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Resumen: Mediante la utilización de una muestra de 108 productos obtenidos en 
118 tiendas de supermercados, analizamos un modelo de forma reducida de com­
petencia en precios entre supermercados. El trabajo utiliza modificaciones al es­
quema adoptado en la disputa de Staples para establecer las ecuaciones de esti­
mación; también utilizamos otro tipo de modelos para analizar la competencia en 
precios entre supermercados. El trabajo utiliza tres definiciones de mercado rele­
vante para estudiar la competencia entre supermercados. En un primer enfoque 
se define como mercado relevante las tiendas incluidas en círculos con radio de 
cinco kilómetros para México, Guadalajara y Monterrey, y ocho kilómetros para 
las demás ciudades. En la segunda definición se utilizan dos círculos concéntricos, 
en los que primero se contabilizan las tiendas incluidas en un radio de cinco kiló­
metros, y después se incorporan las tiendas incluidas en un radio de entre cinco y 
ocho kilómetros. Por último, definimos el mercado relevante como la municipali­
dad. Independientemente del enfoque, encontramos que las cadenas tienen dife­
rentes políticas de precios, lo cual depende de la identidad y el número de tiendas 
que enfrentan en el mercado relevante. Asimismo, no encontramos evidencia de 
que Walmart compita agresivamente en precios. De hecho, en aquellos mercados 
en donde Walmart tiene participación preponderante las demás tiendas presen­
tan la tendencia a poner precios más elevados. También se encuentra que los pre­
cios de las tiendas son más bajos mientras haya un mayor número de cadenas en 
el mercado relevante.

Palabras clave: competencia, precios, supermercados.

Supermarkets: Price Competition

Abstract: By using a sample of 108 products across 118 supermarket stores, we 
study price competition among supermarkets. The study uses a modified version 
of the Staples dispute to define the estimation equations. We also include other 
statistical models to analyze price competition among supermarkets. The study 
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does include three ways of measuring the relevant market. First, we define a geo­
graphic market in which all supermarkets included in a 5 kilometer radius are 
competing with the pivot store (the store that we have information on prices). This 
radius is valid for the three largest cities in Mexico (Mexico, Guadalajara and 
Monterrey). For the rest of the cities we consider a radius of 8 km. In a second ap­
proach we define two circles for all pivot stores in the country. In a first circle           
we include all stores within a 5 km distance from the pivot store. In a second circle we 
include all stores located between 5 and 8 kilometers from the pivot store. In a 
third approach we consider the municipality as the geographical market. We find 
that supermarket chains have different pricing policies that vary according to the 
number and identity of rivals. We also find that Walmart does not compete strong­
ly in prices. In fact, in those markets in which the number of Walmart stores in­
creases, the rivals tend to increase prices. We also find that stores fix lower prices 
whenever there are more chains in the relevant market.

Keywords: competition, prices, supermarkets.

Clasificación jel: L11, L13, L81.

Introducción

Hasta ahora no existe en México ningún estudio académico sobre las 
condiciones de competencia en supermercados. De hecho, a nivel in­

ternacional existen pocos estudios académicos sobre competencia en su­
permercados. Entre las excepciones encontramos el trabajo de Ellickson 
(2007), que utiliza la teoría de oligopolios naturales desarrollada por 
Sutton para explicar la estructura industrial de supermercados. También 
encontramos el trabajo de Jia (2008), que estudia el impacto de la entrada 
de Walmart sobre las tiendas de abarrotes y también sobre supermerca­
dos. Encuentra evidencia de economías de escala para Walmart a nivel de 
empresa (no a nivel de establecimiento). Holmes (2008) estudia la apertu­
ra de tiendas Walmart y encuentra evidencia de economías de densidad. 
Por su parte, Hausman y Parker (2010) hacen un estudio de los determi­
nantes de los márgenes de supermercados en el Reino Unido, a partir de 
medidas de concentración. Hausman y Parker (2010) miden la concentra­
ción de mercado a partir del número de cadenas diferentes que están loca­
lizadas en el mercado relevante, definido por círculos concéntricos. Noso­
tros tenemos medidas similares a las utilizadas por estos dos autores y 
definimos el mercado relevante también de manera similar.

A raíz de la controversia judicial entre la Comisión Federal de Comercio 
y la empresa Staples en el año 1997, se empezó a desarrollar una tradición 
econométrica que construye modelos econométricos que explican la compe­
tencia en precios entre empresas que venden múltiples productos. En el 
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caso Staples, se analizó la competencia entre empresas que venden artícu­
los de oficina (Staples, Office Depot y Office Max). Como lo mencionan 
Ashenfelter et al. (2004), la importancia de la controversia judicial en torno 
al caso Staples está en que inició una tradición econométrica que desarro­
lló modelos que permiten analizar la competencia entre empresas que ven­
den múltiples productos al menudeo (Baker y Pitofsky, 2007; Baker, 1999).

Existe una tradición bien conocida en la literatura que establece crite­
rios econométricos para detectar la presencia de poder de mercado en una 
determinada industria. Esta literatura, desarrollada en los últimos 25 
años, busca detectar la presencia de poder de mercado a través de estimar 
la elasticidad de la demanda residual de las empresas pertenecientes a 
una industria. Mediante datos de demanda y costos, estos modelos esti­
man condiciones de primer orden de una empresa en situación oligopólica 
para inferir la presencia de poder de mercado y, en algunos casos, parame­
trizarla.1 Esta tradición de parametrizar la competencia ha sido fuerte­
mente criticada en la literatura reciente (Pakes, 2009). De acuerdo con la 
literatura más reciente, es imposible parametrizar el grado de competen­
cia a través de estas estimaciones; lo más que se puede lograr es rechazar 
la hipótesis de competencia perfecta (Pakes, 2009).2 A raíz de estas críticas 
encontramos que en la literatura más reciente sobre poder de mercado se 
estiman modelos muy minuciosos de demanda, y en algunos casos funcio­
nes de costos muy detalladas, para poder inferir la presencia de poder de 
mercado.3 Los requerimientos de datos en estos casos son muy grandes, y 
en muchas ocasiones difíciles de obtener. Estudios de poder de mercado en 
esta tradición, así como en la tradición antigua, se refieren a industrias 
individuales de bienes y servicios, por ejemplo industrias de televisión por 
cable, de cereales, de cerveza y de aluminio.

En el caso de empresas multiproductos como los supermercados, se 
complica el análisis de competencia por la diversidad de productos que 
venden y las distintas condiciones de competencia que existen, dependien­
do del producto que se analiza (Competition Commission, 2000).  Los su­
permercados manejan entre 5 000 y 6 000 productos diferentes. 

1 Se buscaba medir el llamado parámetro de conjeturas variacionales, y a través de este in­
ferir si la industria se acercaba a la competencia perfecta o a un esquema plenamente colusivo. 

2 El argumento fundamental es que la parametrización implica el concepto de conjetura 
en las condiciones de primer orden de las empresas oligopólicas. Cada empresa tiene una con­
jetura sobre cómo van a reaccionar los rivales ante un cambio en su comportamiento. Sin em­
bargo, en juegos estáticos no hay respuesta por definición, por lo que no existe manera de que 
los rivales respondan. 

3 Véanse por ejemplo Berry, Levinsohn y Pakes (2004), Nevo (2001) y Petrin (2002).
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En los estudios de competencia a nivel internacional se considera que los 
supermercados compiten fuertemente en precios en aquellos productos 
cuyo consumo es de tipo consuetudinario (Competition Commission, 2000). 
El enfoque desarrollado por el caso Staples es una buena solución para im­
plementar un esquema para analizar la competencia en precios en empre­
sas que venden una gran variedad de productos. El enfoque utiliza un es­
quema de ecuaciones en forma reducida, en donde un promedio ponderado 
de precios que fijan los supermercados es explicado por variables considera­
das como exógenas. Las variables explicativas son, fundamentalmente, el 
número y la identidad de cadenas de supermercados rivales.4 La idea que 
está detrás de este análisis es distinguir cómo los supermercados cambian 
sus políticas de precios dependiendo del número de supermercados rivales 
que están cerca de ellos, así como de las marcas de cadenas que están cerca. 
Se anticipa que las cadenas tengan diferentes políticas de competencia en 
precios y esto afecte las políticas de fijación de las empresas rivales cercanas. 
El objetivo de este trabajo está en investigar precisamente cómo ocurre esto. 

El trabajo está organizado en cinco partes. En la primera establecemos 
algunos estadísticos descriptivos. En la segunda hacemos análisis econo­
métrico sobre los determinantes de precios que fijan las cadenas. Se estu­
dian varios modelos en los que utilizamos controles externos y variables 
de competencia, como son el número de tiendas por cadena y la presencia 
o ausencia de cadenas en el mercado relevante. También se usan variables 
dummy que indexan el nivel de competencia. En los resultados se confir­
ma cómo las cadenas tienen diferentes políticas de competencia en pre­
cios. El análisis se hace con varias definiciones de mercado relevante. Rea­
lizamos el análisis utilizando círculos concéntricos y a nivel municipal. El 
análisis a nivel municipal se realiza con variables dummy que indexan el 
nivel de competencia. En la sección tres se interpretan los resultados de 
las estimaciones y hacemos un análisis de las políticas de precios de Wal­
mart. En la sección cuatro se concluye.

I. Algunos estadísticos descriptivos

En los últimos años se ha observado en México una expansión en la parti­
cipación de las tiendas de autoservicio en el comercio al menudeo. Al com­

4 También se pueden instrumentar los modelos y proceder al análisis con la suposición de que 
las variables son endógenas; en particular el número de tiendas puede ser una variable endóge­
na. Entre los instrumentos que se utilizan están el tamaño de la población y el número de tien­
das de la cadena que están fuera del mercado relevante pero dentro de una región metropolitana.
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parar el Censo de 1999 con el de 2004, la participación en ventas al menu­
deo de las tiendas de autoservicio se ha sextuplicado. En la gráfica 1 se 
reporta el índice de precios de comida ajustado por un índice internacional 
de precios de alimentos. Los precios de los alimentos están en dólares, y se 
utiliza un tipo de cambio de paridad del poder de compra (purchasing po­
wer parity, ppp) para transformarlo a pesos.

En la gráfica 2 se ilustra el índice nacional de precios al consumidor 
ajustado por el índice internacional versus el número de tiendas de auto­
servicio. Existe una alta correlación entre ambos.

El objetivo de la gráfica es ilustrar cómo un decrecimiento en el precio 
real de los alimentos está altamente correlacionado con el aumento en el 
número de tiendas de autoservicios. No se pretende establecer una rela­
ción de causalidad. 

En ciertas condiciones (linealidad en costos variables) es posible apro­
ximar el índice de Lerner a partir de los ebitda. A continuación se estiman 
los ebitda, que son el cociente de las utilidades (antes de pagar intereses, 
impuestos y depreciación) sobre las ventas totales. Se ilustran los ebitda 
para los principales supermercados que cotizan en la Bolsa Mexicana de 
Valores (bmv) para varios años, y también se presenta una comparación 
entre el ebitda para Walmart en México y en Estados Unidos.

La cadena Walmart tiene los ebitda más altos para todos los años ilus­
trados. Los ebitda de Comercial y Soriana se cruzan en el año 2007. La 
gráfica 3 ilustra que el ebitda de Comercial Mexicana es más alto para 
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2008. Asimismo, sólo Soriana y Comercial Mexicana han disminuido sus 
ebitda en el año 2008. En la gráfica 4 se compara el ebitda de Walmart 
México con el ebitda de Walmart Internacional; se nota una diferencia sig­
nificativa en los niveles.

La diferencia es sustancial; Walmart México tiene un ebitda de casi el 
doble que el de Walmart Internacional.

Entender la causa de estos márgenes está más allá de los objetivos de 
este trabajo. No se cuenta con información suficiente para analizar a ple­
nitud sus determinantes. En otros países se argumenta que el tamaño be­
neficia en términos de poder de compra y en eficiencias de la cadena de 
suministros (Competition Commission, 2000). Asimismo, se habla de que 
grandes cadenas ahorran en costos comunes. La razón de la diferencia 
entre cadenas puede estar en el tamaño de Walmart en relación con las 
demás cadenas. Asimismo, es conocido internacionalmente que Walmart 
explota muy bien economías de densidad en la distribución hacia sus tien­
das (Holmes, 2008; Jia, 2008). Esto habla de eficiencia en la operación de la 
empresa. Todo esto contribuye a un mayor ebitda. Para la diferencia en 
ebitda entre Walmart internacional y Walmart México no tenemos tampo­
co una interpretación que tome en cuenta todos los factores. Ciertamente, 
México tiene un mayor riesgo país; sin embargo, otros factores también 
pueden contribuir a un mayor ebitda. Por ejemplo, más adelante encontra­
mos evidencia de que Walmart no compite vigorosamente en precios en 
México.

Gráfica 4. ebitda Walmart México vs. ebitda Walmart Internacional

Fuente: Informe de las Emisoras (bmv).
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Se obtuvieron datos de precios para 118 tiendas en 106 productos duran­
te seis meses. En la gráfica 5 se ilustra la composición de los bienes que 
se consideraron. Asimismo, en el apéndice 1 se listan todos los bienes y 
una definición del tipo de bien. Como lo ilustran la gráfica y la lista, se 
consideraron bienes de consumo, de limpieza y de cuidado personal; to­
dos son bienes de consumo consuetudinario, y se esperaría que en este 
tipo de bienes existiera una competencia más intensa en precios entre los 
supermercados.

En la gráfica 6 se ilustra el precio promedio de los 106 productos con 
los que contamos, promediados durante los seis meses por tienda. El pre­
cio promedio se utiliza a partir de los ponderadores que usa el Banco de 
México para el mismo tipo de producto, para calcular su índice nacional 
de precios al consumidor (inpc). Walmart y Superama están en el nivel 
más alto del espectro. Asimismo, Bodega Aurrera es más cara que Bodega 
Comercial, y también es más cara que algunas cadenas de supermerca­
dos (Chedraui).

En la gráfica 7 se ilustra el número de tiendas en la muestra que utili­
za este trabajo para cada marca de tienda de supermercado. Para cada 
una de estas tiendas se cuenta con información de precios. Estas son las 

Gráfica 5. Estructura de la canasta

Fuente: Elaboración propia con datos de Profeco.
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Gráfica 6. Precio promedio por marca de supermercado

Fuente: Datos Profeco y Banco de México. Nota: Para Al Precio y Meso contamos nada más con una sola 
tienda en nuestra muestra.
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tiendas pivote, las tiendas para las que pretendemos explicar el comporta­
miento de sus precios a partir de un modelo econométrico.

El cuadro 1 indica que se tienen varias observaciones de las grandes 
cadenas. Se observa que las cadenas no tienen un precio nacional único. 
Dependiendo de la localidad, las cadenas fijarán diferentes precios. En el 
cuadro 1 se ilustran la media, la desviación estándar y el valor observado 
mínimo y máximo del ponderado de precios a lo largo de todos los estable­
cimientos de las cadenas presentadas.

En el cuadro 2 se presentan los estadísticos t sobre la diferencia de las 
medias presentadas en la gráfica 6. Se encuentra que en muchos casos las 
diferencias son estadísticamente significativas.

Del cuadro 2 se puede inferir que el supermercado Walmart es más 
caro que Comercial Mexicana y Chedraui, y que la diferencia en precios es 
estadísticamente significativa. En este sentido, notamos también que So­
riana tiene diferencias de precio significativas con Comercial Mexicana y 
Chedraui, resultando Soriana más cara. Destaca también que Bodega Au­
rrera es significativamente más cara que Bodega Comercial y Chedraui, y 
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Gráfica 7. Número de tiendas de supermercados por marca

Fuente: Profeco.
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no es significativamente más barata que Walmart. Entre Soriana y Wal­
mart no existen diferencias significativas en precio. 

Las cadenas Walmart y Soriana son las de mayor participación (en me­
tros cuadrados de área de exhibición) en las tres áreas metropolitanas 
más grandes del país: ciudad de México, Guadalajara y Monterrey. Es im­
portante apuntar que de las 118 tiendas de las que se tiene información de 
precios, 80 están en estas tres zonas metropolitanas (véase el cuadro A.8 
en el apéndice). En el cuadro 3 se presentan pruebas de diferencia de me­
dias por cadena, y se agrupan todos los establecimientos que pertenecen a 
una misma cadena.

En el cuadro 3 destaca que Walmart tiene, como cadena, diferencias 
significativas con Comercial Mexicana y con Chedraui; lo mismo sucede 
con Soriana. Esta cadena también tiene diferencias significativas de pre­
cios con Chedraui y con Comercial Mexicana, pero no con Walmart.

En conclusión, Walmart y Soriana son cadenas de precios más caras que 
Comercial Mexicana y Chedraui. A nivel de formato, también se encuentra 
que la tienda Walmart es más cara que Comercial Mexicana y que Che­
draui; lo mismo se encuentra para la tienda Soriana. Respecto a la compa­
ración de bodegas, Bodega Aurrera es más cara que Bodega Comercial.
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Cadenas   Index

Al Precio (media) 19.08245

Al Precio (de) 1.78877

Al Precio (máx.) 21.26066

Al Precio (mín.) 16.92102

Bodega Aurrera (media) 21.57387

Bodega Aurrera (de) 1.14235

Bodega Aurrera (máx) 24.03825

Bodega Aurrera (mín.) 18.16692

Bodega Comercial (media) 21.00609

Bodega Comercial (de) 1.536209

Bodega Comercial (máx.) 23.4289

Bodega Comercial (mín.) 18.09507

Chedraui (media) 20.16354

Chedraui (de) 1.840228

Chedraui (máx.) 25.85532

Chedraui (mín.) 16.06105

Comercial Mexicana (media) 21.72029

Comercial Mexicana (de) 1.321169

Comercial Mexicana (máx.) 24.6581

Comercial Mexicana (mín.) 17.93845

HEB (media) 22.00436

HEB (de) 1.995671

HEB (máx.) 24.92259

HEB (mín.) 17.88013

MESO (media) 20.00082

MESO (de) 1.762951

MESO (máx.) 23.11515

Cuadro 1. Media y desviación estándar en los precios de las cadenas
ilustradas
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Cadenas   Index

MESO (mín.) 18.67899

Soriana (media) 22.00714

Soriana (de) 2.049715

Soriana (máx.) 34.12675

Soriana (mín.) 16.28941

Sumesa (media) 22.02662

Sumesa (de) 1.327535

Sumesa (máx.) 23.83999

Sumesa (mín.) 19.43453

Super G (media) 21.90551

Super G (de) 1.272435

Super G (máx.) 23.92215

Super G (mín.) 20.88425

Superama (media) 22.87999

Superama (de) 0.9245219

Superama (máx.) 24.59181

Superama (mín.) 20.93231

UNAM (media) 21.27746

UNAM (de) 1.264102

UNAM (máx.) 23.10746

UNAM (mín.) 19.97455

 Walmart (media) 22.14086

 Walmart (de) 1.238091

 Walmart (máx.) 25.30876

 Walmart (mín.) 18.76979

Fuente: Profeco; cálculos utilizando todo el pool.

Cuadro 1. Media y desviación estándar en los precios de las cadenas
ilustradas (continuación)
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Cuadro 2. Pruebas t para diferencia de medias

Estadísticos t para la diferencia de medias

Comparación Precio 1 Precio 2 Dif. estad. t prob. 1 
cola

prob. 2 
colas

Al Precio-Aurrera 19.08245 21.57387 -2.49142 -5.0226      0       0

Al Precio-Bcom 19.08245 21.00609 -1.92364 -2.7295 0.005 0.01

Al Precio-Chedraui 19.08245 20.16354 -1.08109 -1.3805 0.0859 0.1718

Al Precio-cm 19.08245 21.72029 -2.63784 -4.6848      0       0

Al Precio-HEB 19.08245 22.00436 -2.92191 -3.2656 0.00145 0.0029

Al Precio-MESO 19.08245 20.00082 -0.91837 -0.8957 0.19575 0.3915

Al Precio-Soriana 19.08245 22.00714 -2.92469 -3.4406 0.00035 0.0007

Al Precio-Sumesa 19.08245 22.02662 -2.94417 -4.3211 0.00015 0.0003

Al Precio-Super G 19.08245 21.90551 -2.82306 -3.1501 0.00515 0.0103

Al Precio-Superama 19.08245 22.87999 -3.79754 -8.0382      0       0

Al Precio-UNAM 19.08245 21.27746 -2.19501 -2.4547 0.017 0.034

Al Precio- Walmart 19.08245 22.14086 -3.05841 -5.8226      0       0

Aurrera-Bcom 21.57387 21.00609 0.56778 2.2027 0.0147 0.0294

Aurrera-Chedraui 21.57387 20.16354 1.41033 6.1316      0       0

Aurrera-CM 21.57387 21.72029 -0.14642 -0.8664 0.1936 0.3872

Aurrera-HEB 21.57387 22.00436 -0.43049 -1.4137 0.08 0.16

Aurrera-MESO 21.57387 20.00082 1.57305 3.1761 0.001 0.002

Aurrera-Soriana 21.57387 22.00714 -0.43327 -1.9391 0.0268 0.0536

Aurrera-Sumesa 21.57387 22.02662 -0.45275 -1.5125 0.06655 0.1331

Aurrera-Super G 21.57387 21.90551 -0.33164 -3.1501 0.00515 0.0103

Aurrera-Superama 21.57387 22.87999 -1.30612 -6.1786      0       0

Aurrera-UNAM 21.57387 21.27746 0.29641 0.6144 0.2701 0.5402

Aurrera- Walmart 21.57387 22.14086 -0.56699 0.6144 0.2701 0.5402

Bcom-Chedraui 21.00609 20.16354 0.84255 2.184 0.01575 0.0315

Bcom-cm 21.00609 21.72029 -0.7142 -2.5446 0.006 0.012

Bcom-HEB 21.00609 22.00436 -0.99827 -2.0778 0.02135 0.0427

Bcom-MESO 21.00609 20.00082 1.00527 1.4303 0.0809 0.1618
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Estadísticos t para la diferencia de medias

Comparación Precio 1 Precio 2 Dif. estad. t prob. 1 
cola

prob. 2 
colas

Bcom-Soriana 21.00609 22.00714 -1.00105 -2.5341 0.00605 0.0121

Bcom-Sumesa 21.00609 22.02662 -1.02053 -2.3404 0.01185 0.0237

Bcom-Super G 21.00609 21.90551 -0.89942 -1.3405 0.0945 0.189

Bcom-Superama 21.00609 22.87999 -1.8739 -6.1148      0      0

Bcom-UNAM 21.00609 21.27746 -0.27137 -0.4047 0.3441 0.6882

Bcom- Walmart 21.00609 22.14086 -1.13477 -4.3723      0      0

Chedraui-CM 20.16354 21.72029 -1.55675 -6.573       0      0

Chedraui-HEB 20.16354 22.00436 -1.84082 -4.1032 0.00005 0.0001

Chedraui-MESO 20.16354 20.00082 0.16272 0.208 0.41795 0.8359

Chedraui-Soriana 20.16354 22.00714 -1.8436 -6.277       0      0

Chedraui-Sumesa 20.16354 22.02662 -1.86308 -4.0121 0.00005 0.0001

Chedraui-Super G 20.16354 21.90551 -1.74197 -2.2626 0.0134 0.0268

Chedraui-Superama 20.16354 22.87999 -2.71645 -8.2914      0      0

Chedraui-UNAM 20.16354 21.27746 -1.11392 -1.4472 0.07615 0.1523

Chedraui- Walmart 20.16354 22.14086 -1.97732 -9.153       0      0

CM-HEB 21.72029 22.00436 -0.28407 -0.8679 0.1935 0.387

CM-MESO 21.72029 20.00082 1.71947 3.0571 0.0014 0.0028

CM-Soriana 21.72029 22.00714 -0.28685 -1.3024 0.09695 0.1939

CM-Sumesa 21.72029 22.02662 -0.30633 -0.9136 0.1813 0.3626

CM-Super G 21.72029 21.90551 -0.18522 -0.3352 0.36905 0.7381

CM-Superama 21.72029 22.87999 -1.1597 -4.8963      0      0

CM-UNAM 21.72029 21.27746 0.44283 0.8017 0.2122 0.4244

CM- Walmart 21.72029 22.14086 -0.42057 -2.6303 0.0045 0.009

HEB-MESO 22.00436 20.00082 2.00354 2.244 0.01645 0.0329

HEB-Soriana 22.00436 22.00714 -0.00278 -0.0062 0.49755 0.9951

HEB-Sumesa 22.00436 22.02662 -0.02226 -0.0409 0.48375 0.9675

Cuadro 2. Pruebas t para diferencia de medias (continuación)
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Estadísticos t para la diferencia de medias

Comparación Precio 1 Precio 2 Dif. estad. t prob. 1 
cola

prob. 2 
colas

HEB-Super G 22.00436 21.90551 0.09885 0.1148 0.4547 0.9094

HEB-Superama 22.00436 22.87999 -0.87563 -2.2956 0.01265 0.0253

HEB-UNAM 22.00436 21.27746 0.7269 0.8444 0.2028 0.4056

HEB- Walmart 22.00436 22.14086 -0.1365 -0.4524 0.32575 0.6515

MESO-Soriana 20.00082 22.00714 -2.00632 -2.3611 0.00975 0.0195

MESO-Sumesa 20.00082 22.02662 -2.0258 -2.9882 0.0034 0.0068

MESO-Super G 20.00082 21.90551 -1.90469 -2.1459 0.02875 0.0575

MESO-Superama 20.00082 22.87999 -2.87917 -6.125      0      0

MESO-UNAM 20.00082 21.27746 -1.27664 -1.4415 0.09 0.18

MESO- Walmart 20.00082 22.14086 -2.14004 -4.0782 0.00005 0.0001

Soriana-Sumesa 22.00714 22.02662 -0.01948 -0.0393 0.48435 0.9687

Soriana-Super G 22.00714 21.90551 0.10163 0.1203 0.4522 0.9044

Soriana-Superama 22.00714 22.87999 -0.87285 -2.491 0.0068 0.0136

Soriana-UNAM 22.00714 21.27746 0.72968 0.8638 0.1945 0.389

Soriana- Walmart 22.00714 22.14086 -0.13372 -0.6737 0.25055 0.5011

Sumesa-Super G 22.02662 21.90551 0.12111 0.1953 0.42345 0.8469

Sumesa-Superama 22.02662 22.87999 -0.85337 -2.7549 0.00405 0.0081

Sumesa-UNAM 22.02662 21.27746 0.74916 1.21 0.11955 0.2391

Sumesa- Walmart 22.02662 22.14086 -0.11424 -0.3662 0.35735 0.7147

Super G-Superama 21.90551 22.87999 -0.97448 -2.267 0.01445 0.0289

Super G-UNAM 21.90551 21.27746 0.62805 0.8577 0.20555 0.4111

Super G- Walmart 21.90551 22.14086 -0.23535 -0.4558 0.3246 0.6492

Superama-UNAM 22.87999 21.27746 1.60253 3.7332 0.0003 0.0006

Superama- Walmart 22.87999 22.14086 0.73913 3.353 0.0005 0.001

UNAM- Walmart 21.27746 22.14086 -0.8634 -1.6725 0.04825 0.0965

Fuente: Profeco; elaboración propia.

Cuadro 2. Pruebas t para diferencia de medias (continuación)
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Cuadro 3. Diferencia de medias por cadena

Estadísticos t para diferencia de medias

Comparación Precio 1 Precio 2 Dif. estad. t prob. 1 
cola

prob. 2 
colas

Al Precio-Chedraui 19.08245 20.16354 -1.08109 -1.3805 0.0859 0.1718

Al Precio-CM 19.08245 21.62207 -2.53962 -4.3519     0    0

Al Precio-HEB 19.08245 22.00436 -2.92191 -3.2656 0.00145 0.0029

Al Precio-Soriana 19.08245 21.92907 -2.84662 -3.3612 0.0005 0.001

Al Precio-UNAM 19.08245 21.27746 -2.19501 -2.4547 0.017 0.034

Al Precio- Walmart 19.08245 22.03014 -2.94769 -5.7219     0   0

Chedraui-CM 20.16354 21.62207 -1.45853 -6.5149     0   0

Chedraui-HEB 20.16354 22.00436 -1.84082 -4.1032 0.00005 0.0001

Chedraui-Soriana 20.16354 21.92907 -1.76553 -6.0824     0   0

Chedraui-UNAM 20.16354 21.27746 -1.11392 -1.4472 0.07615 0.1523

Chedraui- Walmart 20.16354 22.03014 -1.8666 -9.9593     0   0

CM-HEB 21.62207 22.00436 -0.38229 -1.1815 0.11945 0.2389

CM-Soriana 21.62207 21.92907 -0.307 -1.5806 0.05745 0.1149

CM-UNAM 21.62207 21.27746 0.34461 0.5979 0.27535 0.5507

CM- Walmart 21.62207 22.03014 -0.40807 -3.1969 0.00075 0.0015

HEB-Soriana 22.00436 21.92907 0.07529 0.1689 0.43305 0.8661

HEB-UNAM 22.00436 21.27746 0.7269 0.8444 0.2028 0.4056

HEB- Walmart 22.00436 22.03014 -0.02578 -0.0925 0.46315 0.9263

Soriana-UNAM 21.92907 21.27746 0.65161 0.7739 0.22005 0.4401

Soriana- Walmart 21.92907 22.03014 -0.10107 -0.649 0.25835 0.5167

UNAM- Walmart 21.27746 22.03014 -0.75268 -1.4744 0.07075 0.1415

Fuente: Profeco; elaboración propia.
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II. Análisis estadístico competencia entre cadenas

II.1. Análisis estadístico a nivel de mercado relevante

Al igual que en muchos estudios internacionales, se hace el estudio de 
competencia estableciendo círculos concéntricos para cada una de las 118 
tiendas. En un primer enfoque —que utiliza círculos concéntricos— se 
consideran como mercado relevante aquellas tiendas que no están a más 
de cinco kilómetros (para Guadalajara, Monterrey y México, D.F.) y ocho 
kilómetros para ciudades pequeñas. En varios estudios a nivel internacio­
nal se ha encontrado que los supermercados son sustitutos de otros super­
mercados si la distancia en manejo no es mayor a 15 minutos (véase por 
ejemplo Competition Commission, 2000)������������������������������������. La distancia de cinco y ocho kiló­
metros está definida utilizando este criterio. Como se cuenta con informa­
ción sobre la localización de supermercados, es factible proceder con esta 
metodología. En un segundo enfoque se establecieron diversos niveles de 
competencia, dependiendo de la distancia de las tiendas respecto a la tien­
da pivote (la tienda pivote es la tienda que tiene información de precios). 
Primero se agrupan las tiendas que están en un radio de cinco kilómetros 
de la tienda pivote, después se contabilizan las tiendas que están en un 
radio de entre cinco y ocho kilómetros. En los modelos estadísticos anali­
zados adelante se consideran los dos enfoques de mercado relevante. En 
un tercer enfoque se analiza la competencia a nivel de municipios, y se 
asume que las cadenas tienen políticas de precios que abarcan localidades 
enteras.5 En todos los casos se utilizó la información de la antad para defi­
nir las tiendas circundantes a la tienda pivote. Esta información compren­
de la localización de 1 454 tiendas. Todas aquellas que estaban cerca de 
nuestras tiendas pivote, de acuerdo con las diferentes definiciones de mer­
cado relevante, fueron incluidas en los modelos estadísticos. 

Además de la definición geográfica de mercado relevante se debe consi­
derar el tema de la sustituibilidad entre tiendas de supermercado de dife­
rente formato. La antad clasifica las tiendas en hipermercados, supermer­
cados, bodegas y clubes de precio. Para utilizar el enfoque de competencia 
por formato de acuerdo con la definición de la antad, se consideraron dos 
modelos de competencia por formato. Un primer modelo analizó la compe­
tencia entre tiendas de supermercado e hipermercado, y, en un segundo, se 

5 En el caso Staples se demostró que las empresas tenían políticas de precios a nivel de la 
localidad. 
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estudió la competencia entre bodegas. Sin embargo, no se logró un ajuste 
adecuado.6 Por lo tanto, el enfoque que se utilizó agrupó los 118 estableci­
mientos en un mismo concepto de supermercado y se asumió competencia 
entre los supermercados (así definidos) que pertenecen a cadenas diferen­
tes. En este esquema se asume que un supermercado de otra marca (por 
ejemplo, Superama) que pertenece a una misma cadena (por ejemplo Wal­
mart) no es una tienda rival, ya que el establecimiento pertenece a la mis­
ma cadena. En el apéndice, cuadro A.1, se presentan los estadísticos de las 
variables utilizadas en las regresiones. 

En años recientes se utilizó evidencia econométrica en una disputa le­
gal entre Staples y la Comisión Federal de Comercio de Estados Unidos 
(Federal Trade Commission) sobre la posibilidad de fusión entre Staples y 
Office Depot. En los argumentos legales se utilizó evidencia econométrica 
provista por la Comisión Federal de Comercio y también evidencia provis­
ta por los abogados de la empresa (Ahsenfelter et al., 2004). En el estudio 
se utilizó un panel con bastantes observaciones para tratar de inferir el 
impacto sobre precios de una fusión entre Staples y Office Depot. Los re­
sultados encontrados por el estudio de la Comisión Federal de Comercio 
mostraron que las empresas que venden artículos de oficina fijan precios 
que cambian de acuerdo con el nivel de competencia que enfrentan local­
mente. El objetivo de los economistas de la Comisión de Comercio y de los 
economistas de la defensa fue construir modelos econométricos que busca­
ran inferir cómo la competencia local afectaba las políticas de precios.7

Tomando en cuenta esta investigación se corrieron regresiones simila­
res a aquellas propuestas por los economistas que participaron en la dispu­
ta. En un primer esquema utilizado por los economistas de Staples, se 
utilizó el concepto de mercado relevante similar al enunciado arriba por 
nosotros; es decir, a través de círculos concéntricos. La regresión que ma­
nejaron los abogados de la compañía fue similar a la siguiente:

     ln pit = Sb1z  D5izt + Sb2z  D8izt + Sb3z ln N5zit + Sb4z ln N8zit + Sgt + eit

En la ecuación anterior D5izt es una dummy que tiene el valor de 0 si una 
tienda de la cadena z está presente en un radio de cinco kilómetros de la 
tienda i, y 1 si no está presente (por sus características llamamos a esta 

6 Tal vez por el número de observaciones no se logró un ajuste adecuado. 
7 Los economistas de la defensa buscaban minimizar el impacto de la competencia sobre las 

políticas de precios.

(1)
z tz z z
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(2)
z z t

dummy de ausencia). Asimismo, D8izt indica la presencia de tiendas de la 
cadena z en un rango de cinco a ocho kilómetros de distancia de la cadena 
i; un 0 indica la presencia de la tienda y un 1 la ausencia. En ambos casos, 
un coeficiente positivo de la dummy indicará que la ausencia de la tienda 
de la cadena z implica precios más altos. Cuando esta cadena no está pre­
sente (la dummy toma el valor de 1) los precios son más altos. Por su parte, 
la variable ln N5zit  es el logaritmo del número de tiendas de la cadena z en 
un radio de cinco kilómetros de la tienda i. Asimismo, la variable ln N8zit 
representa el logaritmo del número de tiendas de la cadena z en la locali­
dad que está entre cinco y ocho kilómetros de distancia de la tienda i. Por 
su parte, gt es una dummy de tiempo y eit es el error estocástico.8

II.2. Versión simplificada del modelo Staples (usado por la defensa)

En una primera aproximación se utiliza el primer enfoque enunciado arri­
ba sobre la definición de mercado relevante geográfico. Este enfoque se 
traduce a una versión simplificada de la ecuación (1), en el que se asume 
para las ciudades grandes (México, Guadalajara y Monterrey) una distan­
cia de cinco kilómetros, y de ocho kilómetros para ciudades más pequeñas; 
lo mismo se hace con el número de empresas. La ecuación a estimar esta­
ría especificada de la siguiente manera:

ln pit = Sb1z  Diz + Sb2z ln Nzi + Sgt + eit

En la ecuación anterior Diz es una dummy que tiene el valor de 0 si una tien­
da de la cadena z está presente en un radio de cinco kilómetros de la tienda 
i en la ciudad de México, Guadalajara y Monterrey, o en un radio de ocho 
kilómetros de la tienda i en cualquier otra ciudad. Asimismo, ln Nzi es el 
logaritmo del número de tiendas de la cadena z dentro de un radio de cinco 
kilómetros de distancia de la tienda pivote (la tienda i) si la tienda está en 
México, Guadalajara o Monterrey, y será el número de tiendas de la cade­
na z dentro de un radio de ocho kilómetros de distancia si la tienda pivote 
(tienda i) está en cualquier otra ciudad.

Las regresiones se corren con otros controles; se incluye el pib per cápi­
ta del municipio, la altitud, los kilómetros pavimentados, la tasa de alfabe­
tización, el índice de desarrollo humano, el índice de marginalidad y la 

8 Como el logaritmo natural de cero no está definido, cuando teníamos cero tiendas susti­
tuimos el valor por -1.
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densidad de población.9 Asimismo, se utilizan variables dummy regiona­
les dependiendo de dónde se localicen las tiendas de supermercados (cen­
tro, ciudad de México, Pacífico, norte, golfo, centro-norte). Dado que no te­
nemos nueva entrada de tiendas es difícil estimar un modelo de efectos 
fijos; las dummys regionales pretenden controlar por diferencias geográfi­
cas y ser un sustituto imperfecto de un modelo de efectos fijos. Los cuadros 
reportados en el apéndice incluyen todos los controles mencionados; sin 
embargo, no se reportan las estimaciones de los controles. Esta explica­
ción es válida para todos los cuadros presentados sobre competencia entre 
supermercados. 

La estimación agrupa todos los formatos que ofrece cada cadena (super­
mercado, hipermercado y bodega) dentro de un solo concepto de supermer­
cado. Es una suerte de análisis de competencia en la que todos los estable­
cimientos compiten contra todos. Este supuesto asume implícitamente que 
un Superama no es rival de un Walmart (ambos pertenecen a la misma 
cadena). Los resultados se ilustran en el cuadro A.2 del apéndice en la co­
lumna modelo 1. Un primer resultado es que cadenas pequeñas como casa 
Ley y Al Precio (aunque Al Precio no de manera tan generalizada) tienen 
dummy de ausencia positiva. Es decir, cuando no están presentes los pre­
cios son más altos en promedio. Para el caso de San Francisco se encuentra 
que cuando no está presente los precios son, en promedio, más bajos.10 De 
las cadenas grandes no se encuentra evidencia significativa de disciplina 
por parte de ninguna cadena. Se encuentra que en aquellos lugares donde 
hay más tiendas Walmart los precios tienden a ser más altos, incluidos 
aquellos mercados en donde la tienda pivote es un Walmart. La posible 
explicación de este fenómeno está en que, de acuerdo con el análisis de di­
ferencia de medias (véase más arriba), Walmart es una cadena con tiendas 
(de todos los formatos) de precios altos. Si una empresa rival está en un 
mercado donde existen muchas tiendas Walmart, esta empresa tiene que 
ser menos agresiva en precios pues compite con tiendas de precios altos.11

9 Usar este tipo de controles es común en la literatura, al tratar de medir el tamaño del 
mercado. Bresnahan y Reiss (1990, 1991) usan variables similares en su trabajo; utilizan varia­
bles demográficas similares (en nuestro caso alfabetización, índice de desarrollo humano; en su 
caso educación, etc.) Además utilizan otras variables para tamaño de mercado, como población; 
en nuestro caso usamos pib per cápita y densidad de población para medir el tamaño del mer­
cado; omitir estas variables podría involucrarnos en un sesgo por omisión.

10 San Francisco se consideró porque participaba en varios mercados de los que contamos; 
sin embargo, no contamos con ninguna tienda pivote para esta cadena.

11 Como se mencionó arriba, es posible también usar variables instrumentales para contro­
lar sobre la posible endogeneidad en el número de tiendas. Para ello se usó la población y el 
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(3)

II.3. Versión simplificada; aislamiento del impacto de Walmart
y Comercial Mexicana

Se trabajó un esquema adicional de agregación en el que se definieron dos 
variables dummy; en una primera se indica la presencia o no de Walmart 
en el mercado; en la segunda dummy se refleja la presencia de cualquier 
otro rival. Asimismo, se incorpora un número que incluye la cantidad de 
tiendas Walmart en el mercado.12 Los números de empresas rivales que no 
incluyen Walmart se agregan en otra variable. La ecuación a estimar fue 
la siguiente:

ln pit = b1  Dir + b2  Diw + b3 ln Nir + b4 ln Niw + eit

El objetivo de la ecuación consistió en aislar el impacto de Walmart sobre 
los precios de sus rivales. Para alcanzar este objetivo se agregan todos los 
demás rivales en una dummy de ausencia Dir , y en la otra dummy de au­
sencia se indiza la presencia de Walmart (Diw ). En el caso de número de 
rivales, Nir se refiere al número de rivales distintos a Walmart, y Niw es el 
número de rivales Walmart en el mercado. 

Una ecuación idéntica se estimó para Comercial Mexicana. En este 
caso se encuentra que el número de tiendas de Comercial Mexicana dismi­
nuye los precios. La dummy de ausencia de Comercial no es significativa. 
La dummy de rivales y el número de empresas rivales no son significati­
vas (véase el cuadro A.2, modelo 2). En el caso de Walmart, su ausencia 
está asociada con mayores precios (véase el cuadro A.2, modelo 3). Sin em­
bargo, el número de tiendas Walmart está correlacionado con mayores 
precios. Asimismo, en este caso el número de empresas rivales (que no 
pertenecen a Walmart) está asociado con menores precios (véase el cuadro 
A.2, modelo 3). En ambas regresiones se omitieron las empresas pertene­
cientes a la cadena (Walmart o Comercial Mexicana) como tiendas pivote, 

número de tiendas de la cadena que estaban presentes en el municipio (al que pertenece el 
área geográfica determinada por los círculos concéntricos). Los resultados no difieren sustan­
cialmente de los encontrados aquí por el método de mínimos cuadrados. En el caso Staples se 
menciona también que la utilización de variables instrumentales no cambió drásticamente los 
resultados, y se reportaron las estimaciones de mínimos cuadrados.

12 También se corrió un modelo en el que se agregaba, en una sola variable, el número de 
empresas rivales sin separar por cadena. En este modelo el número de empresas rivales no dio 
significativo; esto no debería sorprender, porque hay cadenas cuyo aumento de su participación 
en el mercado relevante eleva precios, y existen otras que los bajan. El modelo se presenta en el 
apéndice.
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a fin de aislar los efectos de la presencia de la cadena (Walmart o Comer­
cial Mexicana) en otras tiendas. El hecho de que cuando Walmart está 
ausente los precios son mayores y el hecho de que el número de estableci­
mientos de Walmart está asociado con mayores precios no es un hecho 
contradictorio; la dummy de ausencia sólo indica la ausencia de Walmart 
en zonas de altos precios,13� mientras que el número de establecimientos 
nos indica la fuerza competitiva de Walmart en el mercado relevante. Más 
adelante ilustramos cómo una mayor presencia de Walmart en los merca­
dos relevantes no tiene un efecto de disciplina en precios. 

II.4. Modelo general de Staples (defensa)

También se trató con esquemas de mercado relevante similar al modelo 
ilustrado en la ecuación (1). En este caso se utilizó el segundo enfoque de 
mercado relevante geográfico; en vez de definir el mercado relevante en 
cinco kilómetros para las ciudades grandes (México, Guadalajara y Mon­
terrey) y ocho kilómetros para las ciudades pequeñas, se define un modelo 
en el que se conciben dos círculos concéntricos de tiendas que afectan la 
tienda pivote. En un primer círculo se tienen las tiendas a cinco kilóme­
tros, y en un segundo círculo se consideran las tiendas que están entre 
cinco y ocho kilómetros. Es decir, la información sobre las tiendas que 
compiten no se traslapa. El modelo de regresión es el siguiente:

        ln pit = Sb1z  D5iz + Sb2z  D8iz + Sb3z ln N5zi + Sb4z ln N8zi + Sgt + eit

Esta ecuación es idéntica a la ecuación (1); las variables se explican arriba. 
Los resultados se ilustran en el cuadro A.3. De los resultados relevantes 
tenemos los siguientes: Comercial Mexicana muestra una dummy de au­
sencia positiva. Los precios son en promedio más altos (ocurre a cinco kiló­
metros) cuando no está presente Comercial Mexicana. Asimismo, el impacto 
de la ausencia de Walmart no se manifiesta. Respecto al número de tiendas, 
la cantidad de establecimientos Walmart sigue correlacionado con mayores 
precios (esto ocurre a cinco kilómetros; a ocho kilómetros no es significativo). 

13 En Monterrey, por ejemplo, Soriana es preponderante y Walmart no es una empresa muy 
presente. Sin embargo, los precios de Soriana son altos, como lo indican la gráfica 6 y las prue­
bas de diferencia de medias. Así, Walmart está ausente en una zona de altos precios, en donde 
los rivales de Walmart (Soriana y otras tiendas) fijan precios altos. Sin embargo, cuando 
Walmart es dominante en una zona de altos precios en el sentido de que su presencia es pre­
ponderante, fija precios altos, y los rivales no tienen por qué fijar precios bajos.

(4)
z z z z t
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(5)
z z

t

II.5. Modelo general de Staples: Aislamiento de impactos de Walmart
y Comercial Mexicana

Se trabajó con un esquema similar al de la ecuación (3). Se separó el im­
pacto de Walmart y Comercial Mexicana de las demás tiendas rivales en 
el número de tiendas. Se definieron dos variables; en una estaba el núme­
ro de tiendas rivales que no fueran Walmart (o en su caso Comercial Mexi­
cana), y en la otra se definió el número de tiendas Walmart presente en el 
radio de cero a cinco kilómetros y en el radio de cinco a ocho kilómetros.14 
La ecuación que se estimó fue la siguiente:

ln pit = Sb1z  D5iz + Sb2z  D8iz + b3 ln N5ir + b4 ln N8ir + b5 ln N5iw +

+ b6 ln N8iw + Sgt + eit

En la ecuación anterior N5ir se refiere a todas las tiendas que no son Wal­
mart y que son rivales de la tienda pivote y están en un radio de cinco kiló­
metros. Asimismo, N8ir se refiere a todas las tiendas que no son Walmart y 
que son rivales de la tienda pivote y están entre cinco y ocho kilómetros. 
Por otra parte, N5iw es el número de tiendas Walmart en un radio de cinco 
kilómetros de la tienda pivote, y N8iw es el número de tiendas Walmart en 
un radio de cinco a ocho kilómetros de la tienda pivote. Una ecuación simi­
lar se estima para Comercial Mexicana.

En las regresiones que buscan aislar el efecto de Walmart se elimina­
ron las tiendas pivote que pertenecían a la cadena; lo mismo ocurrió con 
Comercial Mexicana. En la regresión para Comercial Mexicana se en­
cuentra que la dummy de ausencia está asociada con precios más altos de 
los rivales (véase el apéndice, cuadro A.4), aunque no de manera significa­
tiva. El número de tiendas Comercial Mexicana a cinco kilómetros tam­
bién disminuye el precio, aunque no de manera significativa. La variable 
que representa el número de otras tiendas rivales es significativa cuando 
estas están localizadas a distancias de entre cinco y ocho kilómetros. Asi­
mismo, se encuentra que la dummy de ausencia de Chedraui a cinco kiló­
metros está asociada con precios más altos (esto ya se había encontrado en 
varios modelos anteriores). 

En la regresión que busca aislar el efecto de Walmart se encuentra que 
cuando Walmart está ausente a cinco kilómetros los precios son más altos. 

14 Se trabajó también con un modelo que agregaba todos los rivales sin distinguir por tien­
da en las dummy de presencia; sin embargo, el mejor ajuste es el que se presenta aquí.
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Pero también cuando el número de tiendas Walmart a cinco kilómetros 
aumenta, los precios son más altos. Asimismo, se encuentra que el número 
de tiendas de otras cadenas disminuye los precios de la tienda pivote (esto 
ocurre a cinco kilómetros). Por último se encuentra de nuevo que las varia­
bles dummy de ausencia de Chedraui y Comercial Mexicana están asocia­
das con precios más altos de las tiendas pivote. Cuando tiendas de estas 
cadenas no están presentes, los precios son más altos (véase el apéndice, 
cuadro A.5). La interpretación de los resultados concernientes a la dummy 
de ausencia de Walmart y el número de tiendas se hizo arriba. Más ade­
lante abundamos sobre este resultado.

II.6. Una variación: Variables dummy que identifican el nivel
de competencia

Se corrieron regresiones diferentes a las de Staples utilizando variables 
dummy que identifican el nivel de competencia con base en el número de 
cadenas presentes en el mercado relevante. Se asume que el mercado rele­
vante son cinco kilómetros para las ciudades grandes (México, Guadalajara 
y Monterrey) y ocho kilómetros para las demás ciudades. Por lo tanto, para 
las grandes ciudades se define que una tienda pivote es un monopolio si no 
hay rivales para ella en cinco kilómetros a la redonda. En ciudades peque­
ñas se define monopolio si no hay rivales a ocho kilómetros. Asimismo, se 
construye una dummy que indica 1 si existen dos cadenas en el mercado 
relevante y cero de otra forma. A esta dummy la denominamos duopolio. De 
la misma forma se construye la dummy de Triopolio. La dummy de compe­
tencia indiza la presencia de cuatro o más cadenas en el mercado relevante. 
Se incluyeron como controles las variables arriba mencionadas. Es decir, 
incluimos el pib per cápita del municipio, la altitud, los kilómetros pavimen­
tados, la tasa de alfabetización, el índice de desarrollo humano, el índice de 
marginalidad y la densidad de población. Asimismo se utilizan variables 
dummy regionales, dependiendo de dónde se localicen las tiendas de super­
mercados (centro, ciudad de México, pacífico, norte, golfo, centro-norte). Se 
incluye como control el logaritmo del número de tiendas en el mercado rele­
vante. Los resultados se incluyen en el cuadro A.6 del apéndice. Duopolio, 
triopolio y competencia tienen los signos adecuados; mientras más cadenas 
hay, menos competencia tenemos. El número de tiendas tiene signo posi­
tivo. Esto no es contradictorio con los resultados de las variables dummy. 
Las variables dummy nos indican que mientras más cadenas existan en el 
mercado relevante, menores son los precios; este resultado es de esperar­
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se. El número de tiendas no distingue por cadenas; sólo habla del número 
de tiendas. Hasta ahora hemos encontrado que algunas cadenas como 
Walmart no disciplinan precios cuando el número de sus tiendas aumenta. 
El signo positivo puede estar ocurriendo debido al impacto de cadenas como 
Walmart. Sin embargo, esto no se contrapone con el hecho de que cuando 
tenemos más cadenas los precios bajan. Más adelante se discute con más 
detenimiento este tipo de resultados. 

En las estimaciones anteriores se agruparon todas las cadenas y se 
asumió que las mismas competían entre sí, independientemente del for­
mato. Se asumía que había tiendas rivales si un supermercado estaba en 
el área de mercado relevante y no pertenecía a la tienda pivote, indepen­
dientemente del formato de la tienda de la cadena rival. Para revisar la 
presencia de un régimen de competencia alternativo en el que la compe­
tencia ocurre con base en formatos se estimaron otros modelos. Por un 
lado se agrupan los supermercados e hipermercados en un esquema de 
competencia, y las bodegas por otro. Los modelos que se corrieron son si­
milares a los anteriores, pero aplicados a un universo más restringido, que 
es el de las tiendas con el mismo formato; como consecuencia, el número 
de tiendas pivote disminuyó en cada uno de los modelos. Para ningún mo­
delo se logró un buen ajuste, menos aún para el formato de bodegas.

II.7. Análisis a nivel municipal

Alternativamente a los modelos anteriores se realizó un estudio equiva­
lente al de la Comisión Federal de Comercio de Estados Unidos, en el que 
hizo el análisis a partir de áreas metropolitanas. Aquí se hizo por munici­
pios. Si bien municipios no es lo mismo que áreas metropolitanas, los re­
sultados son bastante intuitivos. 

II.7.1. Un modelo ad hoc 

Para esto contamos con un modelo en el que tenemos como variable de­
pendiente el ponderado de precios definido arriba. La regresión que se co­
rre es la siguiente:

ips = f(mon,duo,trio,com,dh,ea,kmpav,altitud,ypc,dp,dummiesregionales)

En la ecuación el índice de precios de las tiendas de autoservicio se hace 
en función de mon, que es una dummy que indica una situación en la que 

(6)
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sólo tiendas de la misma cadena están presentes en el municipio; duo, una 
dummy que indica la presencia de supermercados por dos cadenas en el 
mismo municipio (cada una con al menos un supermercado); trio, una 
dummy que indica que existen tres cadenas diferentes de supermercados 
en el mismo municipio (cada una con al menos un supermercado); com, 
una dummy que indica la presencia de cuatro o más cadenas dentro del 
municipio; dh, que se refiere al índice de desarrollo humano; ea, que deno­
ta el porcentaje de adultos alfabetizados; dp, que indica la densidad de 
población; y ypc, que se refiere al ingreso per cápita.

En el apéndice, cuadro A.7, se ilustran los resultados; se presentan las 
estimaciones de un panel pool con las variables dummy que indexan la 
competencia (los controles adicionales presentados en la ecuación se omi­
ten). Lo primero que se observa es que las variables que indican algún 
grado de competencia son significativas y tienen el signo adecuado. Es 
decir, las variables dummy de duopolio, triopolio y competencia son siem­
pre negativas. En algunos países las cadenas de supermercados argumen­
tan que tienen políticas de precio nacionales, y que por lo tanto el mercado 
relevante está determinado a nivel nacional. Este no es el caso para Méxi­
co; dependiendo del nivel de competencia en el municipio, las cadenas po­
nen precios diferentes. 

En la investigación de Staples, la Comisión Federal de Comercio utilizó 
como concepto de mercado relevante las áreas metropolitanas de varias 
ciudades de Estados Unidos. Nosotros corrimos un modelo similar (al de la 
Comisión de Comercio) a nivel municipal y no encontramos resultados 
contundentes, como en el caso de los círculos concéntricos. Sin embargo, sí 
encontramos algunos resultados que se parecen; por ejemplo, Comercial 
Mexicana siempre está ausente en municipios de precios altos. 

III. Interpretación de resultados econométricos

En el análisis econométrico se considera que no se contó con una muestra 
lo suficientemente grande para analizar cambios estructurales (por ejem­
plo, entrada y salida de tiendas). Es decir, no se contó con un espacio de 
tiempo lo suficientemente largo como para poder tomar en cuenta la en­
trada o salida de tiendas y poder estimar un modelo con efectos fijos. Esto 
hubiera permitido identificar si algunos mercados tienen variables espe­
cíficas que afectan los precios. Para controlar por estos factores introduci­
mos variables dummy regionales. Como prueba de robustez frente al pro­
blema de efectos fijos se corrieron diez modelos diferentes, en los que se 
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pusieron los datos de las distintas regiones en las que se dividió el país. Se 
consideraron las seis regiones diferentes para las que utilizamos las varia­
bles dummy regionales: ciudad de México, centro, centro norte, norte, pací­
fico y golfo. Se corrieron diez modelos en los que se combinaron los datos 
pertenecientes a tres o cuatro de estas regiones. Sólo los datos incluidos en 
las regiones definidas se incorporaron en la regresión. Cada modelo se co­
rrió para todos los cuadros presentados. En los diez modelos el número de 
tiendas Walmart sigue estando positivamente correlacionado con los pre­
cios de la tienda pivote en un porcentaje importante de los cuadros.15 

No obstante, la imposibilidad de estimar un modelo de efectos fijos res­
tringe la fuerza de nuestras conclusiones; es posible que los resultados 
estén asociados con factores específicos de los diversos mercados que afec­
tan el comportamiento de todas las cadenas, incluida Walmart. Como no 
podemos controlar por estos factores, esta explicación alternativa siempre 
debe de tomarse en cuenta. Por ejemplo, es posible que en los mercados en 
donde Walmart es preponderante los costos de distribución sean más al­
tos; como no controlamos por efectos fijos, no es posible probar esta hipóte­
sis alternativa.

Dado el número de cadenas y los diferentes escenarios posibles, había 
varios caminos para estimar los modelos. Por un lado se podía utilizar 
toda la muestra completa y hacer regresiones econométricas de mercado 
relevante (definido de diversas maneras), o bien tratar de aislar el impac­
to de algunas cadenas sobre los precios y eliminar las tiendas pivote de 
estas cadenas para poder analizar cuál es el impacto que estas cadenas 
generan sobre sus rivales. También se consideraron modelos alternativos 
que indizaban el nivel de competencia. En el trabajo se siguieron los tres 
caminos. 

Primero, se analizaron las condiciones de competencia utilizando la 
muestra completa y tratando de ver los efectos de competencia que cada 
cadena tenía. En segunda instancia se aisló el impacto de competencia de 
Walmart y Comercial Mexicana, para tratar de ver si su presencia afecta­
ba los precios de las cadenas rivales. Esto se haría más claramente si se 
eliminaban las tiendas pivote de las cadenas cuyo impacto se deseaba 
analizar (Walmart y Comercial Mexicana). Cuando se aisló el efecto de 
Walmart se encontró de manera robusta que el aumento en la participa­
ción de tiendas Walmart en el mercado relevante incrementaba los pre­
cios. Sin embargo, el incremento en la participación de cadenas rivales 

15 Esta corrida se hizo a sugerencia de un árbitro.
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(que no fueran tiendas Walmart) los disminuían; esto nos permite inferir 
la diferencia entre el impacto que genera la competencia de Walmart y la 
de las otras cadenas. En el caso de Comercial Mexicana ocurría una situa­
ción diferente; al aislar su impacto se observa que un mayor número de 
tiendas de esta cadena en el mercado relevante disminuye los precios; sin 
embargo, para estos modelos ya no es significativo el impacto del número 
de tiendas de otras cadenas. En los modelos que utilizaron la muestra 
completa también encontramos que el número de tiendas Walmart incre­
mentaba los precios de los rivales. 

Un tercer enfoque alternativo fue utilizar modelos ad hoc que indica­
ban el nivel de competencia para tratar de detectar si mayores niveles de 
competencia implicaban precios menores que niveles monopólicos. Se con­
cluyó que esto sí ocurría, tanto a nivel de mercado relevante definido por 
círculos concéntricos como a nivel de mercado relevante definido como 
municipalidad.

Si se analiza una gráfica que ponga el precio promedio de la tienda pi­
vote en el eje vertical y el número de tiendas rivales en el eje horizontal, se 
observará que no existe una relación negativa; la relación es casi plana 
(véase la grafica A.1 del apéndice). Esto puede ocurrir por muchas razones, 
entre ellas que los mercados que indican mayor presencia de rivales tam­
bién tienen los costos más altos de abastecimiento (ciudades grandes como 
Monterrey, Guadalajara y la ciudad de México). Otra posibilidad es que en 
estos mercados la mayoría de los rivales pertenezcan a una misma cadena 
o a pocas, y que esta cadena tenga los precios altos. Las tiendas pivote, al 
tener rivales con precios altos, no tienen incentivos para bajar precios. 
Esto de hecho sucede. En la ciudad de México, por ejemplo, se observa una 
preponderancia muy fuerte de Walmart (véase el cuadro A.8), por lo que es 
posible que al aumentar el número de rivales Walmart que tienen las tien­
das pivote de Chedraui (por ejemplo) en los diversos mercados de la ciudad 
de México, los precios de Chedraui suban, pues el número de rivales que 
están aumentando son sólo de una cadena que fija precios altos. 

La estructura de la localización de las tiendas pivote aporta evidencia 
que favorece la ocurrencia de los hechos mencionados. De las 118 tiendas 
pivote, 80 se localizan en las tres áreas metropolitanas más grandes, Gua­
dalajara, Monterrey y la ciudad de México. Asimismo, en las tres áreas 
metropolitanas se tienen operadores dominantes (medidos en cuanto a 
participación de mercado por superficie; véase el cuadro A.8 del apéndice). 
En la ciudad de México, Walmart cuenta con 43.1 por ciento de la superfi­
cie disponible de supermercados. En Monterrey tiene 18 por ciento (allí no 
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es el operador dominante). En Guadalajara Walmart tiene 43 por ciento 
de la superficie ofrecida. Excepto por Monterrey, Walmart tiene participa­
ción preponderante en dos de los tres mercados más representativos de 
nuestra muestra. Con esta estructura de concentración de tiendas lo más 
probable es que al ir variando las tiendas pivote de mercados fuera de es­
tas regiones a mercados dentro de estas regiones (ciudad de México), se 
encontrará que el número de tiendas Walmart aumenta considerablemen­
te, y como la cadena fija precios en promedio más altos (véase la gráfica 6, 
arriba), entonces los precios en los mercados de la ciudad de México serán 
más altos. La evidencia econométrica presentada en los cuadros de arriba 
nos muestra que, en la mayoría de los casos, el número de tiendas Wal­
mart está asociado con un mayor nivel de precios. El mayor número de 
tiendas Walmart no ejerce un efecto de disciplina en precios. Al revés; 
dado que Walmart fija precios altos y que no existe mucha diferencia en 
precios (que fijan las tiendas Walmart) entre las zonas donde hay muchos 
Walmart y donde no los hay (véase más adelante), las tiendas que se en­
cuentran en zonas donde hay muchos Walmart no tienen incentivo para 
fijar precios bajos.

Se realizaron pruebas de hipótesis de diferencia de medias para com­
probar el argumento apuntado en los párrafos anteriores. En el cuadro 4 
se presenta una prueba de hipótesis en la que se calculan los precios pro­
medio de pivotes de tiendas rivales a Walmart en dos escenarios. En un 
primer caso se calcula el precio promedio de los rivales cuando la cadena 
Walmart tiene tres o más tiendas en el mercado relevante. En el segundo 

Cuadro 4. Pruebas t para diferencia de medias de rivales de Walmart

Toda la cadena

Grupo Precio promedio

> o igual que 3 tiendas 21.77321

< o igual que 2 tiendas 21.48562

Prueba t 1.9196

Prob 1 cola 0.0277

Prob 2 colas 0.0553

Fuente: Profeco; elaboración propia. Notas: Tiendas para sacar el promedio de precios: rivales de la ca­
dena Walmart. Tiendas para formar los grupos: Toda la cadena Walmart.
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escenario se calculan los precios promedio de tiendas pivote rivales cuan­
do Walmart tiene dos o menos tiendas en el mercado relevante. La diferen­
cia de los precios promedio es significativa. El mercado relevante se define 
en este caso como todas las tiendas a distancia de ocho kilómetros. Se hace 
esto para tener consistencia con la definición de mercado relevante de 
círculos concéntricos a cinco y ocho kilómetros.16

En el cuadro 5 se ilustra una prueba para diferencia de medias de pre­
cios de tiendas pivote pertenecientes a la cadena Walmart. Al igual que en 
el cuadro 4, se calcula la diferencia en dos escenarios. En un primer caso 
se calcula el precio promedio de las tiendas pivote Walmart cuando la ca­
dena Walmart tiene tres o más tiendas en el mercado relevante. En el se­
gundo escenario se calculan los precios promedio de tiendas pivote Wal­
mart cuando Walmart tiene dos o menos tiendas en el mercado relevante. 
Como se puede observar en el cuadro, no existe diferencia significativa en 
precios en las tiendas pertenecientes a la cadena Walmart. Si tomamos la 
gráfica 6 y las pruebas de diferencias de medias del cuadro 3, que indican 
que Walmart (Walmart, Superama y Bodega Aurrera) es una cadena con 
precios altos, la conclusión que se obtiene es que cuando los rivales de Wal­
mart participan en mercados en donde hay muchas tiendas Walmart y en 
donde los precios de estas son altos, ya no es necesario competir en precios. 

16 Cuando hacemos la prueba de diferencia de medias y definimos mercado relevante a 
cinco kilómetros en las ciudades grandes y ocho kilómetros en las demás, también encontramos 
que donde hay más tiendas Walmart los precios de los rivales son más altos. Sin embargo, las 
diferencias no son estadísticamente significativas.

Cuadro 5. Pruebas t para diferencia de medias de tiendas Walmart

Walmart y cadena

Grupo Precio promedio

> o igual que 3 tiendas 22.02167

< o igual que 2 tiendas 22.03697

Prueba t -0.1031

Prob 1 cola 0.459

Prob 2 colas 0.9179

Fuente: Profeco; elaboración propia. Notas: Tiendas para sacar el promedio de precios: Toda la 
cadena Walmart. Tiendas para formar los grupos: Walmart.
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Es preciso aclarar que los resultados también son consistentes con el 
hecho de que las ciudades en donde Walmart es preponderante y tiene 
muchas tiendas son ciudades con costos altos de distribución que se refle­
jan en los precios finales. Sin embargo, la falta de información para esti­
mar un modelo de efectos fijos no nos permite controlar por estos factores. 

Dado que en todas las regresiones estamos usando variables dummy 
regionales, esperamos que estas estén recogiendo parte de esos efectos. 
Las pruebas de robustez apuntadas arriba refuerzan la hipótesis de que 
las dummies regionales están cumpliendo su cometido. Debemos recor­
dar además que Walmart no tiene presencia tan fuerte en una de las tres 
zonas metropolitanas más importantes del análisis (Monterrey); que no 
tendría por qué tener costos de distribución diferentes a los de las otras 
ciudades. 

Los resultados del modelo con variables dummy de competencia tam­
bién son importantes; una vez que se toma en cuenta el impacto positivo 
del número de tiendas, se encuentra la presencia de precios más bajos en 
aquellos mercados que tienen duopolio, triopolio o competencia en cadenas. 

Comercial Mexicana, que representa un nivel de participación alto sólo 
en la ciudad de México, tiene resultados de disciplina entre el número de 
tiendas que tiene la cadena y los precios de los rivales. De hecho, en la ma­
yoría de los cuadros el impacto del número de tiendas de Comercial Mexi­
cana nunca está significativamente correlacionado de manera positiva 
con los precios, y en muchos casos la correlación es negativa. 

El caso de cadenas menores es más conspicuo; se encuentra que Che­
draui siempre está ausente en mercados con precios altos. Esto puede te­
ner que ver con su mayor presencia en el este y el sureste del país, que 
tienen menos representación en la muestra. También puede indicar que 
donde Chedraui está presente significa un mayor nivel de competencia 
para otras cadenas; lo mismo sucede con Comercial Mexicana, que tam­
bién consistentemente muestra una dummy de ausencia positiva. 

IV. Conclusiones 

El análisis de los datos descriptivos nos indica que los ebitda de Walmart 
son considerablemente más altos que los de sus rivales y los de su contra­
parte internacional. Esto puede ser por eficiencias que alcanza la empre­
sa. Sin embargo, habría que estudiar el caso con más información para 
poder determinar la fuente de estas utilidades. Con la información que se 
cuenta resulta difícil llegar a alguna conclusión. 
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La evidencia econométrica analizada no parece mostrar que Walmart 
esté asociada con precios bajos. Más aún, cadenas que compiten en precios 
con Walmart fijan precios más altos en las regiones en las que Walmart 
tiene más tiendas. Esta conclusión se alcanza en prácticamente todas las 
estimaciones. Adicionalmente, en los precios promedio por tienda que se 
indican en la gráfica 6 Walmart se encuentran en el espectro alto del ran­
go de precios. En pruebas de diferencias de medias del cuadro 2 se encon­
tró que en varios casos estas diferencias son significativas respecto a las 
tiendas de formato similar de las demás cadenas. 

La evidencia indica que las cadenas compiten de manera diferente. Se 
encuentra evidencia de que cuando Comercial Mexicana y Chedraui están 
presentes, los precios son, en promedio, más bajos. Asimismo, encontra­
mos que cuando aislamos el impacto de Comercial Mexicana, el número 
de tiendas de esta cadena disciplina los precios de los rivales. En contrapo­
sición, la evidencia no valida que Walmart compita en precios; en muchos 
escenarios encontramos que un mayor número de tiendas Walmart está 
asociado con un mayor precio por parte de los rivales. 

No obstante las conclusiones de competencia respecto a precios encon­
tradas en este estudio, se debe recordar que las cadenas también compiten 
en otras dimensiones, como son la calidad del servicio. Por lo tanto, los re­
sultados de este estudio no deben indicar que la competencia entre cade­
nas no existe. Asimismo, la desventaja de utilizar un modelo que no tiene 
variación temporal en el número de tiendas impide estimar por efectos fi­
jos, por lo que la hipótesis alternativa de que existan variables que cam­
bian a través de los distintos mercados regionales y explican este compor­
tamiento no se pudo descartar en este trabajo. En particular, es posible 
que los costos de distribución sean más altos en donde Walmart está pre­
sente; esto podría ser una explicación de los precios altos. 

El trabajo inició con la idea de que existía competencia vigorosa en pre­
cios entre supermercados. Como es bien sabido a nivel internacional, los 
supermercados no nada más compiten en precios, sino que también compi­
ten en calidad. Por lo tanto, los precios no son el único indicador de compe­
tencia. Sin embargo, al final se encontró para algunas cadenas que la com­
petencia en precios no es tan fuerte como podría esperarse. Dado que la 
muestra utilizada está fuertemente sesgada a ciudades grandes y dado el 
nivel de concentración que se observa en ellas, en pocos casos se encontró 
que el número de tiendas rivales tenía un efecto de disciplina sobre los 
precios. Esto es desafortunado, pues cadenas que se consideraban como 
empresas que competían fuertemente en precios no lo hacen a la luz de 
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estos resultados. No obstante, el trabajo encuentra suficiente evidencia 
para mostrar que la competencia entre supermercados se presenta en el 
nivel local.17 

Por último, se encontró que cuando hay más cadenas compitiendo en 
un mercado relevante se encuentran menores precios. Por lo tanto, la con­
vergencia de cadenas diferentes en un mismo mercado genera mayor com­
petencia. Este es un resultado que se esperaba. La contrapartida es que en 
aquellas regiones con pocas cadenas (o con mucha concentración de una 
cadena) tendrán precios más altos.
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Apéndice

Productos de la canasta que se analizan

Producto Clasificación Categoría (Banxico)

1 Aceite Aceites y grasas vegetales
comestibles

Alimentos, bebidas
y tabaco

2 Aceite de oliva Aceites y grasas vegetales 
comestibles

Alimentos, bebidas
y tabaco

3 Acondicionador y 
enjuague

Productos para el cabello Salud y cuidado 
personal

4 Agua con gas Refrescos envasados Alimentos, bebidas   
y tabaco

5 Agua sin gas Agua embotellada Alimentos, bebidas   
y tabaco

6 Aguacate Aguacate Alimentos, bebidas   
y tabaco

7 Alimento preparado  
para niños

Frutas y legumbres 
preparadas para bebés

Alimentos, bebidas   
y tabaco

8 All-bran Cereales en hojuelas Alimentos, bebidas   
y tabaco

9 Apio Otras frutas Alimentos, bebidas   
y tabaco

10 Arroz Arroz Alimentos, bebidas   
y tabaco

11 Atún Atún y sardina en lata Alimentos, bebidas   
y tabaco

12 Avena Otras legumbres secas Alimentos, bebidas   
y tabaco

13 Bebidas hidratantes Refrescos envasados Alimentos, bebidas   
y tabaco

14 Betabel Otras frutas Alimentos, bebidas   
y tabaco

15 Brócoli Otras frutas Alimentos, bebidas   
y tabaco

16 Café soluble Café soluble Alimentos, bebidas    
y tabaco

Lista de productos considerados
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Productos de la canasta que se analizan

Producto Clasificación Categoría (Banxico)

17 Cebolla Cebolla Alimentos, bebidas y 
tabaco

18 Cerveza Cerveza Alimentos, bebidas y 
tabaco

19 Chayote Chayote Alimentos, bebidas   
y tabaco

20 Chícharos en lata Chícharo Alimentos, bebidas   
y tabaco

21 Chile fresco Otros chiles frescos Alimentos, bebidas   
y tabaco

22 Chiles Chiles procesados Alimentos, bebidas   
y tabaco

23 Chocolate en tablillas Chocolate Alimentos, bebidas   
y tabaco

24 Col Lechuga y col Alimentos, bebidas   
y tabaco

25 Concentrado de pollo Concentrados de pollo y sal Alimentos, bebidas   
y tabaco

26 Crema Crema de leche Alimentos, bebidas   
y tabaco

27 Crema dental Cuidado dental Salud y cuidado 
personal

28 Crema líquida Cremas para la piel Salud y cuidado 
personal

29 Crema sólida Cremas para la piel Salud y cuidado 
personal

30 Desodorante Desodorantes personales Salud y cuidado 
personal

31 Detergente p/ropa Detergentes Muebles, aparatos     
y accesorios 
domésticos

Apéndice 

Lista de productos considerados (continuación)
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Productos de la canasta que se analizan

Producto Clasificación Categoría (Banxico)

32 Detergente p/trastes Detergentes Muebles, aparatos     
y accesorios 
domésticos

33 Detergente para ropa      
y trastes

Detergentes Muebles, aparatos     
y accesorios 
domésticos

34 Duraznos en almíbar Otras conservas de frutas Alimentos, bebidas   
y tabaco

35 Ejote Ejotes Alimentos, bebidas   
y tabaco  

36 Elote Otras frutas Alimentos, bebidas   
y tabaco

37 Flan Gelatina en polvo Alimentos, bebidas   
y tabaco

38 Fórmula láctea Leche pasteurizada y fresca Alimentos, bebidas   
y tabaco

39 Frijol Frijol Alimentos, bebidas   
y tabaco

40 Galletas dulces Galletas populares Alimentos, bebidas   
y tabaco

41 Galletas populares Galletas populares Alimentos, bebidas   
y tabaco

42 Galletas saladas Otras galletas Alimentos, bebidas   
y tabaco

43 Gelatina en polvo Gelatina en polvo Alimentos, bebidas   
y tabaco

44 Harina de trigo Harinas de trigo Alimentos, bebidas   
y tabaco

45 Harina hot cakes Harinas de trigo Alimentos, bebidas   
y tabaco

46 Hojuelas de maíz Cereales en hojuelas Alimentos, bebidas   
y tabaco

Apéndice 

Lista de productos considerados (continuación)
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Productos de la canasta que se analizan

Producto Clasificación Categoría (Banxico)

47 Hojuelas de maíz 
azucaradas

Cereales en hojuelas Alimentos, bebidas    
y tabaco

48 Insecticida aerosol Plaguicidas Muebles, aparatos    
y accesorios 
domésticos

49 Jabón de pasta Jabón de tocador Salud y cuidado 
personal

50 Jabón de tocador Jabón de tocador Salud y cuidado 
personal

51 Jamón Jamón Alimentos, bebidas    
y tabaco

52 Jícama Otras frutas Alimentos, bebidas    
y tabaco

53 Jitomate Jitomate Alimentos, bebidas    
y tabaco

54 Jugo de fruta Jugos o néctares envasados Alimentos, bebidas    
y tabaco

55 Kiwi Otras frutas Alimentos, bebidas    
y tabaco

56 Leche condensada Leche evaporada,
condensada y maternizada

Alimentos, bebidas    
y tabaco

57 Leche en polvo Leche en polvo Alimentos, bebidas    
y tabaco

58 Leche
ultrapasteurizada

Leche pasteurizada y fresca Alimentos, bebidas    
y tabaco

59 Lechuga Lechuga y col Alimentos, bebidas    
y tabaco

60 Lenteja Otras legumbres Alimentos, bebidas    
y tabaco

61 Limón Limón Alimentos, bebidas    
y tabaco

Apéndice 

Lista de productos considerados (continuación)
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Productos de la canasta que se analizan

Producto Clasificación Categoría (Banxico)

62 Limpiador líquido
p/piso

Jabón para lavar Muebles, aparatos    
y accesorios 
domésticos

63 Mango Mango Alimentos, bebidas    
y tabaco

64 Mantequilla Mantequilla Alimentos, bebidas    
y tabaco

65 Manzana Manzana Alimentos, bebidas    
y tabaco

66 Margarina Mantequilla Alimentos, bebidas    
y tabaco

67 Mayonesa Mayonesa y mostaza Alimentos, bebidas    
y tabaco

68 Melón Melón Alimentos, bebidas    
y tabaco

69 Mermelada Otras conservas de frutas Alimentos, bebidas    
y tabaco

70 Miel de abeja Dulces, cajetas y miel Alimentos, bebidas    
y tabaco

71 Mole rojo en pasta Otros alimentos cocinados Alimentos, bebidas    
y tabaco

72 Mostaza Mayonesa y mostaza Alimentos, bebidas    
y tabaco

73 Pan de caja Pan de caja Alimentos, bebidas    
y tabaco

74 Papa Papa Alimentos, bebidas    
y tabaco

75 Papaya Papaya Alimentos, bebidas    
y tabaco

76 Papel higiénico Papel higiénico Salud y cuidado 
personal

Apéndice 

Lista de productos considerados (continuación)
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Productos de la canasta que se analizan

Producto Clasificación Categoría (Banxico)

77 Pasta para sopa Pasta para sopa Alimentos, bebidas    
y tabaco

78 Pastelillos Pastelillos y pasteles Alimentos, bebidas   
y tabaco

79 Pepino Pepino Alimentos, bebidas    
y tabaco

80 Pierna de pollo Pollo en piezas Alimentos, bebidas    
y tabaco

81 Pimiento Otras frutas Alimentos, bebidas    
y tabaco

82 Piña en almíbar Otras conservas de frutas Alimentos, bebidas    
y tabaco

83 Plátano Plátanos Alimentos, bebidas    
y tabaco

84 Pollo entero Pollo entero Alimentos, bebidas    
y tabaco

85 Polvo p/preparar
bebidas

Concentrados para
refrescos

Alimentos, bebidas    
y tabaco

86 Polvo para bebidas
sabor chocolate

Concentrados para refrescos Alimentos, bebidas    
y tabaco

87 Puré de tomate Puré de tomate y sopas 
enlatadas

Alimentos, bebidas    
y tabaco

88 Rastrillos desechables Navajas y máquinas
de afeitar

Salud y cuidado 
personal

89 Refresco Refrescos envasados Alimentos, bebidas    
y tabaco

90 Sal molida de mesa Otros condimentos Alimentos, bebidas   
y tabaco

91 Salsa catsup Otros condimentos Alimentos, bebidas    
y tabaco

92 Salsa inglesa Otros condimentos Alimentos, bebidas    
y tabaco

Apéndice 

Lista de productos considerados (continuación)
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Productos de la canasta que se analizan

Producto Clasificación Categoría (Banxico)

93 Salsa picante Verduras envasadas Alimentos, bebidas    
y tabaco

94 Servilletas de papel 
blanco

Servilletas de papel Salud y cuidado 
personal

95 Shampoo para bebés y 
niños

Productos para el cabello Salud y cuidado 
personal

96 Suavizante p/ropa Jabón para lavar Muebles, aparatos    
y accesorios 
domésticos

97 Tinte para el cabello Otros artículos de tocador Salud y cuidado 
personal

98 Toalla de papel Toallas sanitarias Salud y cuidado 
personal

99 Toalla femenina Toallas sanitarias Salud y cuidado 
personal

100 Toallita húmeda 
limpiadora

Toallas sanitarias Salud y cuidado 
personal

101 Toronja Toronja Alimentos, bebidas    
y tabaco

102 Tortilla de harina de 
trigo

Tortillas de harina de trigo Alimentos, bebidas    
y tabaco

103 Tortilla de maíz Tortilla de maíz Alimentos, bebidas    
y tabaco

104 Vinagre Otros condimentos Alimentos, bebidas    
y tabaco

105 Yoghurt Yogurt Alimentos, bebidas    
y tabaco

106 Zanahoria Zanahoria Alimentos, bebidas    
y tabaco

Fuente: Profeco. Elaboración propia.

Apéndice 

Lista de productos considerados (continuación)
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Variable Obs. Media Desv. est. Mín. Máx.

Índice de precios ponderado 708 21.7074 1.677687 16.06105 34.12675

Longitud 708 993108.5 33761.8 865051 1072353

Latitud 708 203620.9 19926.8 175921 254430

Altitud 708 1792.305 785.0916 8 2680

Población 708 698436.8 432221.7 8172 1773343

Tasa de alfabetización en 
adultos

708 0.9633686 0.0144205 0.9207722 0.9885189

Ingreso per cápita en pesos 
reales

708 82032.72 29390.03 41080.98 186314.1

Índice de desarrollo 
humano

708 0.8432186 0.0235777 0.7802 0.9136

Superficie 708 706.7627 1409.199 7 6282

Pavimentación + 
revestimiento total

678 198.9994 296.882 1.3 1534.63

Índice de marginación 708 -1.834459 0.2273004 -2.3662 -1.11123

Densidad de población 708 6371.616 5688.527 102.2547 19459.87

Super e hipermercados 
rivales a la tienda 
observada

708 6.381356 5.609528 0 24

Bodegas rivales a la tienda 
observada

708 0.1525424 0.61972 0 4

Rivales de la tienda 
observada pertenecientes a 
otro formato

708 2.211864 3.123625 0 14

Cadenas de super e 
hipermercados rivales a la 
tienda observada

708 2.508475 1.873265 0 6

Cadenas de bodegas rivales 
a la tienda observada

708 0.0677966 0.2515743 0 1

Cuadro A1. Estadísticos de las variables utilizadas para hacer regresio­
nes de las tiendas de autoservicios. Los datos están en forma de panel, 
aquí se presentan los estadísticos del pool, es decir, de tiempo y corte 
transversal simultáneamente
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Variable Obs. Media Desv. est. Mín. Máx.

Número de tiendas
Al Precio en 5 km

708 0.059322 0.2363934 0 1

Número de tiendas Casa
Ley en 5 km

708 0.4322034 1.858406 0 12

Número de tiendas 
Chedraui en 5 km

708 0.7457627 1.284351 0 6

Número de tiendas 
Comercial Mexicana
en 5 km

708 0.9915254 1.029926 0 4

Número de tiendas heb

en 5 km
708 0.1610169 0.5366933 0 3

Número de tiendas Mercado 
Soriana en 5 km

708 0.0169492 0.1291722 0 1

Número de tiendas Soriana 
en 5 km

708 2.245763 1.94959 0 12

Número de tiendas Sumesa 
en 5 km

708 0.2118644 0.448509 0 2

Número de tiendas San 
Francisco de Asís en 5 km

708 0.4491525 2.119209 0 14

Número de tiendas de la 
unam en 5 km

708 0.0677966 0.2515743 0 1

Número de tiendas
Walmart en 5 km

708 1.271186 1.133227 0 4

Número de tiendas de 
Bodega Aurrera en 5 km

708 1.118644 1.106771 0 6

Número de tiendas de 
Bodega Comercial en 5 km

708 0.2372881 0.5477685 0 2

Número de tiendas 
Superama en 5 km

708 0.559322 0.6960268 0 2

Número de tiendas
Al Precio en 8 km

708 0.1610169 0.3678064 0 1

Cuadro A1. Estadísticos de las variables utilizadas para hacer regresio­
nes de las tiendas de autoservicios. Los datos están en forma de panel, 
aquí se presentan los estadísticos del pool, es decir, de tiempo y corte 
transversal simultáneamente (continuación)
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Variable Obs. Media Desv. est. Mín. Máx.

Número de tiendas Casa
Ley en 8 km

708 0.5847458 2.448888 0 16

Número de tiendas 
Chedraui en 8 km

708 0.9491525 1.473082 0 6

Número de tiendas 
Comercial Mexicana en        
8 km

708 1.711864 1.632944 0 7

Número de tiendas heb en   
8 km

708 0.2288136 0.6944233 0 4

Número de tiendas Mercado 
Soriana en 8 km

708 0.0169492 0.1291722 0 1

Número de tiendas Soriana 
en 8 km

708 4.20339 3.30246 0 20

Número de tiendas Sumesa 
en 8 km

708 0.3983051 0.5846673 0 2

Número de tiendas San 
Francisco de Asís en 8 km

708 0.5508475 2.62055 0 16

Número de tiendas de la 
unam en 8 km

708 0.1610169 0.3678064 0 1

Número de tiendas Walmart 
en 8 km

708 2.177966 1.760632 0 7

Número de tiendas de 
Bodega Aurrera en 8 km

708 1.966102 1.49643 0 7

Número de tiendas de 
Bodega Comercial en 8 km

708 0.4491525 0.7438284 0 3

Número de tiendas 
Superama en 8 km

708 0.9152542 0.8500896 0 3

Fuente: Elaboración propia con datos de antad, Profeco e inegi.

Cuadro A1. Estadísticos de las variables utilizadas para hacer regresio­
nes de las tiendas de autoservicios. Los datos están en forma de panel, 
aquí se presentan los estadísticos del pool, es decir, de tiempo y corte 
transversal simultáneamente (continuación)
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Cuadro A.2. Variable dependiente: logaritmo del precio ponderado.
Regresiones como la versión simplificada del modelo de Staples. Se utiliza 
como mercado relevante cinco kilómetros de radio para las ciudades
pequeñas y ocho kilómetros de radio para las zonas metropolitanas 
(México, Guadalajara y Monterrey)

  Modelo 1
Ecuación (2)

Modelo 2
Ecuación(3)

Modelo 3
Ecuación(3)

Dummy Al Precio 0.022853331**
[0.010547925]

Dummy Casa Ley 0.064795943**
[0.030642994]

Dummy Chedraui 0.018841117
[0.019134765]

Dummy heb -0.025826407 
[0.036204107]

Dummy San Francisco -0.201914866* 
[0.077815456]

Dummy unam -0.030570918* 
[0.009609965]

Dummy Comercial Mexicana -0.007405316 
[0.011500512]

Dummy Soriana -0.004979423 
[0.014927734]

Dummy Walmart 0.011189058 
[0.018905826]

Núm. de tiendas Al Precio -
-

Núm. de tiendas Casa Ley -0.001155768
[0.026379472]

Núm. de tiendas Chedraui -0.013024121
[0.024800196]

Núm. de tiendas heb 0.007204286
[0.025536194]

Núm. de tiendas San Franc. -0.053179353**
[0.024576543]
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  Modelo 1
Ecuación (2)

Modelo 2
Ecuación(3)

Modelo 3
Ecuación(3)

Núm. de tiendas unam -
-

Núm. de tiendas Comercial 
Mexicana

-0.01423628***
[0.008549604]

Núm. de tiendas Soriana -0.005470293
[0.007048838]

Núm. de tiendas Walmart 0.013944634**

Dummy Comercial M. rival -0.025431879
[0.015515481]

Núm. de tiendas Comercial M. 
rivales

-0.01911366*
[0.007375506]

Dumny Walmart rival 0.047025324**
[0.022803302]

Núm. de tiendas Walmart rivales 0.033180092**
[0.014221302]

Dummy todas tiendas rivales -0.004595724
[0.026832635]

-0.039301953
[0.030858185]

Núm. de tiendas rivales -0.001423063
[0.007973946]

-0.20624777***
[0.011815220]

Fuente: Elaboración propia con datos de Profeco, antad e inegi. *Significativo al 1%. **Significativo al 5%. 
***Significativo al 10%. El número de ecuación corresponde al texto. El modelo 1 es el modelo simplifi­
cado de Staples. En el modelo 2 se aísla el efecto de Comercial Mexicana como rival, tanto en dummy de 
ausencia como en número de tiendas; por lo tanto, la variable dummy todas las tiendas rivales se refiere 
a todas las tiendas que no son Comercial Mexicana, y la variable número de tiendas rivales se refiere a 
todas las tiendas que no son Comercial Mexicana. En el modelo 3 aplica una explicación análoga para 
Walmart.

Cuadro A.2. Variable dependiente: Logaritmo del precio ponderado.
Regresiones como la versión simplificada del modelo de Staples. Se utiliza 
como mercado relevante cinco kilómetros de radio para las ciudades
pequeñas y ocho kilómetros de radio para las zonas metropolitanas
(México, Guadalajara y Monterrey) (continuación)
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Cuadro A.3. Variable dependiente: Logaritmo del precio ponderado.
Regresiones como la versión general del modelo de Staples. Se utilizan 
como mercado relevante círculos de cinco kilómetros de radio y de entre 
cinco y ocho kilómetros de radio. Variables de tiendas desagregadas

        ln pit = Sb1z  D5iz + Sb2z  D8iz + Sb3z ln N5zi + Sb4z ln N8zi + Sgt + eit (4)
z z z z t

Dummy Al Precio 5 km -0.004681526
[0.012846569]

Número de tiendas 
Al Precio 5 km

-
-

Dummy Al Precio 8 km -0.036963360*
[0.011924413]

Número de tiendas 
Al Precio 8 km

-
-

Dummy Casa Ley 5 km -0.093173008**
[0.038904538]

Número de tiendas 
Casa Ley 5 km

-0.100902604*
[0.033265484]

Dummy Casa Ley 8 km 0.162794987*
[0.031079787]

Número de tiendas 
Casa Ley 8 km

0.099272010**
[0.043917443]

Dummy Chedraui 5 km -0.024526232
[0.022916228]

Número de tiendas 
Chedraui 5 km

-0.053134090***
[0.030250100]

Dummy Chedraui 8 km 0.113590948*
[0.028166774]

Número de tiendas 
Chedraui 8 km

0.145084964*
[0.039398289]

Dummy heb 5 km 0.005310046
[0.030932162]

Número de tiendas 
heb 5 km

0.002190971
[0.026547251]

Dummy heb 8 km -0.006759681
[0.014427546]

Número de tiendas 
heb 8 km

-
-

Dummy San Francisco
5 km

0.078912313
[0.115968656]

Número de tiendas 
San Francisco
5 km

0.072084907
[0.044958150]

Dummy San Francisco
8 km

0.146729157*
[0.048183499]

Número de tiendas 
San Francisco
8 km

0.002999901
[0.017931598]

Dummy unam 5 km  -0.007631819
[0.013154909]

Número de tiendas 
unam 5 km

0
[0.000000000]

Dummy unam 8 km 0.012243906
[0.013861252]

Número de tiendas 
unam 8 km

0
[0.000000000]

Dummy Comercial 
Mexicana 5 km

0.037744968*
[0.013548924]

Número de tiendas 
Comercial 
Mexicana 5 km

0.004528187
[0.010886297]
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Cuadro A.3. Variable dependiente: Logaritmo del precio ponderado.
Regresiones como la versión general del modelo de Staples. Se utilizan 
como mercado relevante círculos de cinco kilómetros de radio y de entre 
cinco y ocho kilómetros de radio. Variables de tiendas desagregada
(continuación)

        ln pit = Sb1z  D5iz + Sb2z  D8iz + Sb3z ln N5zi + Sb4z ln N8zi + Sgt + eit (4)
z z z z t

Dummy Comercial 
Mexicana 8 km

-0.006968711
[0.011308239]

Número de tiendas 
Comercial 
Mexicana 8 km

0.007029968
[0.007224065]

Dummy Soriana 5 km 0.01832634
[0.014424700]

Número de tiendas 
Soriana 5 km

0.005222624
[0.008645065]

Dummy Soriana 8 km -0.011962854
[0.014609373]

Número de tiendas 
Soriana 8 km

-0.004119978
[0.013349934]

Dummy Walmart 5 km  0.032402097
[0.020698724]

Número de tiendas 
Walmart 5 km

0.018411967**
[0.008949896]

Dummy Walmart 8 km 0.002936821
[0.011032417]

Número de tiendas 
Walmart 8 km

0.008477812

Fuente: Elaboración propia con datos de Profeco, antad e inegi. *Significativo al 1%. **Significativo al 5%. 
***Significativo al 10%. El número de la ecuación corresponde al texto.
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Cuadro A.4. Variable dependiente: Logaritmo del precio ponderado.
Regresiones como la versión general del modelo de Staples. Se utilizan 
como mercado relevante círculos de cinco kilómetros de radio y de entre 
cinco y ocho kilómentros de radio. Variables de tiendas agregadas. Separa­
ción del efecto de Comercial Mexicana

Dummy Al Precio 5 km 0.013155868
[0.015676504]

Dummy unam 8 km 0.013419655
[0.014636796]

Dummy Al Precio 8 km -0.021671688***
[0.012004624]

Dummy Comercial 
Mexicana 5 km

0.022230823
[0.016199260]

Dummy Casa Ley
5 km

0.017726481
[0.019110581]

Dummy Comercial 
Mexicana 8 km

0.002043978
[0.010904510]

Dummy Casa Ley 
8 km

0.034060983
[0.021090177]

Dummy Soriana
5 km

-0.014647566
[0.014054734]

Dummy Chedraui 
5 km

0.020017753***
[0.010972430]

Dummy Soriana 
8 km

-0.029603972**
[0.012501580]

Dummy Chedraui 
8 km

-0.019163985***
[0.010545574]

Dummy Walmart 
5 km

0.016017568
[0.024969898]

Dummy heb 5 km -0.012562922
[0.018167318]

Dummy Walmart 
8 km

-0.057626386*
[0.013185154]

Dummy heb 8 km 0.016764995
[0.017227023]

Número de tiendas 
rivales 5 km

0.002884524
[0.008623481]

Dummy San Francisco 
5 km

-0.157370356*
[0.034896318]

Número de tiendas 
rivales 8 km

-0.022973259*
[0.008764370]

Dummy San Francisco 
8 km

0.083035057*
[0.029572963]

Número de tiendas 
Comer. Mex. riv. 5 km

-0.014777084
[0.013300327]

Dummy unam 5 km -0.022520815
[0.016340904]

Número de tiendas 
Comer. Mex. riv. 8 km

0.000547608

Fuente: Elaboración propia con datos de Profeco, antad e inegi. Errores robustos entre corchetes. *Signifi­
cativo al 1%. **Significativo al 5%. ***Significativo al 10%. El número de ecuación corresponde al texto. 
Número tiendas Comer. Mex. riv. se refiere al logaritmo del número de tiendas de Comercial Mexicana 
en el mercado relevante. Número tiendas rivales se refiere al logaritmo del número de tiendas distintas 
a Comercial Mexicana en el mercado relevante.

ln pit = Sb1z  D5iz + Sb2z  D8iz + b3 ln N5ir + b4 ln N8ir + b5 ln N5iw +

+ b6 ln N8iw + Sgt + eit (5)
z z

t
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Dummy Al Precio 5 km 0.000564927
[0.019951919]

Dummy unam 8 km -0.019957327
[0.022871316]

Dummy Al Precio 8 km -0.052158627*
[0.014655910]

Dummy Comercial 
Mexicana 5 km

-0.001943074
[0.016166499]

Dummy Casa Ley 5 km 0.117868390*
[0.027009620]

Dummy Comercial 
Mexicana 8 km

-0.035905478*
[0.013177626]

Dummy Casa Ley 8 km -0.0251945
[0.044352156]

Dummy Soriana 5 km -0.019042478
[0.024100497]

Dummy Chedraui 5 km 0.032535873**
[0.014406957]

Dummy Soriana 8 km 0.019196707
[0.016064300]

Dummy Chedraui 8 km -0.053986905*
[0.014481764]

Dummy Walmart 5 km 0.108944707*
[0.029826319]

Dummy heb 5 km -0.009777599
[0.073414139]

Dummy Walmart 8 km -0.006473183
[0.018220695]

Dummy heb 8 km -0.117798809*
[0.022578886]

Número de tiendas 
rivales 5 km

-0.026693797*
[0.009910194]

Dummy San Francisco 
5 km

-0.081024852***
[0.044437015]

Número tiendas
rivales 8 km

-0.000224839
[0.011338508]

Dummy San Francisco 
8 km

0.059014958***
[0.033697845]

Número de tiendas 
Walmart riv. 5 km

0.068499320*
[0.014685034]

Dummy unam 5 km -0.021964983
[0.018013516]

Número de tiendas 
Walmart riv. 8 km

-0.009129034

Fuente: Elaboración propia con datos de Profeco, antad e inegi. Errores robustos entre corchetes. *Sig­
nificativo al 1%. **Significativo al 5%. ***Significativo al 10%. El número de ecuación corresponde al 
texto. Número tiendas Walmart riv. se refiere al logaritmo del número de tiendas Walmart en el mercado 
relevante. Número tiendas rivales se refiere al logaritmo del número de tiendas que no son Walmart en 
el mercado relevante.

Cuadro A.5. Variable dependiente: Logaritmo del precio ponderado.
Regresiones como la versión general del modelo de Staples. Se utilizan 
como mercado relevante círculos de cinco kilómetros de radio y de entre 
cinco y ocho kilómetros de radio. Variables de tiendas agregadas. Separa­
ción del efecto de Walmart

ln pit = Sb1z  D5iz + Sb2z  D8iz + b3 ln N5ir + b4 ln N8ir + b5 ln N5iw +

+ b6 ln N8iw + Sgt + eit (5)
z z

t
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Cuadro A.6. Regresiones con variables dummy que indizan el nivel de 
competencia. Se utiliza como mercado relevante cinco kilómetros de radio 
para las ciudades pequeñas y ocho kilómetros de radio para las zonas me­
tropolitanas (México, Guadalajara y Monterrey)

Duopolio -0.015802231
[0.017481157]

 

Triopolio -0.053504923*
[0.018658639]

 

Competencia -0.070124165*
[0.018235149]

 

Ln de número de tiendas 0.029982045*
[0.006198622]

 

Fuente: Elaboración propia con datos de Profeco, antad e inegi. Errores robustos entre corchetes. *Sig­
nificativo al 1%.

Cuadro A.7. Regresiones con variables dummy que indizan el nivel de 
competencia. Mercado relevante definido a nivel municipal

  Coef. Valores p

Duopolio -1.123232 0.055

Triopolio -1.196492 0.025

Competencia -0.9220284 0.066

Fuente: Elaboración propia con datos de Profeco, antad e inegi. Se omiten los resultados de los controles.
Errores robustos para calcular los valores p.
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Gráfica A.1. Tiendas vs. precios

Fuente: Profeco y antad.
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Cuadro A.8

Piso de venta Participación (%)

Total zona metropolitana del Distrito 
Federal

Cadena

Walmart 465 188 50.51

Soriana 210 827 22.89

Chedraui 115 358 12.53

Comercial Mexicana 129 596 14.07

Total 920 969  

Total zona metropolitana de Guadalajara    

Cadena

Walmart 124 700 43.09

Soriana 142 978 49.40

Chedraui 11 796 4.08

Comercial Mexicana 9 934 3.43

Total 289 408  

Total zona metropolitana de Monterrey    

Cadena

Walmart 82 700 16.29

Soriana 312 814 61.61

heb 104 213 20.53

S-Mart 8 000 1.58

Total 507 727  

Fuente: antad.




