolicas, Elegido (2011) argumentd que las practicas de discriminacion de precios
representan una alternativa viable y ética.

Para evitar que los clientes saquen ventaja de sus conocimientos sobre los precios en distintos
establecimientos minoristas, los vendedores pueden recurrir a la convergencia de precios. Lamm
(1981) estudio las relaciones de la estructura de precios en el sector detallista de alimentos y
observd que habia suficientes pruebas para sugerir que la convergencia de precios estaba asociada
a la concentracion de vendedores de alimentos. Anders (2008) lleg6 a una conclusion similar tras
analizar el mercado detallista de alimentos en Alemania, y Giulietti (2007) observo que habia
similitudes evidentes en los precios entre las cadenas modernas de distribucion en Italia. La
cuestion es que la estandarizacion de sistemas alimentarios completos, por no hablar de la parte
del abasto, puede alejar a las personas que valoran las alternativas y la capacidad de eleccion de
los vendedores de alimentos (Follett, 2009). La 16gica que subyace en este argumento es que la
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convergencia de precios crea un entorno en el que los minoristas ofrecen menos diversidad a sus
clientes al implementar tacticas que conducen a un aumento de las similitudes entre los vendedores
de alimentos.

Gasca y Torres (2014) documentaron el surgimiento de la industria moderna de la venta al
menudeo en México. Apuntaron que las empresas conjuntas, facilitadas por la integracion de
Meéxico en la economia mundial, asi como la consolidacion de los minoristas regionales de
alimentos y la sofisticacion de las practicas logisticas y de comercializacidn, crearon una situacion
en la que un numero reducido de distribuidores ha podido llegar a grandes segmentos de la
poblacion. Incluso los sectores marginados, antes ignorados, ahora son el objetivo de las cadenas
nacionales (MarketLine, 2015). Esto significa que los grandes distribuidores tienen una mayor
oportunidad y responsabilidad de servir a los consumidores mexicanos que antes.

Ademas de ofrecer productos a precios competitivos a sus clientes, los gerentes de los
establecimientos minoristas deben asegurarse de que los consumidores perciban sus ofertas de
forma adecuada. Existe evidencia en la literatura sobre los esfuerzos que los minoristas realizan
para gestionar las percepciones de los precios y medir la eficacia de las promociones (Folkes &
Wheat, 1995; Heath, Huber y He, 2001). Lee y Lee (2011) argumentaron que los clientes que
tienen un menor conocimiento de las categorias especificas de productos de consumo se benefician
del uso de la publicidad de la competencia. Con esta informacion en mente, tiene sentido que los
gerentes de los almacenes minoristas informen a sus clientes sobre sus ofertas de mercado, incluida
la informacién sobre los precios. Ahora bien, en un entorno altamente competitivo, los
consumidores pueden utilizar esta informaciéon para comparar precios y obligar a que los
minoristas bajen sus precios. La convergencia de precios sirve para que los minoristas eviten o
minimicen la probabilidad de que los clientes aprovechen la informacion para influir en las
estrategias de precios.

Respuesta del consumidor a las tdcticas de mercadotecnia

Binkley y Chen (2016) examinaron los reportes de demanda generados en puntos de ventas de mas
de 200 000 hogares en Estados Unidos para reducir la brecha entre la literatura y la practica sobre
los patrones de compra de alimentos. Llegaron a la conclusién de que los consumidores podian
ahorrar dinero al comprar en distintos minoristas de alimentos o al buscar productos en un mismo
minorista de alimentos de bajo precio. Es evidente que hacer compras en un solo establecimiento
minorista implica menos trabajo para el consumidor, pero Binkley y Chen (2016) argumentaron
que los consumidores se comprometen con diferentes minoristas por razones distintas al ahorro de
dinero. Sus conclusiones son coherentes con investigaciones anteriores que se fundamentan en la
idea de que el precio es un asunto complejo y no queda clara su influencia en el comportamiento
del consumidor (Lichtenstein, Ridgway y Netemeyer, 1993).

Por ejemplo, Zeithaml (1988) sostuvo que algunos consumidores prefieren centrarse en el
tiempo y el esfuerzo dedicados a la compra de alimentos més que en los precios. Ademas, la
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literatura presenta evidencias de que la lealtad de los clientes de los supermercados disminuye
cuando los consumidores prestan mds atencion a los precios (Torres Moraga, Hidalgo Campos y
Farias Nazel, 2007; Diaz y Rondan Cataluna, 2011). El cambio de minorista es més notable en la
region fronteriza del norte de México, donde los consumidores pueden trasladarse a Estados
Unidos en una distancia corta para acceder a bienes de consumo con precios competitivos, de modo
que eluden los aumentos de precios en México (Diaz Gonzélez y Gonzélez-Konig, 2016). A pesar
de los esfuerzos de los investigadores para entender el efecto de los precios en la eleccion de los
consumidores en México, Diaz y Rondén Catalufia (2012), quienes analizaron el comportamiento
de los consumidores mediante la recopilacion de datos en los puntos de compra, afirmaron que es
necesario examinar el comportamiento de compra de los consumidores para determinar qué
influencia tienen las promociones, las tacticas de precios, la marca y la cultura del consumidor.

Una de las sugerencias es que los minoristas de alimentos pueden atraer a los consumidores
mediante estrategias no relacionadas con los precios; es decir, los vendedores de alimentos no
tienen que depender solo de los esquemas de precios para mantener su negocio. Por ejemplo,
Rodrigues Feijé y Botelho (2012) realizaron un estudio con un minorista como grupo de control y
otro como grupo experimental. Los autores dispusieron que el grupo experimental pusiera en
practica estrategias de comercializacion que incluian el uso de mobiliario y la exposicion de
precios y mercancias. El grupo de control no realizé ningin cambio. Los resultados del estudio
sugieren que la aplicacion de estrategias de comercializacion influyé en los ingresos de los
comercios minoristas.

Aunada a la introduccion de variables no relacionadas con el precio, surgid otra cuestion
importante. Hawkes (2008) sefial6 que los supermercados, a través de su ubicacion, surtido y
estrategias de precios, ejercen una gran influencia en la toma de decisiones de los consumidores
sobre los alimentos. Dado que a los minoristas ante todo les interesa ampliar su cuota de mercado,
pueden tener un incentivo para ofrecer articulos a bajo precio sin tener en cuenta las implicaciones
para la salud. Este es un motivo de preocupacion en México. Las investigaciones sobre la
comercializaciéon al menudeo sugieren que los grandes vendedores de alimentos utilizan las
reducciones de precios y otras tacticas de mercadotecnia en la tienda para promover alimentos
poco saludables (Cohen, Collins, Hunter, Ghosh-Dastidar y Dubowitz, 2015). Después de la crisis
financiera de 2008, México experimentd un aumento en los precios de los alimentos que afectd
sobre todo a los segmentos de la poblacion con mayores carencias, por un lado, al obligarlos a
gastar la mayor parte de sus ingresos en alimentos y, por otro, al tener que hacer concesiones entre
la compra de alimentos mas saludables o comidas més asequibles y poco saludables (Torres Torres,
2010).

En este sentido, Aragdon Gutiérrez, Ramirez Valverde, Montero Simd, Araque Padilla y Pérez
Barea (2018) encontraron que los consumidores en México dan mayor importancia a la cantidad
y al precio de los alimentos que al valor nutricional. Su hallazgo se basé en datos de encuestas
sobre la intencién de compra de amaranto. Aragéon Gutiérrez et al. (2018) concluyeron su estudio
con un llamado a que las futuras investigaciones condujeran a la mejora de las tacticas de
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mercadotecnia dirigidas a promover opciones de alimentos mas saludables para los consumidores
en México.

La practica de la publicidad comparativa de precios, en la que los minoristas comparan sus
precios y los de la competencia mediante recibos u otros mecanismos, ha sido cuestionada en
cuanto a su eficacia y equidad para el consumidor (Gonzalez Vaqué, 2012). Este tipo de estrategia
de mercadotecnia suele utilizarse para comunicar propuestas de valor basadas en precios bajos. En
México, este tipo de posicionamiento es el mas frecuente entre los minoristas de alimentos que
afirman tener una ventaja de precio sobre sus competidores (MarketLine, 2015). No obstante,
existen ejemplos en los que las estrategias de publicidad y promocion tienen como objetivo ayudar
a los compradores en los supermercados a desarrollar mejores habitos alimenticios. Moore, Pinard
y Yaroch (2016) indicaron que las promociones de ventas y la publicidad son estrategias viables
para crear conciencia entre los consumidores sobre las opciones de alimentos saludables dentro de
los supermercados. Aun cuando las comunicaciones de mercadotecnia sirven para que los
minoristas informen sobre sus precios bajos, las mismas tacticas pueden emplearse con el fin de
crear conciencia y consolidar las marcas de productos dirigidos a clientes menos sensibles a los
precios.

Precios de los minoristas y competencia

Schlegelmilch y Oberseder (2010) revisaron 50 afios de publicaciones sobre la ética de la
mercadotecnia. Entre varias dreas relevantes para futuras investigaciones, sefialaron la vehemente
necesidad de abordar cuestiones relativas a la comercializacion dirigida a los segmentos mas
desfavorecidos de la poblacion, en particular sobre las practicas de precios y publicidad. Esta es
una cuestion importante en México, si se tiene en cuenta que las cadenas minoristas estan creciendo
porque se dirigen a los sectores con mayores carencias, los cuales solian comprar sus alimentos a
través de vendedores ambulantes (MarketLine, 2015). Las cadenas minoristas tienden a estar en
una posicion favorable para ofrecer precios mas bajos a sus clientes. Hirsch (1956) compar6 los
precios de la canasta de compra entre minoristas grandes, medianos y pequefios, y descubri6 que
los minoristas mas grandes ofrecian precios mas bajos. Sin embargo, la expansion de los grandes
minoristas en paises como México puede conducir en realidad a una menor competencia. El
desarrollo de la comercializacién masiva concentrd un mayor control del abasto de alimentos en
los vendedores al menudeo, lo que llevd a los productores de alimentos a adaptarse a las
especificaciones del comprador (Collins y Jamison, 1958). Esta situacion se agrava cuando un
minorista adquiere a otro, puesto que se reduce el poder de los proveedores o productores locales
y se traslada una mayor influencia a los minoristas mas grandes (Collins y Burt, 1999; Gasca y
Torres, 2014).

Boynton et al. (1983) estudiaron la respuesta de los consumidores a las comparaciones de
precios al por menor. En su estudio publicaron una canasta de 100 articulos entre minoristas para
que los consumidores pudieran identificar las diferencias de precios por articulo. Por extrafio que
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parezca, esta diferencia tuvo un efecto limitado en la toma de decisiones de los consumidores.
Boynton ef al. (1983) lo atribuyeron a que los minoristas ajustaron sus precios en respuesta a la
publicacion. Los minoristas que se percataron de que sus precios estaban por encima de la media
del mercado tendieron a hacer ajustes para seguir siendo competitivos, mientras que los minoristas
con precios bajos hicieron un seguimiento de los precios medios y se aseguraron de que se
mantuvieran en el extremo inferior del espectro.

Esto concuerda con el trabajo de Alves et al. (2012), quienes estudiaron los objetivos de las
estrategias de precios de los minoristas. Llegaron a la conclusion de que los minoristas fijan los
precios en gran medida en funcion de las expectativas de beneficios y, en segundo lugar, en funcion
del objetivo de ser competitivos en sus mercados. Una forma de manipular los precios es con
promociones basadas en el precio. Rajagopal (2008) argument6 que las grandes cadenas minoristas
en México atraen a nuevos clientes y estimulan la lealtad a la marca con promociones en los puntos
de venta. Dado que estas promociones suelen ser publicitadas, tiene sentido que los vendedores de
alimentos de la competencia ajusten sus esfuerzos en consecuencia.

Dada esta breve revision de la literatura sobre los factores que influyen en la forma en que
compiten los vendedores de alimentos, se plantean las siguientes hipdtesis alternativas:

H1: Los minoristas de alimentos de la muestra fijan precios promedio significativamente
diferentes a nivel de categoria.

H2: Los minoristas de alimentos de la muestra fijan precios promedio significativamente
diferentes a lo largo del tiempo.

La hipdtesis nula en cada caso (Ho) se basa en la ausencia de diferencias estadisticamente
significativas.

METODO

En este estudio cuantitativo se utiliz6 una muestra de cuatro cadenas minoristas en la ciudad de
Tijuana, Baja California, México (cuadro 1). Uno de estos minoristas, referido como Minorista
Principal, facilitd el acceso a los informes de cliente misterioso creados por el departamento de
investigacion de mercado de la empresa. Las empresas recurren a la técnica de cliente misterioso
para generar datos que conforman la toma de decisiones que conducen a un mejor desempefio
(Johnson et al., 2010; Krevor, Ponicki, Grube y DeJong, 2011; Latham, Ford y Tzabbar, 2012).
Estos informes contienen informacion de precios a nivel de producto sobre estos cuatro minoristas,
los cuales operan en varios lugares de la ciudad. En total, las cuatro cadenas minoristas de la
muestra (una principal y tres competidores) representan 96 establecimientos en Tijuana. En total,
existen 1 079 tiendas de autoservicio en la ciudad (Inegi, 2018b).



FRONTERA NORTE VOL. 34, ART. 1, 2022, e-ISSN 2594-0260 11
https://doi.org/10.33679/rtn.v111.2052

Se analiz6 la informacion de precios de 10 categorias de alimentos, las cuales se muestran
en el cuadro 2. Los datos fueron recolectados a través de clientes misteriosos que visitaron una vez
a la semana un local de cada cadena minorista durante un periodo de ocho meses en 2016 (de
marzo a octubre). Los precios estan estandarizados en todas las tiendas, por lo que no fue necesario
visitar mas de una tienda por cadena minorista. Tras la fase de limpieza de datos, el conjunto
original se redujo por incompatibilidad de datos, en gran parte porque se habian agotado productos
en alguna de las tiendas. La fase de depuracion dio como resultado un conjunto final de 2,216
observaciones distribuidas en las 10 categorias de alimentos (véase cuadro 2), y la eliminacién del
mes de junio. Asi que, al final, las comparaciones de precios abarcaron siete meses de 2016. Este
enfoque permiti6 comparar los precios de la misma semana y del mismo producto entre los cuatro
minoristas del estudio. Con el fin de simplificar la informacion, los productos fueron agrupados
en categorias. Por ejemplo, las frutas y verduras se agruparon en una sola categoria; la leche y el
queso se agruparon en la categoria de lacteos, y asi sucesivamente.

Cuadro 1
Muestra de minoristas de alimentos en el estudio

Minorista Numero de Descripcion Alcance
tiendas

Minorista Principal 50 Supermercado tradicional Regional

Competidor 1 33 Supermercado tradicional Nacional

Competidor 2 9 Hipermercado Nacional

Competidor 3 4 Hipermercado Multinacional

Total 96

Fuente: Elaboracion propia con datos del Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (2018b).

El conjunto final de datos constaba de 2 216 observaciones, a partir de las cuales se realizaron
los andlisis correspondientes. Se calcul6 el analisis de varianza (ANOVA) de un factor, para cada
una de las 10 categorias de alimentos, una vez para abordar la H1 y otra para la H2. En primer
lugar, se compararon las medias de precios por categoria entre los cuatro minoristas. En segundo
lugar, se compararon las medias de precios a nivel de categoria en los siete meses. El ANOVA de
un factor se utiliza para comparar las variaciones de las medias entre las muestras (varianza entre
grupos) y las variaciones dentro de las observaciones individuales (varianza dentro del grupo)
(Jaeger, 1983). Se adopt6 un nivel alfa de significacion estadistica de < .05. La ecuacion puede
expresarse como sigue:

BGV Zj‘()?j—)?)z/ (n—k)

F = =
wev  EESHX-X)/ (e-1)

(1)
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Donde )T] es la media muestral del j-ésimo grupo, y X es la media global, k es el nimero de
grupos y n es el numero de observaciones. Notese que en la sumatoria doble en el denominador,
la suma interna es para dentro del grupo y la externa para sumar todas las sumas. Las correlaciones
Pearson, que van de -1 a 1, se calcularon entre los minoristas de la muestra al utlizar los precios a
nivel de categoria para determinar la relacion negativa (r <-.30), positiva (r > .30), o nula (r cercana
a 0) entre las variables de los grupos. Una correlacion positiva indicaria que los precios suben o
bajan entre los minoristas en conjunto, lo que sugiere convergencia de precios. Se adoptd un nivel
alfa de <.05. La ecuacién puede expresarse de la siguiente manera:

— Zi(xi_ -f)(yi_ 37) (2)
VEZixi= 02 JZi(vi=y)?

r

Donde r es el coeficiente de correlacion Pearson, X es la media de la primera muestray y es la

media de la segunda muestra.

Toda la fase de analisis fue desarrollada con el paquete estadistico para las ciencias sociales
(SPSS), version 23.

Cuadro 2

Categorias de alimentos y observaciones correspondientes
Categoria Observaciones Porcentaje
Frutas y verduras 666 30.1 %
Deli y gourmet 94 4.2 %
Carnes y pescados 273 123 %
Lacteos 213 9.6 %
Desayunos 331 14.9 %
Comidas 372 16.8 %
Cereales 36 1.6 %
Bebidas y botanas 163 7.4 %
Alimentos congelados 40 1.8 %
Panaderia y tortilleria 28 1.3 %
Total 2216 100 %

Fuente: Elaboracion propia.
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RESULTADOS

La primera parte del analisis consistid en realizar estadisticas descriptivas y una prueba ANOVA
sobre los precios de los cuatro minoristas. La hipdtesis nula suponia que no habia diferencias
estadisticamente significativas entre los grupos:

Ho:pl = p2 = p3 = p4 =pk 3)

Donde pl = precio del minorista principal, u2 = precio del competidor 1, p3 = precio del
competidor 2, u4 = precio del competidor 3, puk = 4 grupos de la muestra.

Los resultados de la prueba ANOVA revelan que no hubo diferencias estadisticamente
significativas, a nivel de categoria, entre los minoristas principales (Cuadro 3). Las correlaciones
Pearson se emplearon para determinar la existencia de relaciones estadisticamente significativas
entre los precios de los cuatro minoristas de la muestra. Los resultados observados en el Cuadro 4
sugieren que los precios de los alimentos de los minoristas estan positivamente correlacionados,
lo que es coherente con los resultados de la prueba ANOVA observados en el Cuadro 3. Las altas
correlaciones observadas en el Cuadro 4 apoyan la afirmacion de que los precios de los alimentos
de los minoristas convergen. En este punto se rechaza la primera hipdtesis (H1).

Cuadro 3
Media de precios y desviacion tipica a nivel de categoria entre competidores

Categoria N Minorista Competidor 1 Competidor 2 Competidor 3

Principal (Pesos) (Pesos) (Pesos)
(Pesos)

M(DT) M(DT) M(DT) M(DT) F P
Frutas y 666 21.77 24.83 26.35 23.47 86 .45
verduras (11.83) (13.50) (16.50) (13.28)
Deliy 94  60.63 59.43 56.24 57.57 01 .99
gourmet (31.96) (32.41) (30.00) (32.18)
Carnes y 273 83.59 86.78 85.18 86.84 01 .99
pescados (48.80) (51.03) (49.30) (51.18)
Lacteos 213 43.74 42.08 40.66 41.19 02 .99

(37.93)  (35.52) (34.35) (36.25)
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Desayuno 331 30.08 30.08 29.62 29.24 01 .99
(16.94)  (15.39) (14.94) (15.17)

Comidas 372 15.21 15.92 16.09 15.52 04 98
(9.01) (9.20) (9.92) (9.18)

Cereales 36  18.95 18.80 18.89 16.93 02 .99
(3.81) (4.64) (5.00) (4.20)

Bebidasy 163 57.68 56.60 60.17 59.54 009 .99

botanas (62.22)  (58.20) (62.23) (62.23)

Alimentos 40  20.44 18.54 17.75 18.11 05 .98

congelados (18.42)  (17.01) (16.43) (14.50)

Panaderia 28  6.54 6.67(3.66) 6.08 6.31 006 .99

y tortilleria (3.76) (3.71) (3.61)

Nota: Precios expresados en moneda nacional (MXN) a precio de 2016.
Fuente: Elaboracion propia.

Cuadro 4
Precio promedio de los minoristas y correlaciones Pearson

Minorista N Media Correlaciones Pearson
(Pesos)
Minorista Competidor 1 Competidor 2 Competidor 3
Principal
Minorista 2216 35.66 1.0
Principal
Competidor 1 2216 36.77 97 1.0
Competidor 2 2216 36.96 .96 .96 1.0
Competidor 3 2216 36.18 97 97 97 1.0

Nota 1: Media entre precios expresada en moneda nacional (MXN) a precio de 2016.
Nota 2: Todos los valores de p de la correlacion Pearson <.001.
Fuente: Elaboracion propia.

Una vez que se determind que los precios de los alimentos de los cuatro minoristas de la muestra
no mostraban diferencias estadisticamente significativas a nivel de categoria, y que los precios se
correlacionaban positivamente, era necesario determinar si estos resultados se aplicaban sin
importar el mes en el que se examinaran los datos. Para ello, se utilizaron de nuevo las pruebas
ANOVA, solo que esta vez para comparar los datos del mismo mes entre los minoristas. Una vez
mas, los resultados sugieren que no hay diferencias estadisticamente significativas (véase Cuadro
5). A partir de este resultado, se rechazo la segunda hipdtesis (H2).
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Ho:ul =p2 = u3 = ud = pu5 =u6 = u7 = uk 4)

Donde pl = precios de marzo, pu2 = precios de abril, u3 = precios de mayo, pu4 = precios de
julio, u5 = precios de agosto, u6 = precios de septiembre, 7 = precios de octubre, pk = muestra
de 7 meses.

Cuadro 5
Media de precios y desviacion tipica por mes entre los competidores
Mes N Minorista Competidor 1  Competidor 2  Competidor 3
Principal (Pesos) (Pesos) (Pesos)

(Pesos)
M(DT) M(DT) M(DT) M(DT) F P

Marzo 464 35.17 36.23 36.69 35.16 40 .75
(35.69) (34.95) (35.89) (35.48)

Abril 318 36.00 37.33 37.32 36.90 .07 97
(38.60) (37.10) (37.25) (37.73)

Mayo 356 34.89 36.16 35.99 35.67 .09 .96
(35.47) (35.53) (35.52) (36.06)

Julio 428 35.37 36.12 35.65 35.44 .08 .96
(38.37) (38.25) (37.01) (39.73)

Agosto 219 39.08 39.72 39.85 39.23 19 .89
(44.58) (43.16) (43.40) (44.41)

Septiembre 112 35.19 36.08 36.14 35.07 .00 .99
(43.17) (35.80) (34.23) (35.84)

Octubre 319 35.11 36.74 38.11 36.84 1.31 .33
(31.66) (33.72) (34.58) (34.27)

Nota: Precios expresados en moneda nacional (MXN) a precio de 2016
Fuente: Elaboracion propia.

DISCUSION Y AREAS DE INVESTIGACION FUTURA

Los resultados de este estudio sugieren que los precios de los alimentos convergen entre las cuatro
cadenas minoristas de la muestra. Las correlaciones de Pearson y los analisis ANOVA asi lo
sugieren. Por un lado, esto implica que los consumidores tienen pocas opciones a la hora de elegir
vendedores de alimentos con base en el precio y, por otro, que se deberian examinar las
afirmaciones sobre precios mas bajos en la publicidad que difunden los minoristas. Si bien la
evidencia de la uniformidad de los precios de los alimentos no es nueva (Grether, 1941), esta es la
primera vez que se realiza un estudio con datos de los vendedores minoristas para corroborar este
tipo de afirmaciones dentro de la region de Baja California. Ademads, vale la pena que se analicen
las razones e implicaciones de esta tendencia. Tal vez la explicacion mas logica acerca de por qué
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los precios convergen proviene de Alves et al. (2012), quienes seialaron que los minoristas tienden
a utilizar métodos de fijacion de precios similares y simples. Esta explicacion sugiere una falta de
intencionalidad por parte de los minoristas, lo cual es posible. Por esta razén, en futuras
investigaciones deberian considerarse otras posibles explicaciones.

Boynton et al. (1983) destacaron que los minoristas realizan actividades de inteligencia de
mercado para comparar los precios de sus alimentos con los de sus competidores. En respuesta a
la percepcion de las diferencias, los minoristas modifican sus precios para garantizar ser la opcion
competitiva. Como ya se ha mencionado, la fuente de datos para este estudio fueron los informes
de cliente misterioso proporcionados por el minorista principal. Por tanto, cabe suponer que los
minoristas hacen un seguimiento de los precios de la competencia y utilizan esa informacion para
planear su estrategia comercial. Por supuesto, el sentido comun dicta que los ajustes no solo se
realizan en el punto de venta. No es descabellado imaginar que los agentes de compra de alimentos
aprovechan esta informacion de mercado para renegociar con los proveedores, recalcular los
margenes de beneficio a nivel de producto o categoria, o diversificar el surtido de sus productos.

Una investigacion sobre la venta al menudeo de alimentos en Suecia examiné las relaciones
entre los agentes de compras minoristas (o compradores) y los proveedores en términos del
cumplimiento de objetivos de la “triple dimension” (Chkanikova, 2016). El estudio concluy6 que
los agentes de compras deberian realizar actividades disefiadas para contar con la colaboracion de
los proveedores con el fin de cumplir los objetivos estratégicos del minorista. Estas actividades
pueden incluir la creacion de programas de incentivos para los minoristas o el desarrollo de
asociaciones para el lanzamiento de nuevos productos. La necesidad de comprender la naturaleza
de las relaciones entre compradores y proveedores del sector minorista se hace evidente al
comprobar que los agentes de compras suelen tener varios objetivos para elegir proveedores
(Shaw, Dawson y Blair, 1992).

Las investigaciones futuras en el sector detallista de alimentos en México y otros lugares de la
region deberian examinar las relaciones entre los agentes de compra, los productores y los
distribuidores para descubrir sus objetivos, desafios y prioridades mutuas. Ademas, dados los
resultados de este estudio y el hecho de que los agentes de compras de los minoristas competidores
tienden a compartir algunos de los mismos proveedores, seria interesante saber si los proveedores
sirven como fuentes de inteligencia de mercado para los minoristas competidores. Un estudio
disefiado para tratar estas cuestiones puede encontrarse al borde de la ética (es decir, que los
proveedores comenten sus relaciones comerciales con los agentes de compras de los minoristas
competidores), por lo que los investigadores que decidan dedicarse a este estudio harian bien en
tomar todas las medidas éticas necesarias para proteger a sus sujetos y apegarse a los lineamientos
del comité de revision institucional.

Otra posible influencia en la convergencia de precios puede ser el papel de los fabricantes a la
hora de proporcionar a los consumidores los precios de venta al publico sugeridos. Los productos
manufacturados suelen incluir precios de lista dirigidos a los consumidores, que estos utilizan para
determinar si los precios que los minoristas cobran por sus productos estdn en consonancia con el
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mercado (Lubensky, 2017). Como ya se ha expresado, obtener informacion actualizada y precisa
sobre los precios en los distintos minoristas puede resultar complicado para los consumidores
(Hirsch, 1956; Cotterill, 1986). En la medida en que los productores de alimentos puedan facilitar
esta labor, es posible que los minoristas no tengan la misma libertad para fijar sus propios precios.
Se dispone de poca informacion al respecto, por lo que se alienta a que se realicen futuras
investigaciones sobre los esfuerzos de productores y fabricantes para facilitar los precios de lista
y su influencia en las decisiones de compra de los consumidores.

En linea con el trabajo desarrollado por Moliner Velazquez y Berenguer Contri (2011), los
estudios que se desarrollen en el futuro deberian examinar un espectro mas amplio de variables
que no se limite al precio. Los autores argumentaron que los minoristas utilizan una variedad de
tacticas como parte de su estrategia de mercadotecnia. Estas tacticas incluyen el uso de programas
de recompensas, servicios de conveniencia como un amplio estacionamiento y horarios de servicio
extendidos. Incluso cuando el presente estudio sugiere que los precios de los alimentos convergen
a nivel de categoria, es posible que los clientes aprecien otras variables distintas al precio sin
importar que la estrategia de comunicacion publicitaria de los minoristas se centre en la promesa
de precios bajos. Si esto se confirmara, los minoristas podrian modificar sus propuestas de valor
para diferenciarse de sus competidores y quiza ganar credibilidad ante su clientela.

La ultima consideracion para futuras investigaciones tiene que ver con la naturaleza de la propia
region geografica. La contribucion de Diaz Gonzalez y Gonzalez-Konig (2016) al estudio de los
precios minoristas ya fue sefialada en este estudio. Los consumidores que radican en la frontera
entre México y Estados Unidos pueden aprovechar su capacidad para trasladarse de un pais a otro
con el fin de obtener mejores ofertas en todo tipo de bienes y servicios. Seria interesante examinar
coémo los minoristas de alimentos en ambos lados de la frontera afrontan este hecho e implementan
estrategias para atraer a los clientes fronterizos.

En este sentido, los gerentes de los comercios minoristas se podrian beneficiar de este estudio
al disponer de pruebas documentadas de la convergencia de precios entre los minoristas de la
muestra, pueden justificar las decisiones para mejorar la inteligencia de mercado y evaluar las
propuestas de valor. Es importante tener en cuenta que, en ocasiones, los miembros de una
organizacion pueden creerse sus propias narrativas, por lo que tiene sentido que los minoristas que
afirman ofrecer los precios mas bajos a su clientela pasen por alto las pruebas que contradigan esa
nocion. Como minimo, este estudio deberia hacer reflexionar a los gerentes de las tiendas
minoristas de Tijuana sobre este asunto.

CONCLUSION

Este estudio se llevo a cabo para abordar cuestiones relativas a la eleccion de los minoristas de
alimentos por parte de los clientes. En concreto, si los clientes debiesen comprar sus alimentos en
un solo minorista, si debiesen comprar diferentes alimentos en una variedad de minoristas, o si
debiesen centrarse en otros factores ademas del precio a la hora de comprar alimentos. La hipdtesis
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que guiaba este estudio era que la convergencia de precios se produce con los grandes minoristas
de alimentos que conformaban la muestra, y los resultados sugieren que la convergencia de precios
ocurre entre ellos. Los consumidores y los gerentes de los establecimientos minoristas se
benefician del estudio porque les permite hacer ajustes en cuanto al lugar donde compran, en el
caso de los consumidores, o en cuanto a la forma de dirigir su negocio, en el caso de los gerentes.
Con esto en mente, los consumidores deberian comprar sus alimentos en los minoristas que les
aporten mejores beneficios no relacionados con el precio, como la comodidad, los servicios, el
ambiente, etc. Ademas, los consumidores deberian tener cuidado con las promesas basadas en el
precio que utilizan los minoristas en su publicidad. Tal vez una mejor fuente de informacion sobre
los precios del mercado pueda provenir de los propios productores de alimentos, cuando estén
disponibles. Es probable que los consumidores que compran sus alimentos en los establecimientos
minoristas de Tijuana paguen lo mismo, con independencia de la eleccion del minorista o de las
promesas basadas en el precio que se utilicen en la publicidad de los supermercados. Por su parte,
los gerentes de los comercios minoristas pueden empezar a desarrollar propuestas de valor
relevantes no basadas en el precio que atraigan a sus clientes.

La convergencia de precios no es necesariamente buena o mala para los consumidores. Mas alla
de los peligros potenciales de las practicas oligopodlicas, que poco tienen que ver en este caso dada
la gran cantidad de tiendas especializadas, y de las cadenas emergentes de venta de alimentos en
la region estudiada (MarketLine, 2015), la convergencia de precios puede ser eficaz para mantener
a los minoristas de alimentos bajo control. Desde luego, para los clientes resulta atractivo tener la
sensacion de haber pagado lo justo cuando hacen sus compras en el supermercado, sin tener que
preguntarse si habrian podido conseguir una mejor oferta en otro lugar. Por otra parte, los
consumidores tienden a querer tener opciones, por lo que la cuestion es debatible.

Los hallazgos que aqui se presentan provienen del analisis de un amplio conjunto de datos que
cubre la informacion de precios de cuatro cadenas minoristas que operan en Tijuana, Baja
California, México. No se recomienda la aplicacion de estos hallazgos en otras partes del mundo.
De hecho, la principal limitacion del estudio es su enfoque geografico. Es probable que algunos
de los minoristas nacionales estudiados aqui utilicen procesos diferentes en otras partes del pais
donde se enfrentan a un conjunto diferente de competidores y a diferentes caracteristicas de los
consumidores. Otra limitacion que cabe destacar es el hecho de que el conjunto de datos original
era mayor que la version final utilizada en el andlisis. El conjunto de datos tuvo que ser depurado
y reducido a 2,216 para garantizar la coincidencia de las muestras. A sabiendas de que es poco
probable que esto haya influido en el resultado del estudio, dadas sus correlaciones concluyentes
y los resultados de la prueba ANOVA, el lector debe considerar esta limitante. La ultima
restriccion tiene que ver con la temporalidad. En su mayor parte, las tendencias en el comercio
minorista tienden a ser constantes, pero no se debe perder de vista que los datos analizados
corresponden a siete meses de 2016. Desde entonces, la composicion del sector detallista en la
region estudiada podria haber sufrido algunos cambios, como el aumento de nuevas cadenas
minoristas que se posicionan bajo propuestas de precios bajos.
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Se espera que este estudio contribuya a futuras investigaciones sobre la venta al menudeo y los
precios de los alimentos en Baja California y otros lugares de la region. Si bien los resultados
presentados aqui pueden haber sido algo predecibles, queda claro que la contribucion del estudio
para ayudar a llenar el vacio de investigacion sobre los precios de los alimentos al por menor es
significativa y util para las empresas, los consumidores y los investigadores. Tal vez, los
investigadores regionales presten mas atencion al papel de los minoristas de alimentos en sus
comunidades. En particular en lugares como Baja California, donde el costo de los alimentos es
bastante elevado, y los minoristas modernos siguen adjudicandose una mayor cuota de mercado.

Traduccion: Luis Cejudo-Espinosa
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