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Introduccion

Mercal es un programa social introducido en 2003, como parte de una iniciativa
para perseguir la seguridad alimentaria en Venezuela, éste tiene como objetivo “la
comercializacién y el mercadeo de productos alimenticios y de otros rubros de
primera necesidad para ser colocados al mayor y al detal, en centros de venta fijos o
moviles, previa captacion de comercio individuales, colectivas o familiares”®. La red
tiene un alcance significativo en la poblacién, por ejemplo para el afio 2005 Mercal

, ’ . 2
atendia a mas de 15 millones de venezolanos”.

A pesar del interés que puede suscitar el andlisis del impacto de este tipo de
programas, existen pocos estudios sobre Mercal en Venezuela. Los estudios,
generalmente, han sido de tipo descriptivo, como es el caso por ejemplo de Puente
y Lépez (2007) que describen el modo de funcionamiento, negociacién y reparticion
de tareas de CASA y Mercal, o como el trabajo de Ochoa (2008) que establece que
los casos exitosos de Mercal son sélo aquellos que tienen una buena administracion
a la cabeza de la bodega. Esto es debido a la limitada disponibilidad de cifras

oficiales acerca de su funcionamiento, estructura de costos, impactos, etc.

Hasta ahora, no se ha evaluado el efecto que tiene la entrada de Mercal en el
proceso de fijacién de precios de otros establecimientos. De acuerdo con la teoria
econdmica estandar para mercados de competencia imperfecta, la presencia de un
competidor con menores precios constituye un punto de referencia para el
consumidor vy, por ende, los demas participantes del mercado deberian bajar sus
precios para permanecer competitivos. Por lo tanto, la entrada de Mercal podra
tener efectos importantes en el costo de la canasta basica, cuyo alcance

potencialmente sobrepasaria el de los establecimientos oficiales.

" www.mercal.gob.ve
2
www.mercal.gob.ve



En este estudio se analiza el efecto de la entrada de Mercal sobre los precios de los
productos de la canasta Mercal en otros establecimientos. Para ello, se recurre a los
datos del Banco Central de Venezuela (BCV) correspondientes a la muestra para
construir el indice de Precios al Consumidor (IPC) que contiene los precios de los
productos que componen la canasta de alimentos con periodicidad mensual, por

tipo de establecimientos y por zona del Area Metropolitana de Caracas.

La estrategia metodolégica se basé en el estudio de Basker (2005), donde analiza el
impacto de la entrada de Wall- Mart sobre los precios de los competidores. De esta
manera, se toma como base el ejercicio, pero para aplicarlo en el mercado
venezolano con algunas variaciones: Mercal es una red que pertenece al gobiernoy
gue tiene objetivos diferentes a los de Wall- Mart, pero que a la vez son similares en

aspectos como tamano, distribucién, alcance en la poblacién, etc.

La rigueza de los datos se explota a través del analisis econométrico con técnicas de
panel, que permiten controlar por efectos no observables si la entrada de Mercal
tuvo impactos en el proceso de formacién de precios. Se controla ademas por los
efectos de la regulacién de precios y la inflacidn. De la misma manera se estudia si
la entrada de Mercal tiene un impacto diferenciado por tipo de establecimiento o

por la zona donde se encuentra el establecimiento.

Los resultados indican que la entrada de Mercal no tiene un impacto significativo en
la reduccién de precios de los productos de la canasta de alimentos. Sélo en algunos
casos aislados como cereales y atun enlatado, entre otros; los precios tenderan a
bajar con la entrada de Mercal. Sin embargo, en el caso de los productos como la
sal, caraotas negras, la margarina y la mayonesa, la entrada de Mercal pareceria
estar asociada con un incremento en los precios. Otro hallazgo del estudio es que la
regulacién de precios tiene un impacto contrario al que tiene como propdsito, es
decir, el control de precios tiene un impacto positivo y significativo en los precios,

esto puede responder a que los controles de precios originan distorsiones que



conllevan a la escasez y al ajuste de los precios de los bienes sustitutos para

compensar la reduccion de los margenes de los bienes controlados.

El trabajo estd estructurado de la siguiente manera: el primer capitulo explica el
modelo de trabajo de Mercal, aliados, funcionamiento, objetivos y breves resefas
sobre trabajos anteriores elaborados sobre el tema. El segundo capitulo resefia los
aspectos tedricos y los modelos que describen el comportamiento y dispersion de
los precios en mercados de competencia imperfecta. La tercera parte resefia el
proceso de depuracién de la base de datos, la justificacion de escogencia de los
productos, establecimientos y las caracteristicas especificas de los rubros escogidos.
En el cuarto capitulo se presentan los aspectos de la metodologia econométrica. El
quinto capitulo recoge los resultados del modelo y se finaliza con las conclusiones

del trabajo.



1. Mercado de Alimentos (Mercal)

1.1 Historia de Mercal

En el marco de “Agenda Venezuela”3, introducido en el afio 1996, se crearon el
Programa de Alimentos Estratégicos (PROAL) y la Corporacidén de Abastecimiento y
Servicios Agricolas (CASA). Posteriormente, en abril de 2003, se crearon, Mercado
de Alimentos, C.A. (MERCAL) y la Superintendencia Nacional de Silos (SADA), todos

adscritos al Ministerio del Poder Popular para la Alimentacién.

La iniciativa para garantizar la seguridad alimentaria planteada en la “Agenda
Venezuela” se rescatd a través de Mercal. Su finalidad inmediata fue tratar de
solucionar el problema de desabastecimiento alimentario que se produjo en 2003,
asociado con una crisis politica. Para diciembre de 2003, el plan Mercal, que ya
contaba con 163 establecimientos funcionando, fue relanzado como “misién

social”®.

Esta nueva misidn social estaria caracterizada por nuevos objetivos
especificos y un nuevo objetivo general: “La comercializaciéon y el mercadeo de
productos alimenticios y de otros rubros de primera necesidad para ser colocados al
mayor y al detal, en centros de venta fijos o mdviles, previa captacion de unidades

de comercio individuales, colectivas o familiares.””

Los programas CASA y PROAL, hoy llamado FUNDAPROAL, fueron a su vez

rescatados y también buscarian contribuir activamente con la seguridad alimentaria

* Agenda Venezuela: instrumento orientado a establecer las acciones del Ejecutivo Nacional en los
diferentes planos en los que se aplican las politicas publicas para efectos de generar una nueva
estrategia en la que el propio funcionamiento del aparato productivo generara una mayor equidad
fundamentada en la calidad de vida y solidaridad social (Guerra y Ponce, 2005)

* Misién social: Proceso de inclusién social masivo y acelerado, financiado por la nueva forma de
utilizar la renta petrolera, cuyo propdsito es satisfacer las necesidades de identidad, alimentacién,
salud, educacion, vivienda y empleo. (Lineas generales del plan de desarrollo econdmico y social de
la Nacion 2007-2013)

> www.mercal.gov.ve



de Venezuela. CASA, en particular, tiene como objetivo garantizar el abastecimiento
estable y permanente de determinados productos de la cesta bdsica alimentaria,
segun el Ministerio del Poder Popular de Comunicaciéon e Informacién. CASA
compite entonces con las empresas privadas en el rubro de la produccién, mientras

gue Mercal compite en el rubro de la comercializacion.

1.2  Estructura de Mercal

La estructura organizacional de Mercal se puede ver en el Anexo 1. Basicamente
estd sustentada en tres grandes areas: gestion econdmica —encargada de
planificacion y presupuesto, finanzas y administracién; operaciones e inspeccién —
encargada de compras, logistica y control de calidad; y gestién institucional —

encargada de manejar los programas de desarrollo social.

La red Mercal funciona a través de moddulos que se ajustan para cubrir las

necesidades de alimentacidon de las comunidades donde se encuentran. El Cuadro 1

explica las caracteristicas de los diferentes médulos.

Cuadro 1. Caracteristicas de los diferentes modulos de Mercal

Tipo Caracteristicas

e Venta al detal

=) . Lt 2 .
Médulos e Estructura estandar. Dos formatos: Basico (154 m“) y Ampliado

Mercal Tipo | (247@2) . . .
e2 cajas registradoras. 2 refrigeradores horizontales y 2
verticales
e Venta al detal
e Capacidad  variable (provienen de recuperacion vy
Médulos acondicionamiento de estructuras existentels)
Mercal Tipo I e Pueden ser especializados en algunas lineas de productos

(embutidos y otros)
el 0 2 cajas registradoras. Pueden o no tener neveras
refrigeradas




Supermercal

e Propiedad del Estado o de cooperativas

e Mayor variedad de productos (hortalizas, frutas, raices,
tubérculos y flores)

e Productos seleccionados por capacidad de vender por debajo
del precio del mercado, y se les brinda a cambio espacios
gratuitos

Bodegas Mercal

e Inscritas en el registro Mercal. Se corresponden con la bodega
tradicional

e Ubicados en zonas de mayor densidad poblacional en riesgo de
inseguridad alimentaria

e Unidades de vehiculos que cubren diferentes rutas y puntos de

Bodegas venta, para el suministro de alimentos al detal a la poblacién en
Moviles riesgo de inseguridad alimentaria ubicada en zonas de dificil
acceso
e Venta al detal o por combos de alimentos y otros productos de
Megamercados primera necesidad

(al aire libre)

e Ubicados en sectores populares de las principales ciudades y
municipios

Fuente: pagina web de Mercal, informes de DATOS, julio de 2006 y Puente y Lopez

(2007)

Mercal posee, ademads, programas especiales en areas rurales y comunidades

indigenas, que tienen el objetivo de satisfacer las necesidades alimentarias y de

nutricion de pequefios productores y comunidades con alta carga familiar.

1.3 Funcionamiento de la red de abastecimiento CASA —Mercal

A través de los mddulos descritos en la seccion anterior, Mercal logré atender hasta

15.678.565 habitantes al mes de diciembre de 2005, segun fuentes oficiales. Esto

sugeriria que la red llegd a donde los canales formales nunca habian llegado en

Venezuela, para atender al consumidor de bajos ingresos.




Ahora bien, para entender cémo la red logro llegar a estas familias, cdmo opera,
qué productos vende y quiénes son sus proveedores, hay que estudiar las funciones
y responsabilidades de los principales actores dentro del sistema: CASA y Mercal.
CASA es la encargada de compras e importaciones de los productos basicos para
toda la red, con una infraestructura que permite prestar apoyo a Mercal en la
distribucién a lo largo de todo el pais. Mercal, por otro lado, se encarga del manejo
de los centros de acopio y de la venta directa al consumidor. Sin embargo, aunque
CASA centraliza las compras en los rubros basicos, Mercal conserva la potestad para
negociar otros productos en cada una de las regiones en donde opera, de acuerdo a
las costumbres y necesidades de éstas.

La red opera de la siguiente forma: primero CASA negocia con los proveedores las
caracteristicas de los productos, los precios, las cantidades y los plazos de entrega.
Posteriormente, Mercal recibe los productos en los centros de acopio para luego
distribuirlos a los diferentes mdédulos, a través de flotas de camiones propios o de
cooperativas asociadas con Mercal. En el caso en que Mercal negocia directamente,
a nivel regional, los productos son transportados por los proveedores hasta los
mddulos. Por otro lado, también hay casos en los que a algin proveedor nacional se

le encarga de distribuir directamente su producto a los médulos de algunos estados.

1.3.1 Descripcion del modelo de negocios

Mercal ofrece productos que compra directamente al productor independiente o a
las cooperativas, lo cual simplifica la cadena de ventas. Esto permite un
abaratamiento de los costos finales, lo que potencialmente beneficiaria al
productor y al consumidor, de acuerdo al Ministerio del Poder Popular para la
Comunicacién y la Informacion. Algunas de las causas que permiten la venta a
precios que estan incluso por debajo de lo estipulado en la regulacién son: la

simplificacion de la cadena de distribucion, el hecho de no efectuar inversiones



publicitarias y el limitado margen de comercializacidon que se fija a los productos

CASA (0,98 bolivares por cada 100 bolivares vendidos) (Puente y Lopez, 2008).

Ahora bien, la produccion de alimentos se maneja de otra manera. El Estado otorga
subsidios a CASA para la compra de alimentos, lo que permite mantener el precio
de los productos de Mercal constantes y hasta un 50% por debajo del promedio del
mercado privado. Como se puede ver en el Cuadro 2, productos como el pollo y la
leche en polvo se podian conseguir a precios de hasta 39 y 40% por debajo del
precio de mercado, respectivamente. (BCV, Noviembre de 2005)

La red CASA —Mercal compite entonces con las empresas privadas en la produccion
de alimentos de la canasta bdsica y su comercializacidn. Sin embargo, al estar la
mayoria de los puntos de venta en sectores populares, donde no llegan, por lo
general, las cadenas de supermercados, la competencia con los mismos seria

limitada.

Cuadro 2. Precios productos de Mercal suministrados por CASA

Precio Precio % Ahorro
Producto en Bs. mercado Mercal vs. Mercado
Aceites mezclados 2.990 2.240 25%
Arroz 5% 1.400 990 29%
Azlcar refinada 1.035 740 29%
Caraotas negras 1.800 1.100 39%
Harina de maiz precocida 1.250 890 29%
Leche en polvo 7.773 4,700 40%
Margarina 2.040 1.300 36%
Pasta 1.500 1.100 27%
Pollo 3.130 1.900 39%
Sal 450 200 56%
Lentejas 1.680 1.100 35%

Fuente: BCV y célculos propios.

A pesar del subsidio recibido por CASA, 75% de los compromisos de pago a los
proveedores se cancelan mediante los ingresos por venta de la red Mercal. Para

esto, Mercal se apoya en los grandes volimenes de compra y venta, que le dan



liguidez econdmica, al contar con una alta rotacion de productos. (Puente y Lopez,

2007)

Por otro lado, los alimentos bdasicos empacados bajo la marca CASA no son
producidos en su totalidad por la corporacidon. Pequefias cooperativas y empresas
grandes como Polar, Cargill, Monaca, Pastas Sindoni, La Lucha, Proagro, Protinal,
Grupo Souto, Diana, Pasta Allegri y Coposa, se convirtieron en proveedores
directos. Hoy en dia existe un sistema de negociacién entre CASA y sus proveedores

via Internet, a través del cual se subasta la oferta.

Entre los productos que se consiguen en la red Mercal bajo la marca CASA estan: el
aceite de soya, arroz 5%, caraotas, arvejas verdes, azlcar refinada, café molido,
carne de res, harina de maiz precocida, harina de trigo, pastas, leche en polvo,
margarina, mortadela, pollo y sal. Ademas, se pueden conseguir bajo las marcas de
sus productores: atun enlatado, avena en hojuelas, base de tomate, bebidas
achocolatadas, café, granos, huevos, leche, maicena, compotas, jamoén endiablado y
sardinas; y productos que no pertenecen a la cesta bdsica como: pafiales, cremas

humectantes para nifios, entre otros.

1.4 El consumidor de Mercal

Frente a un problema de escasez y de continuos incrementos en los precios, Mercal
se ajusté desde un principio a la exigencia de una buena relacién precio-valor,
pasando de ser el establecimiento donde se buscaban los complementos a ser el
primer establecimiento en visitar a la hora de hacer las compras, especialmente en
los estratos mas bajos, donde los clientes suelen hacer compras mas frecuentes y
pequefias debido a la incertidumbre y a la variacion de los ingresos.

Adicionalmente, el consumidor de Mercal tiene muy altos niveles de aceptacién, no
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solo en precios, sino en calidad, atencién, variedad de productos, ubicacion vy

estado de los establecimientos (Revista P&M, Julio 2005).

Todas estas caracteristicas conllevaron a que en 2005 al menos la mitad de los
venezolanos habia realizado compras en Mercal. Si se toman en cuenta los niveles
mas bajos de la poblacién, se puede observar que el porcentaje resulté incluso mas

alto, llegando a 66% de estos estratos (DATOS, Julio de 2006).

1.5 Mercal y las regulaciones de precios

Como parte del programa de seguridad alimentaria, no sélo se cred Mercal y se
reactivd CASA, sino que también se implementaron controles de precios de algunos
alimentos de la cesta basica a partir del afio 2003. Esto afectd tanto el
comportamiento de los precios en Mercal como también del resto de los
establecimientos, en términos de acatamiento de la regulacion y de Ia

disponibilidad de productos.

En el Gréafico 1 se muestra el indice de Acatamiento del control de precios por Tipo
de establecimiento. En el Grafico 2, se muestra la Ausencia de la canasta Mercal por
tipo de establecimiento. De la evolucién de las tendencias de precios y escasez se
infiere que:

Mercal ofrece sus productos al menor precio, pero estd mds expuesto a
experimentar problemas de escasez. En un mercado de competencia imperfecta,
esto se puede traducir en un aumento del costo de busqueda para los
consumidores, permitiendo a los otros establecimientos fijar precios mas elevados,
sobretodo en productos no regulados. Los establecimientos mas grandes pareciera
gue son los que pueden soportar un mayor acatamiento del control, debido a la
presencia de economias de escala y variedad de productos que le permiten mayores

grados de libertad para ajustar sus margenes con otros productos. Los
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establecimientos mas pequefios tienen menos espacio para ajustar margenes con

otros sustitutos, incumpliendo asi la regulacidn. No obstante, a mayor acatamiento

menor disponibilidad del producto, como se observa en el Gréfico 2.

Gréfico 1. indice de acatamiento por tipo de establecimiento
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Grafico 2. Ausencia de canasta Mercal por tipo de establecimiento
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De la misma manera, el Grafico 3 muestra cémo la ausencia de productos es mayor
en el caso de aquellos productos cuyos precios estdn regulados. Como se puede
observar en los graficos anteriores existe una diferencia de precios entre los
establecimientos, si bien Mercal cumple en mayor grado con la regulacion de
precios, la ausencia de los productos regulados es mucho mayor. Dada la ausencia
en los establecimientos Mercal, se elevan entonces los costos de busqueda de
dichos productos, lo que se traduce entonces en mayores precios para el resto de

los establecimientos, pues compensan la ausencia con el incremento en precios.
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Grafico 3. Ausencia de productos del IPC con precios controlados y libres
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1.6 Antecedentes

A pesar del interés que pueda suscitar el estudio del impacto de Mercal, existen
pocos estudios sobre el tema. En términos generales, los estudios referentes a

Mercal y su competencia, han sido de tipo cualitativo.

Seidler y Nufiez (2006) estudian el efecto de Mercal en el indice de Precios
alimentarios. Como base tedrica utilizan las teorias de Hard Discount® para

sustentar el efecto que podria ejercer la entrada de Mercal sobre los precios, pues

® El concepto de Hard Discount fue gestado en Alemania por los hermanos Albrecht en 1947 (cadena
Aldi), con el objetivo de captar como clientes a las clases sociales mas castigadas por la crisis
econdmica de posguerra. (Hiperventas, abril de 2004)
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éstos se caracterizan por limitar el nimero de productos de alta rotacién, de
manera que se alcancen economias de escala. Adema3s, se basa en que Mercal tiene
un muy “alto” poder de negociacién, debido a su escala, y de esa manera puede
tener una politica de precios agresiva.

Los autores encuentran que Mercal no ha tenido un impacto sobre el IPC y
concluyen que si bien Mercal ha tenido un impacto social importante en términos
del ahorro que proporciona a los consumidores como consecuencia de los precios
bajos que garantiza el programa, la implementacidon de Mercal no tiene hasta el
momento ningun efecto sobre el control de la variacién del indice de los precios

alimenticios.

Gonzalez y Serpa (2007) estudian la sostenibilidad de Mercal en el tiempo,
mediante el analisis de los procesos de cadenas de suministros y los modelos de
negociacién de tiendas de descuento y abordan el tema de los subsidios. Los
autores establecen, que ademas de tener subsidios, Mercal ofrece altos descuentos
porque no tiene intermediarios, utiliza directamente a las cooperativas y a las
empresas nacionales quienes distribuyen sus productos a los centros de distribucidn
o a los Mercales; ofrece articulos que no son ofrecidos por comerciantes habituales
y, finalmente, no utiliza medios de comunicaciéon masivos para hacer publicidad. Sin
embargo, llegan a la conclusion de que el modelo de negocios puede tener
problemas de sostenibilidad pues no logra una reduccién significativa de los costos
de intermediacion en la comercializacién de bienes y, mas bien, su funcionamiento
depende de los subsidios.

En un estudio de campo de varias zonas del drea metropolitana de Caracas, Ochoa
(2008), llega a la conclusién que el reaprovisionamiento de las bodegas y diferentes

tipos de Mercales es cada vez mas dificil. Ademds, establece que los casos exitosos

de Mercal son sélo aquellos que tienen una buena administracién a la cabeza de la
bodega, tienen disponibilidad de los productos en el almacén de acopio y en las

cuotas establecidas por el Ministerio.
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Puente y Lopez (2007) elaboran un estudio descriptivo acerca de la manera de
trabajar de Mercal, incluyendo los procesos, las negociaciones con los proveedores,
caracteristicas sobre los consumidores, e incluso contiene cifras sobre la misidon
social. Concluyen con algunas recomendaciones sobre planificacién, de manera que
la ausencia de los productos pueda ser solucionada, y sobre la cobertura de Mercal
con productos nacionales en vez de importar, de manera que estimule en mayor

grado la produccién nacional.
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2. Aspectos Tedricos

En este capitulo se presentan algunos modelos de organizacion industrial para
explicar el comportamiento de los consumidores y de las firmas a la hora de fijar
precios o ubicacidn. En esencia, se quiere ver cdmo afecta la entrada de un nuevo

competidor en los precios de las firmas ya establecidas.

En la mayoria de los modelos de competencia imperfecta, la entrada de un
competidor de bajos costos reduce el precio del producto en el resto de los
establecimientos’. El efecto es mayor mientras mas pequefio sea el nimero inicial

de firmas y mas grande sea la elasticidad precio cruzada de la demanda.

En los modelos de competencia imperfecta aqui considerados se toman en cuenta
la ubicacidn de las firmas y el comportamiento de los agentes segln su valoracion
del tiempo a la hora de buscar los productos (suponiendo bienes homogéneos). Los
modelos predicen que estos aspectos permiten, ademas, la dispersiéon de precios
aun en presencia de competidores mas eficientes o de menores costos. Este tipo de
modelos resultan adecuados para explicar el impacto de la entrada de un

competidor como Mercal en un mercado de competencia imperfecta

El capitulo se divide en 2 partes: la primera define y explica el modelo de
organizacién industrial que hace referencia a clientes heterogéneos (location
models) y la segunda define y explica el modelo de organizacién industrial referente

a precios de bienes homogéneos (dynamic pricing models) basado en Shy (1996).

Modelos de organizacidn industrial

2.1 Modelos de ubicacion (Location Models).

" BASKER, E: Selling a cheaper Mousetrap: Wall- Mart’s effect on retail prices. University of Missouri.
Pagina 1 (2005).
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Debido a distintos gustos o ubicacidn, cada consumidor tiene preferencias distintas
en cuanto a la adquisicién de productos de diferentes marcas en el mercado. Estos
modelos tratan de explicar el comportamiento de las firmas a la hora de escoger su

ubicacién.
Se toman en cuenta los siguientes conceptos de ubicacion:

a) Ubicacién puede significar el lugar fisico donde se encuentra un consumidor
especifico, en cuyo caso éste observa los precios cobrados por cada tienda y luego
escoge comprar en aquella tienda donde se minimice el precio mas el costo de
transporte.

b) También puede significar una distancia entre la marca caracteristica que un

I”

consumidor considera como “ideal” y las caracteristicas de la marca que
efectivamente compra. En este caso, la distancia entre el consumidor y la firma
puede medir la desutilidad para el consumidor que resulta por comprar una marca
diferente a la “ideal”. Esta desutilidad es equivalente al costo de transporte
mencionado anteriormente.

Ademas, se toman en cuenta Unicamente productos diferenciados horizontalmente,
es decir, se analizan las marcas cuya utilidad reportada no estd ordenada
uniformemente por todos los consumidores. Mas especificamente, si ambas marcas
se venden por el mismo precio, se supone que el consumidor escogera la que mas le

guste, y no es la misma escogencia para todos los consumidores.

2.1.1 Enfoque Lineal

El modelo de Hotelling (1929) supone que los consumidores estan distribuidos
uniformemente en un intervalo, entonces en cada punto existe un consumidor

Unico. Por tanto el nUmero total de consumidores es L.

Juego de precio con ubicaciones fijas
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Se supone lo siguiente: dos firmas que venden un producto que es idéntico en
todos los aspectos a excepcidn de una caracteristica: la ubicacidon donde es vendido.
La Figura 1 muestra que la firma A estd ubicada a a unidades de distancia del punto

0y la firma B estd a la derecha de A a b unidades de distancia del punto L.

L-b

>

Figura 1: Ciudad Hotelling con dos firmas

Cada consumidor compra una unidad del producto. Para ir a una tienda cada
consumidor debe pagar un costo de transporte denominado 1 por cada unidad de

distancia. Entonces, un consumidor que se encuentre ubicado en cualquier punto x

tiene que pagar un costo de transporte T|x—a| para comprar en la firma A, o
z'|x—(L—b)| para comprar en la firma B.
Las funciones de utilidad estarian definidas por:
Ux = -pa—T |x-a| sicompraenA

-ps—T | x-(L-b) | sicompra en B

(1.1)

Como x es un consumidor indiferente sobre el lugar donde compra:
~p.—t(-a)=—p, ~2(L-b-x)

Entonces la funcion de demanda de A es:

;Cng_pA +(L_b+a)
2T 2
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La funcion de demanda de B es:

L—)AC= Pis—Ps +(L+b_a)
2t 2

En el equilibrio de Bertrand- Nash en estrategia de precio la firma A toma pg como

dado y escoge pa para maximizar su beneficio, segun (1.2):

_ PPy _(pA)Z + (L-b+a)p,

Maxz.=""=7 2

(1.2)
La condicion de primer orden viene dada por:
0= Z;r: _Ps ;pr N (L—12)+a)

(1.3)
De la misma manera, la firma B toma pa como dado y escoge pe:
A{?x% _ poAz—T(pB)2 . (L+b2— a)Py

(1.4)

La condicion de primer orden viene dada por:

ory, p,—2pg +(L+b—a)
Opy 27 2

0=

Por lo tanto, el equilibrio de precios viene dado por:

Dy = T(3LJ;b—a) Pha= r(3L—3b+a)

(1.5)
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El equilibrio de la participacion de mercado para la firma A seria:

A 3L —b+a
X =—— =
6

(1.6)

Si a=b el mercado esta igualmente dividido entre las dos firmas. Las ganancias de A
estdn dadas por:

h 2
A 3L-b
J— pZ:T( 18"‘“)

(1.7)

La ecuacién anterior demuestra que las ganancias de cada firma incrementan con la
distancia entre ambas. Sin embargo, hay que recordar que bajo estos calculos se

asume que siempre se cobran precios positivos.
Proposicion 1.

1. Si ambas firmas estan en el mismo punto (a+b=L, lo que significa que los
productos son homogéneos), entonces pa=ps=0 es equilibrio Unico.
2. El equilibrio Unico existe y es descrito por (1.5) y (1.6) si y solo si las dos

firmas no estdn muy cerca una de la otra; formalmente:

2 2
(“a—bJ 24L(a+2b) (“a—bj 24L(b+2a)

3 3 3 3

El equilibrio Unico esta dado por (1.5), (1.6) y (1.7).

Si las dos firmas estan ubicadas muy cerca (la distancia entre A y B tiende a cero),

empezaria una guerra de precios y no se converge al equilibrio.

Ubicaciones y juego de Precios
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Seria de mucha utilidad tener una teoria que permitiera que la firma escogiera
precios y ubicacién pero, desafortunadamente no hay solucién para esta estrategia
bidimensional. Esto es asi porque, si se pregunta qué haria la firma A si dados el
precio y la ubicacion de la otra firma se le permitiera reubicarse. La respuesta a esto

se apoya en (1.7) que implica:

or,
oa

>0

Esto quiere decir que para cualquier ubicacién a y b, la firma A puede incrementar
sus ganancias moviéndose en la direccion de B (ganando también mayor
participacién de mercado). Este caso en que las firmas tienden a moverse hacia el
centro es llamado en la literatura “principio de minima diferenciaciéon” porque a
medida que se unen la una a la otra producen bienes menos diferenciados. Sin
embargo, como se establecié anteriormente, si A estd muy cerca de B no existira
equilibrio alguno. De la misma manera, si A se ubica en el mismo punto que B sus
ganancias seran cero (0), lo cual quiere decir que es mejor separarse. Por tanto: en
un juego lineal tipo Hotelling no hay equilibrio cuando las firmas usan tanto precio

como ubicacion como estrategia.
Costos de transporte cuadrdticos

La ecuacidn (1.5) muestra que auln cuando la ubicacién es fija, el enfoque lineal no
tiene equilibrio en juego de precios cuando las firmas estan ubicadas muy cerca.
Ademas, se mostré que no hay equilibrio cuando las firmas escogen tanto precio

como ubicacion.

Ahora bien, hasta ahora se ha asumido costos de transporte lineales. De manera
qgue, el problema existente se puede resolver si se asumen costos de transporte

cuadraticos. Se reescribe la ecuacion (1.1) de la siguiente manera:



22

U — pa—1(x —a)? Sile compraa A
—ps —t[x—(L—b)]? SilecompraaB
(1.8)

Incluso, se puede utilizar un juego de dos periodos donde las firmas deciden dénde

ubicarse en el primer periodo y establecen precio en el segundo.
Segundo periodo:

1. Para una ubicacion dada a y b, se encuentra el equilibrio de precio Nash-
Bertrand usados en la primera parte (1.5).

2. Se sustituye los precios de equilibrio en las funciones de ganancias (1.2) y
(1.4) para obtener las ganancias de las firmas como funcién de los parametros de

ubicacién ay b.

Primer periodo: se maximizan las funciones de ganancias calculadas para el segundo

periodo con respecto a a para la firma Ay b para la firma B, comprobando que para

0
un b dado aﬂ“‘ < 0. Esto quiere decir que la firma A escogeria a =0. De igual
a

manera, se comprobaria que la firma B se ubicaria en el punto L.

En este ejercicio se comprueba que cuando existen costos de transporte
cuadraticos las firmas escogerdan maxima diferenciacién. Con esto se demuestra que

a mayor diferenciacidn se incrementan las ganancias.

2.1.2 El enfoque circular

Anteriormente se establecié que un equilibrio en juegos donde las firmas escogen

conjuntamente el precio y la ubicacidn no existe en el modelo de Hotelling. Una
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manera de solventar el problema es interpretar a la cuidad como una unidad de
circunferencia donde los consumidores estan distribuidos uniformemente en la

circunferencia.

Como en el modelo Hotelling, este modelo de ubicacidon también se le puede dar
una interpretacion para describir productos diferenciados distintos de la

interpretacion de ubicacién fisica.
FIRMAS

El modelo no explica cdmo las firmas escogen su ubicacion. Sin embargo, se asume
la competencia monopolistica como estructura de mercado, donde el numero de
firmas N esta determinada de forma enddgena. Todas las potenciales firmas tienen
tecnologias idénticas, F se define como el costo fijo, ¢ costos marginales, y g; y mi(q;)
como niveles de producto y de ganancias de la firma productora de la marca i,

respectivamente. Se asume:

(g)= (pi—c)g,—F  Sig>0
1 1 O
Si g;=0

(1.9)

CONSUMIDORES

Los consumidores estdn distribuidos de manera uniforme en el circulo. Se denota t
el costo de trasporte por unidad de distancia del consumidor. Cada consumidor
compra una unidad de la marca que minimiza la suma del precio y el costo de

transporte.

Asumiendo que las N firmas estan ubicadas en distancias equitativas la una de la
otra, la distancia entre dos firmas cualquiera es 1/N. La Figura 1 ilustra la posicién

de la firma 1 con respecto a la firma 2 y la firma N. Luego, asumiendo que tanto la
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firma 2 como la firma N cobran el precio p, el consumidor indiferente a comprar en

una o en la otra estd ubicado en x determinado por p,+7x=p+ 7(1/N—Xx).

Entonces,
Lopop 1
27 2N

(1.10)

Como la firma 1 tiene consumidores a su derecha y a su izquierda la funcién de

demanda a la cual se enfrenta la firma 1 es:

r_op-p 1
q,(p,p)=2x= 1+ﬁ
(1.12)
Consumidores que compran en la firma 1
p1
Pn =p

Figura 2: Posicién de las firmas en el circulo

Definiendo y resolviendo el equilibrio para competencia monopolistica
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El triplete:
{No.p",qo} es un equilibrio si

1. Firmas: cada una se comporta como un monopolista con su marca, lo que
quiere decir que dada la demanda para la marca j (1.11) y dado que todas las firmas

cobran p=p°, j#i, cada firma i escoge p° para

°—p. 1
Moax 7P p°) = p,a.(p) —(F +¢q,) = (p, —c>(—p - P *WJ‘F
pi

2. Entrada libre: entrada libre de marcas resultard en cero ganancias; m;{(q°)=0

para todo i=1,2,...,N°

La condicion de primer orden para el problema de maximizacién de la firma i es:

Ozaﬁi(pi:p )zp —2p,-+0+i
op, T N

Por ello en un equilibrio simétrico p=p°=c+t/N

Para conseguir el equilibrio de las marcas N:

1 T
O:ﬂ'_ O, o = O—C —_F:__F
(p%p°)=(p )N Ye

Y por tanto:

T T 1
Ne=.|—,p°=c+—=c+tF,q°=—
F P N 1 N

(1.12)

El triplete (1.12) representa el equilibrio para competencia monopolistica, en el que

la firma produce (1/N), es decir, la distancia entre dos firmas.

RIQUEZA
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Se comprueba si el libre mercado produce una mayor o menor variedad que el nivel
6ptimo de variedad. Antes de definir la funcion de riqueza de la economia, se
calcula el agregado de costos de transporte denotado como T. El costo de

transporte viene entonces dado por:

1 1

2y 2 T
T(N)=2Nt jxdx _ QN{%} _T

0

(1.13)

Se define la funcién de pérdida de la economia L(F, T, N) como la suma de costos
fijos pagados por las firmas productoras mas el agregado de costos de trasporte de
la economia. Formalmente el “Planificador social” escoge optimizar el nimero de

marcas N* para:

min L(F.t.N)= NF +T(N) = NF +——
N AN

(1.14)
. . oL T
La condicion de primer ordenes 0 =—=F — - - Entonces:
ON 4N
Ne=L T e
2\ F
(1.15)

De manera que, en un modelo de libre entrada, muchas marcas son producidas. Es
necesario ver, sin embargo, que hay un “tradeoff’ entre economias de escala y el
agregado de costos de transporte. Lo que quiere decir que, un pequefio nimero de
marcas estd asociado con menores costos promedio de produccién pero mayores
costos de transporte agregados (porque hay menos firmas). Un nimero alto de

marcas significa una escala menor de produccién (mayores costos medios) pero
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menores costos de transporte agregado. La Ultima ecuacién (1.15) muestra que es
posible elevar los niveles de riqueza de la economia reduciendo el nimero de

marcas.

2.2 Dispersion de precios y Teoria de Busqueda (Pricing Models)

La generalmente reconocida “ley del precio Unico”, que dice que productos
idénticos ubicados en un mismo lugar en un momento dado del tiempo deben ser

vendidos al mismo precio, es raras veces observada en el mercado.

La mayoria de los mercados al detal se caracterizan, al contrario, por un amplio
grado de dispersidon de precios. Este apartado tiene dos objetivos: Primero, tratar
de explicar cdmo esa dispersidn de precios puede persistir en mercados en los que
los consumidores se comportan de manera racional, esto es, cuando los
consumidores buscan el precio mas bajo. Segundo, explicar cdmo consumidores
racionales buscan éptimamente el precio mds bajo en un mercado con precios

dispersos.

2.2.1 Dispersion de precios

Precios de productos idénticos a veces varian de establecimiento en
establecimiento. Es importante entender que esto no necesariamente significa una
violacion de la ley del precio Unico. Por ejemplo, cuando hay diferenciaciéon de
precios debido al costo de transporte, de manera que, un mismo producto puede
tener precio distinto si estd ubicado en otro lugar. Ademas, otra fuente de
dispersion de precios es el método cominmente utilizado de marketing de otorgar
descuentos por volumen o de atar la venta de un producto con la venta de otro.
Esto es asi porque los productos diferenciados no son homogéneos, de manera que,

no debe sorprender que no se vendan al mismo precio.
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Ahora bien, los economistas todavia quedan con el reto de entender cémo persiste
la dispersion de precios en mercados donde consumidores racionales buscan
precios mas bajos. Se trata de explicar esta dispersién de precios introduciendo el
costo de obtener informacidén de precio. Esto es, se asume que obtener informacién
de precios es costoso para los consumidores y, éstos siempre ponderan el costo de
busqueda contra la reducciéon de precio esperada asociada con el proceso de

busqueda.

Hay muchos costos asociados con la blusqueda de un menor precio. El valor del
tiempo juega un papel importante a la hora de considerar el costo de busqueda, de
manera que, consumidores que tengan un alto valor de su tiempo tendran un costo
de busqueda muy alto y, racionalmente se abstendrdn de buscar informacién de
bajos precios y compraran el producto en la primera tienda disponible. Por otro
lado, consumidores con bajo costo de busqueda (bajo valor de su tiempo)
encontraran beneficioso adentrarse en un proceso de busqueda que le permita

encontrar la tienda o el establecimiento que venda al precio mas bajo.

2.2.2 Teoria de busqueda

El objetivo es analizar cdmo se comportan los consumidores en presencia de
dispersién de precios. Mas precisamente, se analiza cdmo consumidores con costos
de busqueda manejan sus compras y como determinan cudntas tiendas visitar

cuando estan buscando el precio mas bajo.

Se considera una ciudad con n tipos de tiendas que venden un producto idéntico. Se
asume que el precio cobrado por cada tienda de tipo i, i=1,2,...,n, es p;=i. A su vez, se
asume que los precios vienen fijados exdgenamente y las tiendas no cambian de

precios.

Suponiendo un Unico consumidor que visita tiendas con el propdsito de conseguir el

precio mas bajo, y ademas:
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1. El consumidor conoce que existe una distribucién de n precios pero no sabe
qué precio es cobrado por una tienda en particular.
2. El consumidor busca de manera secuencial y carga con un costo s>0 cada vez

gue visita la tienda.

Estas asunciones describen un consumidor que visita una tienda, observa el precio
p, y luego tiene dos opciones: Comprar el producto a precio p o continuar visitando
una tienda adicional pagando un costo de busqueda s adicional. Este tipo de
busqueda es llamado busqueda secuencial, dado que el consumidor puede revisar
su accién después de cada visita adicional y recibir otra oferta de precio por el

producto.

El consumidor puede potencialmente continuar buscando todo el tiempo que
quiera. De modo que, cada vez que éste visita una tienda tiene que resolver el
mismo problema dindmico de optimizacidn, porque la distribucion de precios es

independiente del tiempo y el horizonte es infinito.

Se supone lo siguiente: el consumidor visita una tienda y recibe una oferta de precio
p, se define v(p) como la reduccidn de precio esperada del consumidor si visita otra

tienda, mientras tiene la oferta p a la mano.

Formalmente, dado que cada precio tiene una probabilidad 1/n de conseguirse,

v(p)Ep—_1+p—_2+ ..... L
n n n

(2.1)

En otras palabras, la ganancia por una busqueda adicional mientras se tiene la
oferta p a la mano es la reduccidn de precio esperada de una busqueda adicional, lo

gue significa la ganancia esperada de encontrar un precio menor por una unidad (p-
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1)/n, mas la ganancia esperada de encontrar un menor precio por dos unidades (p-

2)/n, y asi sucesivamente.

Definiéndose asi la funcidén v(p) como:

2

p -p
wp)=——"
(p) »

Ahora se consideran las dos opciones disponibles para el consumidor que se
enfrenta a la oferta p. Si el consumidor concluye la busqueda comprando el
producto entonces su pérdida sera p. Ahora bien, si el consumidor decide, por el
contrario, rechazar la oferta de ese precio y buscar una vez mds, entonces la
pérdida esperada es la suma de un costo de busqueda adicional s, mas el precio
ofrecido p, menos la ganancia esperada de buscar una vez mas. Formalmente, el

consumidor con una oferta de precio p a la mano minimiza:
Lip)d p si el consumidor compray paga p
s+p-v(p) siel consumidor busca una vez mas
(2.2)

La ecuacion (2.2) muestra que un consumidor minimizador de pérdidas pararia
detendria su busqueda y compraria el producto cuando el precio a la mano
satisfaga p<s+p-v(p). De lo contrario, si p>s+p-v(p), el consumidor continda

buscando. De modo que se propone:

Proposicion 2: Un consumidor que tenga a la mano una oferta de precio p
continuard buscando si la reduccidn de precio esperada de una busqueda adicional
excede el costo de esa busqueda adicional. Formalmente, el consumidor continta

buscando si y solo si el precio p a la mano satisface v(p)>s.
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Un consumidor que se comporta segun la Proposicidon 2 se dice que estd usando

una estrategia de reserva de precio. De modo que, el precio p es llamado el precio

de reserva del consumidor si satisface v(p)=s.

Un consumidor entra a una tienda y observa un precio p. Si p< p el consumidor para

de buscar y compra el producto en ese momento. Sin embargo, si el consumidor

observa p> p, entonces procedera a la préxima tienda y compraré o continuard a

otra dependiendosip<pop>p.

Se calcula entonces el precio de reserva del consumidor p:

,2 —
p-p_
2n

v(p) = s

-2 . .z
De modo que, p “-p-2ns=0. La solucién a esta ecuacion resulta:

]—9_ 1+4/1+8ns

2
(2.3)
La ecuacién (2.3) implica la siguiente proposicién:
Proposicién 3: El precio de reserva del consumidor p satisface las siguientes
propiedades:

1. Si el costo de busqueda tiende a cero, el consumidor continuarad buscando

hasta que le ofrezcan el precio mas bajo posible. Formalmente, si s=>0, p 1.

2. Un aumento en el costo de busqueda s incrementa el precio de reserva del

consumidor.
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3. Un aumento en el nimero de tiendas cobrando precios mas altos (un

aumento en n) incrementaria el precio de reserva.

La segunda parte de la Proposicién 3 implica que cuando los costos de busqueda
aumentan, el consumidor esta dispuesto a comprar a precios mayores para evitar el

costo adicional de busqueda.

Finalmente, se debe observar que no se hace asuncién alguna acerca de si el
consumidor, durante la bldsqueda, puede arrepentirse y regresar a una tienda ya
visitada sin costo alguno. En la literatura, si un consumidor puede regresar sin
costos a una tienda para comprar a un precio ofrecido anteriormente, se dice que
estd realizando una busqueda con recall. La siguiente proposicion explica por qué

no se tomo en cuenta el recall en el analisis de busqueda.

Proposicion 4: Aunque se le permita a un consumidor regresar sin costos a tiendas

ya visitadas, éste nunca regresard a una tienda.

Prueba: Dado que una busqueda éptima implica que el consumidor emplea la

estrategia de reserva de precio, éste comprara siempre que se consiga un precio

que satisfaga p < py nunca compraré si p>p. De modo que si el consumidor no

compré en una tienda, significa que esa tienda cobraba p> p, y el consumidor no

tiene razén alguna de regresar.

Dada la distribucién de precios y la regla de busqueda 6ptima del consumidor,
ahora se quiere calcular el niUmero esperado de tiendas que el consumidor visitara

hasta conseguir un precio menor o igual a su precio de reserva.

Se denota o la probabilidad de que un consumidor no compre cuando visite

aleatoriamente una tienda. Dado que este proceso de busqueda es estacionario, o

es independiente del tiempo. Para conseguir el valor ¢ para un precio de reserva p,
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se acota que el consumidor nunca compra cuando el precio ofrecido p> p . Esto es,

no compra si p €{( p +1),( p +2),..,n}. Entonces, hay  (n- p) precios que exceden
el precio de reserva del consumidor. Dado que cada precio tiene una probabilidad
1/n de conseguirse, la probabilidad de que un consumidor no compre en una tienda

es:

n—p _1_1+\/1+8ns

n 2n

(2.4)

Se pregunta cudl es la probabilidad de que el consumidor compre el producto en su
primera visita. Claramente, esta probabilidad de compra es 1-c. Ahora, la
probabilidad de que el consumidor no compre en su primera visita es o y la
probabilidad de que compre en la segunda visita es 1-0. Entonces, la probabilidad
de que el consumidor no compre en su primera visita y compre en la segunda es

o(1-o) (porque la distribucién de precios es independiente del tiempo).

Finalmente, la probabilidad de que el consumidor compre el producto en su visita
ndmero t es 6"}(1-0). Para encontrar el nimero esperado de tiendas a visitar antes
de comprar el producto se necesita sumar las probabilidades de comprar en cada
visita y multiplicarlas por el nimero de visitas. Formalmente, el nimero esperado

de visitas denotado u es dado por:
U= ZO‘H (1-o)t
t=1

(2.5)
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Se simplifica:

1 2n

ﬂ_1—0_1+\/1+8ns

(2.6)

La ecuacién (2.6) explica que el nimero esperado de tiendas a visitar por un

consumidor es igual a uno entre la probabilidad de que compre en una sola visita.

Los modelos que se presentaron en este capitulo explican, la dispersién de precios
de productos homogéneos en los diferentes tipos de establecimientos en mercados
de competencia imperfecta. Estos se ven afectados, ademas, por la ubicacién de las
firmas y el comportamiento de los consumidores a la hora de adquirir sus productos
en busqueda del los precios mas bajos. Esto hace que la conducta esperada de las
firmas sea de bajar los precios ante la entrada de un competidor que ofrece

menores costos como puede ser el caso de Mercal en el caso venezolano.
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3. Analisis de Datos

En este capitulo, se describen los datos utilizados para el estudio. Se divide en 4
partes: precios al detalle, descripciéon de la cesta de productos seleccionados,
descripcién de los tipos de establecimientos y, por ultimo, la descripcidon de las

zonas del drea metropolitana de Caracas segun BCV.

3.1 Precios al detalle

Para el estudio del comportamiento de precios de los establecimientos en la zona
metropolitana de Caracas se analizaron los precios de algunos rubros alimenticios
de la canasta del indice de Precios al Consumidor (IPC), elaborado por el Banco
Central de Venezuela (BCV). Vale la pena mencionar que esta canasta contiene
rubros no alimenticios que fueron descartados a priori pues en este estudio se
consideraron productos alimenticios que potencialmente pueden ser afectados por

la entrada de Mercal.

El periodo de estudio es de 5 afios, desde 2002 hasta 2006 con frecuencia mensual®.
De manera que, se cuenta con casi dos afios en los que no hay presencia de Mercal
y se puede estudiar asi el efecto que tuvo éste en los precios de los
establecimientos una vez registrada la entrada. Para esto, se combinan los datos de

ubicacién y fecha de apertura de cada Mercal con los datos de precios al detalle.

La canasta de alimentos del IPC cuenta con 110 rubros de los cuales se tomaron 32.
El procedimiento de depuracién de los datos consistid en buscar, en primer lugar,
aquellos productos vendidos en algin establecimiento Mercal, ya que para realizar
el estudio del efecto de precios se considerd necesaria la busqueda de una cesta

representativa tanto de un establecimiento Mercal como del resto de los

8 S6lo fue posible la obtencién de los datos de precios de esos afios del Banco Central de Venezuela
(BCV)
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establecimientos. La descripcidon detallada de cada rubro estudiado se verd mas

adelante.

3.2 Cesta de productos seleccionados

La lista de los 32 productos seleccionados para el estudio aparece en el Cuadro 5. Se

seleccionaron criterios para medir el impacto de la entrada de Mercal en los rubros

vendidos en al menos un Mercal. Adicionalmente se agregaron algunos rubros que

no son vendidos por ningdn Mercal y no estan regulados o subsidiados, pero que

son sustitutos cercanos de productos vendidos en Mercal. Hay 20 productos

regulados, 10 subsidiados y 12 libres de regulacion.

Es importante sefialar que ademdas de los criterios anteriores se buscéd Ia

homogeneidad de los productos, obtenidas mediante marcas y disponibilidad del

mismo.

Cuadro 3. Rubros seleccionados para el estudio

Sujeto al control

Con subsidio a

Rubro
de precios través de Mercal

Aceites Mezclados, envase de 1 L. (Nacional) Si Si
Arroz 3% y 5% granos partidos paguete 1Kg. (Nacional) Si Si
Azucar Refinada, paquete de 1 Kg. (Nacional) Si Si
Caraotas negras empaquetadas, paquetes de 500 gr. y Kg. Si Si
(Nacional)

Carne de Pollo beneficiado, entero, fresco, por Kg. Si Si
(Nacional e importado)

Harina de Maiz precocida, paquete 1Kg. (Nacional) Si Si
Leche en polvo completa, bolsa de 1 Kg. (Nacional) Si Si
Lentejas empaquetadas, paquetes de 500 gr. y Kg. Si Si

(Nacional)
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Margarina, envase plastico de 500 gr. (Nacional) Si Si

Pastas Alimenticias, espaguetis corta o larga, paquete de Si Si

1Kg. (Nacional)

Mayonesa, envase de 445 gr. y frasco de 500 cc. (Nacional) Si No
Pan de trigo tipo sandwich, paquetes de 400 y 500 gr. Si No
(Nacional)

Huevos de Gallina, medio cartéon (Nacional) Si No
Pulpa negra por Kg. (Nacional) Si No
Sal, paquete de 1 Kg. (Nacional) Si No
Salsa de Tomate, envase de 397 gr. (Nacional) Si No
Sardinas enlatadas en aceite vegetal, de 170 gr. (Nacional) Si No
Café Molido, paquete de 200 gr. (Nacional) Si No
Costilla de Res por Kg. (Nacional) Si No
Falda de Res carne de Segunda por Kg. (Nacional) Si No
Solomo de cuerito por Kg. (Nacional) No No
Arroz Santa Ana Parboiled 3% granos partidos, paquete No No

1Kg. (Nacional)

Atun enlatado en Aceite vegetal, de 140 gr. (Nacional) No No
Compotas, envase de 113 gr. (Nacional) No No
Jamén de pierna crudo por Kg. (Nacional) No No
Pan integral tipo sandwich, paquete de 500 gr. (Nacional) No No
Pasta de jamoén (jamdén endiablado), lata de 54 gr. No No
(Nacional)

Preparados a base de cacao, paquete de 400 gr. (Nacional) No No
Queso guayanés, por Kg. (Nacional) No No
Queso parmesano, por Kg. (Nacional) No No
Salchichas, paquete de 450 gr. (Nacional) No No
Cereales en hojuelas, caja de 200 gr. (Nacional) No No

Fuente: Elaboracion propia. BCV

El proceso de seleccion de datos para cada producto refleja un proceso de

homogeneizacidon para estandarizar cada uno de los productos. Por ejemplo, se
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tiene al arroz: el seleccionado para el estudio fue el de 5% granos partidos CASA

paquete de 1 Kg. (Nacional) para el caso de los establecimientos Mercal, ya que éste

es el arroz vendido por la cadena. Las presentaciones de arroz seleccionados para

los demads establecimientos fueron Arroz Primor 3% granos partidos paquete de 1

Kg. (Nacional) y Arroz Mary 3% granos partidos paquete de 1 Kg. (Nacional). Esto

respondié a que todos los establecimientos cuentan con alguna de las dos marcas y

ademas, el precio no varia entre ellas. Se tomé el precio del arroz Primor en caso de

gue el establecimiento lo tuviera y en caso de que no lo tuviera se tomé el precio

del arroz Mary. Este es un caso de ejemplo, para mayores detalles sobre los

productos de la canasta referirse al Anexo 2.

Grafico 4. Evolucion de precios por
establecimiento de Aceites Mezclados

Aceites Mezclados, envase de 1 L. (Nacional)
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Fuente: Calculos propios. BCV

Grafico 6. Evolucion de precios por
establecimiento de Aztcar refinada

Azucar Refinada, paquete de 1 Kg. (Nacional)
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Fuente: Célculos propios. BCV

Grafico 5. Evolucion de precios por
establecimiento de Arroz

Arroz 3% y 5% granos partidos, paquete de 1Kg.
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Fuente: Célculos propios. BCV

Grafico 7. Evolucion de precios por
establecimiento de Caraotas negras

Caraotas negras empaquetadas, paquetes de 500 gr. y Kg.
(Nacional)
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Fuente: Calculos propios. BCV



Grafico 8.Evolucion de precios por
establecimiento de Carne de pollo

Carne de pollo beneficiado, entero, fresco, por Kg.
(Nacional e Importado)
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Fuente: Calculos propios. BCV

Grafico 10.Evolucion de precios por
establecimiento de Leche en polvo completa
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Grafico 9.Evolucion de precios por
establecimiento de Harina de maiz precocida

Harina de maiz precocida, paquete de 1 Kg. (Nacional)
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Fuente: Célculos propios. BCV

Grafico 11. Evolucidén de precios por
establecimiento de Lentejas empaquetadas

Leche en polvo completa, bolsa de 1 Kg. (Nacional)
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Grafico 12.Evolucion de precios por
establecimiento de Margarina
Margarina, envase plastico de 500 gr. (Nacional)
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Fuente: Célculos propios. BCV

Lentej letadas, paq de 500 gr. y Kg.
(Nacional)
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Fuente: Calculos propios. BCV

Grafico 13.Evolucion de precios por
establecimiento de Pastas alimenticias

Pastas alimenticias, espaguetis corta o larga, paquete de 1
Kg. (Nacional)

2.500

2.000

1.500

1.000

500
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Grafico 14.Evolucion de precios por Grafico 15.Evolucion de precios por
establecimiento de Mayonesa establecimiento de Pan de trigo tipo sandwich
Mayonesa, envase de 445 gr. y frasco de 500 cc. (Nacional) Pan de trigo tipo sandwich, paquetes de 400 y 500 gr.
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Grafico 16.Evolucion de precios por Grafico 17.Evolucion de precios por
establecimiento de Huevos de gallina establecimiento de Pulpa negra
Huevos de Gallina, medio cartén (Nacional) Pulpa Negra por Kg. (Nacional)
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Grafico 18. Evolucion de precios por Grafico 19. Evolucidén de precios por
establecimiento de Sal establecimiento de Salsa de tomate
Sal, paquete de 1 Kg. (Nacional) Salsa de Tomate, envase de 397 gr. (Nacional)
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Fuente: Célculos propios. BCV Fuente: Calculos propios. BCV



Grafico 20. Evolucion de precios por
establecimiento de Sardinas enlatadas

Sardinas enlatadas en aceite vegetal, de 170 gr. (Nacional)
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Fuente: Calculos propios. BCV

Grafico 22.Evolucion de precios por
establecimiento de Costilla de res

Costilla de Res por Kg. (Nacional)

Fuente: Célculos propios. BCV

Grafico 24.Evolucion de precios por
establecimiento de Solomo de cuerito
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Grafico 21.Evolucién de precios por
establecimiento de Café molido

Café Molido, paquete de 200 gr. (Nacional)
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Grafico 23.Evolucion de precios por
establecimiento de Falda de res
Falda de Res carne de Segunda por Kg. (Nacional)
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Fuente: Calculos propios. BCV

Grafico 25.Evolucion de precios por
establecimiento de Arroz Parboiled

Solomo de cuerito por Kg. (Nacional)
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Fuente: Calculos propios. BCV

Arroz Santa Ana Parboiled 3% granos partidos, paquete
1Kg. (Nacional)
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Grafico 26.Evolucion de precios por
establecimiento de Atun enlatado en aceite
vegetal

Atln enlatado en aceite vegetal, de 140 gr. (Nacional)
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Fuente: Calculos propios. BCV

Grafico 28.Evolucion de precios por
establecimiento de Jamoén de pierna crudo

Jamoén de Pierna crudo por Kg. (Nacional)
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Fuente: Célculos propios. BCV

Grafico 30.Evolucion de precios por
establecimiento de Pasta de jamén

Pasta de jamén (jamén endiablado), lata de 54 gr.
(Nacional)
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Grafico 27.Evolucion de precios por
establecimiento de Compotas

Compotas, envase de 113 gr. (Nacional)
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Fuente: Célculos propios. BCV

Grafico 29.Evolucién de precios por
establecimiento de Pan integral tipo sandwich

Pan integral tipo sdndwich, paquete de 500 gr. (Nacional)
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Fuente: Calculos propios. BCV

Grafico 31.Evolucion de precios por
establecimiento de Preparados a base de cacao

Preparados a base de cacao, paquete de 400 gr. (Nacional)
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Grafico 32.Evolucion de precios por
establecimiento de Queso Guayanés

Queso guayanés, por Kg. (Nacional)
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Grafico 33. Evolucidon de precios por
establecimiento de Queso Parmesano

Queso parmesano, por Kg. (Nacional)
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Grafico 34. Evolucion de precios por Grafico 35. Evolucidn de precios por
establecimiento de Salchichas establecimiento de Cereales en hojuelas
Salchichas, paquete de 450 gr. (Nacional) Cereales en Hojuelas, caja de 200 gr. (Nacional)
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A grandes rasgos, la tendencia en el tiempo de los diferentes productos depende de
si los productos estdn regulados o no. En los graficos numerados del 4 al 23, se
aprecia que los productos controlados muestran una tendencia al alza hasta el
primer trimestre de 2003, cuando se fija la regulacidn. Luego se experimenta un
incremento acentuado y posteriormente se estabiliza. Luego se estabiliza la
tendencia para tener un alza agresiva en el segundo trimestre de 2004, cuando se
anuncia un ajuste en los precios regulados, observdndose que aumenta la
dispersién con la llegada del control de precios.

El segundo grupo que se puede observar son aquellos productos que no estdn

sujetos a la regulacién y que tampoco son subsidiados por la red Mercal. El

comportamiento de los precios de estos productos registra una tendencia al alza
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sostenida, sin cambios significativos, como los que se evidencian en presencia de

regulacion.

3.3

Establecimientos

La clasificacion de los establecimientos que hace el BCV se puede observar en la

Tabla 3. Hay un total de 24 tipos de establecimientos de los cuales se estudian los

Automercados, Supermercados, Abastos, Bodegas, Carnicerias y Vendedores

ambulantes de carne,

seleccionados para el

establecimiento.

Frigorificos y Mercal debido a que los productos

andlisis se venden mayormente en este tipo de

Cuadro 4. Clasificacién de establecimientos segin BCV

Cddigo asignado por | Tipo de Establecimiento
BCV

1 Automercados

2 Supermercados

3 Abastos, Bodegas

4 Mercados Libres

5 Mercados Periféricos

6 Ferias de Mercados Ambulantes

8 Panaderias

11 Carnicerias y Vendedores Ambulantes de Carne

12 Frigorificos (Carnicerias de Lujo)

15 Pescaderias Tipo A

16 Pescaderias Tipo B

17 Pescaderias Tipo Cy Vendedores Ambulantes de Pescado

19 Fruterias
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20 Camiones y/o Vendedores Ambulantes de Frutas vy
Verduras

21 Camiones, Vendedores y/o puestos ambulantes de
Viveres

25 Licorerias

44 Confiterias, Dulcerias, Manicerias. Kioskos

45 Mayoristas por Departamentos

74 Tiendas por Departamentos

205 Farmacias Comerciales

206 Farmacias tipo Farmahorro y Famatodo

285 Jugueterias e Importadoras, Pifiaterias

294 Kioskos de Periddicos y Revistas

375 Mercal

Fuente: BCV

Una vez seleccionados los tipos de establecimientos se realizé una muestra de los

mismos utilizando los siguientes criterios:

a) Disponibilidad de datos, es decir, aquellos establecimientos cuya

informacién registrada fuese menor a cinco meses para todos los productos

no se tomaron en cuenta para el estudio’, pues ello limitaria la dimension

temporal de la muestra.

? Ejemplo: En la zona 5 (mas adelante se definen las zonas), el automercado 1001005 (cddigo

asignado por BCV para nombrar ese establecimiento especifico) registra informacion para casi todos

los productos de la cesta seleccionada. Sin embargo, sélo aparecen datos, a lo sumo, desde enero

2002 hasta mayo 2002 en todos los productos. Es decir, pareciese que el establecimiento no fue

tomado en cuenta después de esa fecha o desaparecié del mercado. De manera que, se consideré de

informacion insuficiente y se descarta.
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b) En el caso de los Mercados Libres se seleccioné aquel que vendiera al menos
dos de los productos de la cesta seleccionada®®.

c) En el caso de los Automercados, Supermercados y Abastos se seleccionaron
todos, siempre y cuando cumplieran con el requisito de disponibilidad de
datos, registrando asi un total de 11 de los 13 Automercados, 34 de los 37
Supermercados y 14 de los 16 Abastos registrados por BCV.

d) En el caso de las Carnicerias y Frigorificos se seleccioné aquellos que
vendieran los cuatro tipos de carne de la cesta seleccionada, registrdndose

un total de 4 Carnicerias.

3.4 Zonas en el area metropolitana de Caracas

El Banco Central de Venezuela divide el area metropolitana de Caracas en
diferentes zonas. Se registraron precios de establecimientos tipo Mercal en cuatro
de las doce zonas. Sin embargo, el estudio abarca todas las zonas excepto tres. Esto
es debido a falta de disponibilidad de datos en las zonas cuyos cddigos son 7, 8 y 12.
Ademads, en estas Ultimas tres zonas se consigue que los pocos productos que
registran datos no son en las mismas presentaciones, empaques o tamafios
seleccionados para el estudio. Ahora bien, el registro de precios de los cuatro
establecimientos Mercal no significa que no existan este tipo de establecimientos
en otras zonas, pues estos fueron tomados en cuenta para la construccién de la
Dummy Entrada Mercal en el modelo econométrico. En el Cuadro 4 se puede

observar la definicidon de las zonas segin BCV, ademas, se observa que la mayor

% El Banco Central de Venezuela registra como un Mercado Libre a cada “puesto” dentro de un
Mercado. De manera que, existen establecimientos, por ejemplo, que sélo venden platano o cebolla.
A la hora de escoger los Mercados Libres se considerd necesaria la venta minima de dos de los
productos de la cesta, de forma que se pudiera ver una conducta alineada con el concepto
establecido de establecimiento. Una vez tomado en cuenta lo anterior se registraron un total de

siete Mercados Libres.
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concentracion de establecimientos Mercal es en las zonas populares del oeste de la

ciudad.
Cuadro 5. Zonas segun BCV
Cédigo de . Presencia Fecha de Ndmero
2 7013 Ubicacién de Mercal aperturade |[de Mercal
Mercal en la zona
1 Silencio, CSB, Altagracia. Si Enero de 2004 5
3 Av. Baralt, Av. Lecuna. No
4 Av. FFAA, Pantedn, San José. Si Julio de 2004 11
5 Caricuao, Antimano, San Si Noviembre de 107
Martin. 2003
6 Av. Sucre, 23 de enero, Catia. Si Septiembre de 92
2003
7 Av. Libertador Sur, El Bosque. No
8 Campo Alegre, Chacao, Bello No
Campo.
9 Av. Roosevelt Este, Av. Victoria. Si Mayo de 2004
10 El Cementerio, Nueva Granada. Si Marzo de 2004
11 Los Dos Caminos, Sebucan. No
12 Chuao, El Cafetal, Caurimare No
13 Av. Andrés Bello, La Florida. Si Diciembre de 1

2004

Fuente: BCV, Ministerio para el Poder Popular para la Alimentacion
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4. Aspectos Metodoldgicos

4.1 Modelo de estimacion

En la introduccién se menciond que el presente estudio pretende hacer un ejercicio
similar al de Basker (2005), quien considera el efecto de la entrada de Wal-Mart en
los precios promedio de las ciudades de varios bienes de consumo. El andlisis
combina dos series de datos, una que contiene las fechas de apertura de todas las
tiendas Wal-Mart en los Estados Unidos y la otra que contiene precios al detalle
trimestrales promedio de varios bienes comuUnmente adquiridos en el periodo
1982-2002. Se enfoca en 10 articulos vendidos en cualquier tienda Wal-Mart y
analiza sus dinamicas de precio en 165 ciudades norteamericanas antes y después
de la entrada de algin Wal-Mart. El autor consigue que la entrada de Wal-Mart
genera reducciones significativas en los precios de varios productos, cuyas

magnitudes varian.

4.2 Formulacion de un modelo susceptible de estimaciéon empirica

Para comprobar empiricamente si la entrada de Mercal tiene algun efecto sobre los
precios de otros establecimientos se estimd la siguiente ecuacion por MCO con

errores estandares robustos para cada uno de los 32 productos seleccionados:

Py = + By Py + O MERCALapertura,, + Zy,{/establecimientoj + z&‘ktmes, +...
J t

ot Z T tendencia, + &,
j

(4.1)
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Donde: pyj: es el logaritmo natural del precio del producto k en el establecimiento j
en el mes t; mes; son efectos fijos temporales; establecimiento; son efectos fijos por
establecimiento; tendencia; es un polinomio de tercer grado para ajustar por

tendencias lineales, cuadraticas o cubicas (con coeficientes 7,), 'y

MERCALapertura;; es el indicador Mercal. El indicador es igual a 1 si hay un
establecimiento Mercal en la zona donde se encuentra el establecimiento j en el
mes t. La especificacion de efectos fijos es la mds adecuada segun los resultados de

la prueba de Hausman.

Los efectos fijos temporales tienen la intencién de capturar el efecto temporal,
cualquier evento ocurrido que haya afectado a todos los establecimientos por igual
en cada periodo. Por ejemplo: cambio en la metodologia de BCV, error del
encuestador, cambios en definiciones de productos o costos de produccién, o
choques macroecondmicos. Los efectos fijos por establecimiento recogen las
diferencias entre los precios promedio entre establecimientos, es decir, las
caracteristicas especificas de cada establecimiento que no varian en el tiempo vy
tienen influencia sobre el precio. Por ejemplo: politicas de la empresa, estructura de
costos o ubicacion. Las tendencias recogen cambios en los precios a través del
tiempo por varias razones exégenas. La inclusion de efectos fijos permite que el
precio promedio en cada establecimiento tome un recorrido diferente, de manera
gue, se controlan las variables que cambian con baja frecuencia (como ingreso y
poblacién) sin incluirlas directamente. Si la entrada de Mercal estd correlacionada
con el signo y el grado de estas tendencias —por ejemplo, si Mercal se sitla cerca de
establecimientos con precios que ya venian cayendo — el coeficiente estimado
estaria sesgado en regresiones que omiten esta tendencia. De manera que, estas
variables de control capturan tres cosas: diferencias promedio de precios entre
establecimientos; tendencias o shocks macroecondmicos, asi como cambios en

definiciones de productos, que mueven estas tendencias.



50

El coeficiente del rezago del precio, B, es un pardmetro de persistencia, que indica
hasta qué punto los precios relativos del establecimiento j en el mes t no cambian
de un mes a otro. Si B=0, el precio (de cualquiera de los productos) en el
establecimiento j en el mes t es una variable independiente e idénticamente
distribuida (i.i.d.), con valor esperado que depende solamente de la tendencia de
precios del establecimiento j, y cualquier factor adicional capturado por el mes en
calendario (y posiblemente la presencia de Mercal). Si, por el contrario, B>0,
significa que los precios del periodo anterior (t-1) tienen poder de prediccién sobre
los precios de t. La interpretacién de los coeficientes acerca de los efectos fijos del
establecimiento y las tendencias especificas del mismo depende especificamente de
la tenencia de B<0, por ejemplo, que la serie de precios sea estacionaria. De manera
qgue, B captura el hecho de que desviaciones de la tendencia promedio de precios
de un establecimiento (relativa a todos los demas establecimientos de la muestra)

duran mas de un periodo, pero caen a lo largo del tiempo.

El coeficiente O captura el efecto instantdaneo de la entrada de Mercal en los
precios. Si se asume, a manera de ejemplo, que 6<0 y B<1, si los precios caen en “8”
unidades en el mes de la entrada, habrd un efecto adicional de “B8” unidades en el
mes siguiente, y, como los precios rezagados ahora son “B” unidades menores que

g 2 .o . . .
antes; caeran un “B°0” adicional en el mes siguiente.

4.2.1 Modelo con variables adicionales

Una vez estimada la regresidn bdsica explicada en el apartado anterior se estimaron
una serie de regresiones adicionales para aislar el efecto de la entrada de Mercal de
otros factores por los que se estaria controlado, entre ellos la regulacién de precios,
la inflacién, el tipo y ubicacidn de los establecimientos. Se estimaron entonces las

siguientes regresiones por producto:
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Die =% + By Py + O, MERCALapertura ;, + 2}/,gestablecimientoj +...
j

et Z&klmes, +Z 7 tendencia, +y, inflacion, + v, regulacion,, + &,
] j

(4.2)
Pijm = + By Dy + 0 MERCALapertura ;, + Z}/Ajestablecimientoj +Z o,mes, +...
J ¢

et Z 7, tendencia, +y inflacion, + v regulacion, + Z 0 ,,tipoMERCAL apertura , + &,

J m

(4.3)
Do =% + By Dy + O MERCALapertura , + z 7 establecimiento ; +Z o,mes, +...
J t
vt Z 7, tendencia, + yinflacion, +y  regulacion,, + Z 0, tipoMERCALapertura,, + ...
/ m
et Z o ,,zonaMERCALapertura,, +¢,,,
Jn
(4.)

Donde: pgjmt €s el logaritmo natural del precio del producto k en el establecimiento j
de tipo m en el mes t; inflacidn; es la variacion anual del IPC de alimentos registrada
por el BCV; regulaciony; es un indicador de la regulacién de precios: es igual a 1 si el
producto k estd regulado en el mes t, tipo, es una dummy por tipo de
establecimiento, donde tipo puede tomar el valor 1 si el establecimiento es del tipo
my 0 en el resto y zona, es una dummy por zona, donde zona toma el valor 1 si el

establecimiento esta en la zona ny 0 en el resto.

La regulacion y la inflaciéon juegan un papel importante en el modelo pues son
capaces de recoger efectos que son determinantes para la fijacién de los precios: la
inflacion de alimentos recoge tendencias macroecondmicas que inciden en los
precios, mientras que la regulaciéon controla por el efecto de la introduccién del

control de precios.
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Finalmente, las variables de interaccion persiguen capturar si la entrada de Mercal
tiene un efecto dependiendo de la zona de la ciudad o del tipo de establecimiento

gue se estd estudiando.

Adicionalmente a las regresiones anteriores, se quiso tener el impacto temporal de

Mercal sobre el nivel de precios, por lo que se corrié la siguiente regresion:

P =% + B Py + O MERCALtempral, + Z)/,gestablecin'fentoj +Z5ktmest +...
j t

ot Zrkjtendencigz +é&y,
j

(4.5)

Siendo esta ecuacion muy parecida a (4.1) pero con la diferencia que el efecto de
Mercal se construye con una dummy por 6 meses, de manera de aislar el efecto de

la entrada de Mercal sélo en los primeros meses.



53

5. Resultados

La ecuacién (4.1), estima el efecto sobre los precios de la entrada de Mercal. Para
abordar la interpretacién de los resultados, se clasificé la cesta de 32 productos
segln su status de regulacion (Cuadro 3), para indagar si hay algun tipo d producto
gue se vea mas afectado. Una vez clasificados los productos, se puede ver en el
Cuadro 6 los resultados de la ecuacién 4.1, donde cada columna representa el
coeficiente estimado B (pardmetro de persistencia de los precios) y 6 (el efecto

instantaneo de la entrada de Mercal).

Los resultados sugieren que la entrada de Mercal parece no haber contribuido a la
reduccion de precios en otros establecimientos de manera consistente vy
significativa, independientemente de si los productos estdn o no controlados. Sélo
en el caso de 2 de los 32 productos (atln enlatado y cereales) la entrada de Mercal
pareciera tener un efecto negativo (en la mayoria de los casos, mas no es

constante) sobre los precios, aunque soélo es significativo al 10%.

En otros 2 productos la entrada de Mercal pareciera impulsar los precios al alza. Por
ejemplo, se encuentra que la entrada de Mercal tiene un efecto positivo y
significativo al 5% sobre la sal y las caraotas negras, y significativo al 10% sobre las
costillas de res y el jamén de pierna. De manera que, por ejemplo, el precio de las
caraotas negras se estima que aumenta en 0,66% en el mes siguiente a la entrada

de Mercal.

En el Cuadro 6, también se puede observar que el coeficiente del rezago (B) es en
todos los casos menos 1 significativo en 1%, (el pan integral es el Unico significativo
en un nivel de 10%). Esto es una caracteristica comun de los modelos de series de
tiempo y serd un patrén que se seguird observando en el resto de las regresiones
incluidas en el estudio, que indica que los precios en el periodo t-1 inciden sobre los

precios en t.
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Producto B 0 T T T Numero de Observaciones
coeficiente 0.5644 | -0.0004| 0.0429| -0.0011 8.49E-06
Aceites )
Mezclados error estandar 0.0476 0.0045 0.0053 0.0001 1.07E-06 2.877
p-value 0.000 0.931 0.000 0.000 0.000
coeficiente 0.5784| 0.0209| 0.0097| 0.0002| -3.35E-06
Arroz error estandar 0.0444| 0.0130| 0.0025| 0.0001 1.20E-06 1.481
p-value 0.000 0.108 0.000 0.116 0.005
coeficiente 0.6572| 0.0049| 0.0040| 0.0001| -1.69E-06
Azticar error estandar 0.0269 0.0059 0.0024 0.0001 1.26E-06 2.094
p-value 0.000 0.410 0.097 0.329 0.181
coeficiente 0.6693| 0.0157| 0.0156| -0.0004| 2.66E-06
iaoas  |erorestandar | 0.0385| o0.0085| 0.0024| 0.0001| 5.70E-07 2.842
p-value 0.000 0.015 0.000 0.000 0.000
coeficiente 0.6184| -0.0044| 0.0470| -0.0016| 1.59E-05
Carne de )
pollo error estandar 0.0276 ( 0.0087 0.0078| 0.0003| 2.79E-06 2.456
p-value 0.000 0.616 0.000 0.000 0.000
Harina de | coeficiente 0.1725| -0.0006| 0.0107| 0.0003| -4.40E-06
maiz error estandar 0.0245|  0.0021 0.0000| 0.0000 | 2.02E-07 2.971
precocida p-value 0.000 0.775 0.000 0.000 0.000
coeficiente 0.6817| 0.0029| 0.0088| -0.0002| 2.28E-06
Leche error estandar 0.0778 0.0067 0.0032 0.0001 1.54E-06 975
p-value 0.000 0.664 0.006 0.098 0.140
coeficiente 0.7312| 0.0131 0.0086 | -0.0001 7.33E-07
Lentejas error estandar 0.0381 0.0082 0.0025 0.0001 7.64E-07 2.388
p-value 0.000 0.109 0.001 0.075 0.338
coeficiente 0.5258 0.0045 0.0127 -0.0002 1.12E-06
Margarina | error estandar 0.0329| 0.0030| 0.0015| 0.0004| 3.22E-07 2.962
p-value 0.000 0.138 0.000 0.000 0.001
coeficiente 0.3337| 0.0010| 0.0425| -0.0009| 6.70E-06
Pastas error estandar 0.0402| 0.0040| 0.0031 0.0001 6.30E-07 2.507
p-value 0.000 0.806 0.000 0.000 0.000
coeficiente 0.5189| 0.0014| 0.0149| -0.0003| 1.79E-06
Mayonesa | error estandar 0.0411 0.0051 0.0022 |  0.0001 5.67E-07 2.985
p-value 0.000 0.786 0.000 0.000 0.002
coeficiente 0.4545| -0.0031 0.0252| -0.0005| 4.93E-06
Pan de trigo | error estandar 0.0561 0.0061 0.0030 |  0.0001 7.69E-07 1.480
p-value 0.000 0.606 0.000 0.000 0.000
coeficiente 0.5862| -0.0017| 0.0427| -0.0012| 1.00E-05
Huevos error estandar 0.0474 0.0093 0.0062 0.0002 1.97E-06 1.474
p-value 0.000 0.855 0.000 0.000 0.000
coeficiente 0.6649| 0.0071 0.0056| -0.0000(| 6.74E-07
Pulpa negra | error estandar 0.0255| 0.0054| 0.0021 0.0001 1.12E-06 2.390
p-value 0.000 0.193 0.009 0.838 0.549
coeficiente 0.7504| 0.0320| 0.0100| -0.0002| 1.06E-06
Sal error estandar 0.0200| 0.0100| 0.0031 0.0001 1.17E-06 2.723
p-value 0.000 0.001 0.001 0.150 0.362
Salsade | coeficiente 0.5865| 0.0040| 0.0061| -0.0000| -1.57E-07 350
Tomate | 1o estandar 0.0427| 0.0043| 0.0017| 0.0001| 5.24E-07
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p-value 0.000 0.362 0.000 0.402 0.765
_ coeficiente 0.6082| 0.0091 0.0106| -0.0003| 2.78E-06
Sardinas | Crorestandar | 00493| 00058| 00022 0.0001| 633607 1727
p-value 0.000 0.117 0.000 0.000 0.000
coeficiente 0.5243| -0.0023| -0.0442| 0.0023| -2.00E-05
Cafe error estandar 0.0742 0.0073 0.0071 0.0004 | 3.86E-06 1.926
p-value 0.000 0.751 0.000 0.000 0.000
coeficiente 0.6189| 0.0153| 0.0051 0.0000| 2.18E-07
Costilla de res | error estandar 0.0254| 0.0086| 0.0044| 0.0002| 1.72E-06 2.037
p-value 0.000 0.074 0.249 0.820 0.899
coeficiente 0.7309| 0.0088| 0.0079| -0.0001 1.77E-06
Falda error estandar 0.0232 0.0070 0.0029 0.0001 1.24E-06 2.024
p-value 0.000 0.211 0.007 0.236 0.155
coeficiente 0.6452| 0.0095| 0.0020| 0.0002| -1.29E-06
Solomo de A
cuerito error estandar 0.0265 0.0058 0.0023 0.0001 1.22E-06 2.081
p-value 0.000 0.102 0.380 0.152 0.288
coeficiente 0.5901| -0.0029| 0.0260| -0.0006| 4.33E-06
Pz o |emorestandar | 00536| 0.0088| 00041| 00001| 120608 602
p-value 0.000 0.741 0.000 0.000 0.000
coeficiente 0.8551| -0.0159| 0.0039| 0.0001| -7.94E-07
Atun enlatado | error estandar 0.0194 0.0097 0.0018 0.0001 6.73E-07 2.029
p-value 0.000 0.099 0.029 0.409 0.238
coeficiente 0.6413 -0.0067 0.0131 -0.0002 7.77TE-07
Compota | error estandar 0.0263| 0.0054| 0.0031 0.0001| 9.87E-07 3.031
p-value 0.000 0.213 0.000 0.124 0.431
coeficiente 0.5269| 0.0180| 0.0228| -0.0006| 5.71E-06
Jamoén error estandar 0.0247| 0.0092| 0.0030| 0.0001 1.33E-06 2.426
p-value 0.000 0.051 0.000 0.000 0.000
coeficiente 0.2848| -0.0084| 0.0262| -0.0003| 2.46E-06
Pan Integral | error estandar 0.1610 0.0057 0.0051 0.0001 8.43E-07 1.735
p-value 0.077 0.145 0.000 0.000 0.004
coeficiente 0.6328| -0.0075| 0.0155| -0.0001| 2.01E-08
Pon” |emorestandar | 00203| 00063 0.0031| 0.0001| 1.04E-06 2170
p-value 0.000 0.233 0.000 0.197 0.020
Preparados a | coeficiente 0.6087 | -0.0043| 0.0404| -0.0010| 8.79E-06
base de error estandar 0.0338 0.0075 0.0064 0.0002 | 2.09E-06 1.923
cacao p-value 0.000 0.568 0.000 0.000 0.000
coeficiente 0.6583| -0.0073| 0.0059| 0.0001| -7.49E-07
o |errorestandar | 0.0312| 00005 0.0046| 0.0002| 1.73E-06 1247
p-value 0.000 0.441 0.208 0.709 0.666
coeficiente 0.7500| -0.0023| 0.0097 | -0.0001| 8.50E-07
Queso 3
Parmesano | €rTor estandar 0.0362| 0.0098( 0.0058| 0.0002| 2.06E-06 1.054
p-value 0.000 0.811 0.091 0.550 0.680
coeficiente 0.3785| -0.0057| 0.0445| -0.0010| 8.13E-06
Salchichas | error estandar 0.0433| 0.0106| 0.0045| 0.0002| 1.55E-06 1.357
p-value 0.000 0.588 0.000 0.000 0.000
coeficiente 0.5194| -0.0148| 0.0105| -0.0001| -3.87E-07
Cereales | error estandar 0.0323 0.0080 0.0059 0.0002 | 2.26E-06 1.420
p-value 0.000 0.065 0.076 0.822 0.864
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En busca de un modelo con mayor poder explicativo se corrid el segundo conjunto
de regresiones, representado por la ecuacion (4.2). Esta vez se incluyeron como
variables de control las variables inflacién y regulacidon de precios, para aislar el

efecto de éstas sobre los precios.

Los resultados mostrados en el Cuadro 7 son semejantes a los de la tabla anterior
en cuanto a la entrada de Mercal. El nivel de significancia y el coeficiente 6 de todos
los productos es exactamente el mismo, lo cual demuestra cierta robustez en las
regresiones, ya que si se incluyen nuevas variables el efecto de Mercal no se ve

alterado.

Ahora bien, se analizan las nuevas variables de la ecuacién (4.2), sobretodo la
regulacién de precios, pues la entrada en vigencia de la misma coincide con la
entrada de Mercal. El Cuadro 7 muestra los coeficientes y (inflacion) v w
(regulacién). En el caso de la regulacion, es significativa para 19 productos con un
nivel de 5%, de los cuales 15 son controlados (de los cuales 7 son subsidiados) y 4
productos no son controlados. Lo que resulta interesante observar en este caso es
que 16 de estos productos tienen coeficiente positivo y 14 son productos
controlados (de estos 5 son subsidiados), es decir, la entrada en vigencia de la
regulaciéon empuja los precios al alza. Una interpretacion de este resultado es que,
como consecuencia de la regulacidn de precios, se produjeron distorsiones en el
sistema de precios que redujeron los margenes de rentabilidad en la produccién y
comercializacién de esos productos. Esto redujo la oferta, se tradujo en escasez, e
impulsd los precios al alza, contrariamente al efecto deseado con la regulacion. Sin
embargo, se resalta que esta seria una posible interpretaciéon del fenémeno, ya que
no se posee una medicidn sobre la escasez de los productos para cuantificar su

efecto.



Cuadro 7. Resultados ecuacion 4.2

Producto B [¢] X v Numero de Observaciones

coeficiente 0.5644 | -0.0004 | -0.0009 | -0.0314

Aceites Mezclados error estandar [ 0.0476 | 0.0045 [ 0.0003 | 0.0167 2.877
p-value 0.000] 0.931| 0.000] 0.059
coeficiente 0.5784 | 0.0209 | 0.0097 | 0.1037

Arroz error estandar | 0.0444 | 0.0130 | 0.0021 | 0.0247 1.481
p-value 0.000] 0.108| 0.000] 0.000
coeficiente 0.6572 | 0.0049 |-0.0007 | 0.0929

Azucar error estandar | 0.0269 | 0.0059 | 0.0013| 0.0318 2.094
p-value 0.000] 0.410| 0.585] 0.004
coeficiente 0.6693 | 0.0157 |-0.0023 | 0.1970

Caraotas negras error estandar | 0.0385 | 0.0064 | 0.0011 | 0.0405 2.842
p-value 0.000] 0.015| 0.040] 0.000
coeficiente 0.6184 | -0.0044 | 0.0025| 0.1043

Carne de pollo error estandar | 0.0276 | 0.0087 | 0.0011 | 0.0237 2.456
p-value 0.000| 0.616| 0.023] 0.000
coeficiente 0.1725]-0.0006 | 0.0115| 0.0047

Harina de maiz precocida | error estandar | 0.0245 | 0.0021 | 0.0004 [ 0.0041 2.971
p-value 0.000| 0.775| 0.000{ 0.248
coeficiente 0.6817 | 0.0029 | -0.0117 | -0.0364

Leche error estandar | 0.0778 | 0.0067 | 0.0027 | 0.0357 975
p-value 0.000| 0.664| 0.000] 0.308
coeficiente 0.7316 | 0.0131 | 0.0001 | 0.3570

Lentejas error estandar | 0.0381 | 0.0008 | 0.0010 | 0.0565 2.388
p-value 0.000] 0.109| 0.891] 0.000
coeficiente 0.5258 | 0.0045 | -0.0003 | 0.1262

Margarina error estandar | 0.0329 | 0.0030 | 0.0003 | 0.0180 2.962
p-value 0.000| 0.138| 0.407| 0.000
coeficiente 0.3337 | 0.0010 | -0.0006 | -0.0379

Pastas error estandar | 0.0402 | 0.0040 | 0.0004 | 0.0141 2.507
p-value 0.000| 0.806| 0.071] o0.007
coeficiente 0.5189 | 0.0014 | -0.0002 | 0.0064

Mayonesa error estandar | 0.0411 | 0.0051 | 0.0004 | 0.0269 2.985
p-value 0.000| 0.786| 0.593| 0.812
coeficiente 0.4545]-0.0031 | 0.0028 | 0.1505

Pan de trigo error estandar | 0.0561 | 0.0061 | 0.0005| 0.0383 1.480
p-value 0.000] 0.606| 0.000] 0.000
coeficiente 0.5862 | -0.0012 | 0.0043 | 0.2184

Huevos error estandar | 0.0474 | 0.0093 | 0.0008 | 0.0409 1.474
p-value 0.000| 0.855| 0.000] 0.000
coeficiente 0.6649 | 0.0071| 0.0029 | 0.0344

Pulpa negra error estandar | 0.0255 | 0.0054 | 0.0011| 0.0115 2.390
p-value 0.000] 0.193| 0.007] 0.003
coeficiente 0.7504 | 0.0320 | 0.0034 | 0.4469

Sal error estandar | 0.0200 | 0.0100 | 0.0014 | 0.0582 2.723
p-value 0.000]| 0.001| 0.021] 0.000

Salsa de Tomate coeficiente 0.5865 | 0.0040 | 0.0004 | 0.0517 350
error estandar | 0.0427 | 0.0044 | 0.0003| 0.0198
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p-value 0.000| 0.362]| 0.288| 0.009
coeficiente 0.6082 | 0.0091 | 0.0007 | -0.0040

Sardinas enlatadas error estandar | 0.0493 | 0.0058 | 0.0002 | 0.0315 1.727
p-value 0.000| 0.117] 0.001| 0.898
coeficiente 0.5243-0.0023 | 0.0104 | 0.2377

Café error estandar | 0.0742 | 0.0073 | 0.0057 | 0.0569 1.926
p-value 0.000| 0.751] 0.066| 0.000
coeficiente 0.6189 | 0.0153 | 0.0026 | 0.1361

Costilla de res error estandar | 0.0254 | 0.0086 | 0.0017 | 0.0313 2.037
p-value 0.000| 0.074| 0.118| 0.000
coeficiente 0.7309 | 0.0088 | 0.0015| 0.0492

Falda error estandar | 0.0232 | 0.0070 | 0.0012| 0.0163 2.024
p-value 0.000| 0.211] 0.208| 0.003
coeficiente 0.6452 | 0.0095 | 0.0027 | 0.0487

Solomo de cuerito error estandar | 0.0265 | 0.0058 | 0.0009 | 0.0131 2.081
p-value 0.000| 0.102]| 0.002{ 0.000
coeficiente 0.5901 | -0.0029 | 0.0007 | -0.0034

Arroz Parborizado error estandar | 0.0536 | 0.0088 | 0.0013 | 0.1181 602
p-value 0.000| 0.741]| 0.598| 0.977
coeficiente 0.8551-0.0159 | 0.0060 | 0.1388

Atan enlatado error estandar | 0.0194 | 0.0097 | 0.0027 | 0.0385 2.029
p-value 0.000| 0.099| 0.025{ 0.000
coeficiente 0.6413 | -0.0067 | -0.0014 | -0.0913

Compota error estandar | 0.0263 | 0.0054 | 0.0007 | 0.0242 3.031
p-value 0.000| 0.213]| 0.038| 0.000
coeficiente 0.5269 | 0.0180 | -0.0041 | -0.0797

Jamon error estandar | 0.0247 | 0.0092 | 0.0015| 0.0263 2.426
p-value 0.000| 0.051] 0.006| 0.002
coeficiente 0.2848 | -0.0084 | 0.0013 |-0.0012

Pan Integral error estandar | 0.1610 | 0.0057 | 0.0008 | 0.0338 1.735
p-value 0.077] 0.145| 0.120] 0.972
coeficiente 0.6328 | -0.0075 | -0.0015 | -0.0104

Pasta de jamon error estandar | 0.0293 | 0.0063 | 0.0073 | 0.0221 2170
p-value 0.000| 0.233]| 0.036] 0.638
coeficiente 0.6087 | -0.0043 | -0.0011 | -0.0640

Preparados a base error estandar | 0.0338 | 0.0075 | 0.0009 | 0.0466 1.923
p-value 0.000| 0.568| 0.237| 0.170
coeficiente 0.6583 | -0.0073 | 0.0003 | 0.0060

Queso Guayanes error estandar | 0.0312 | 0.0095 | 0.0014 | 0.0363 1.247
p-value 0.000| 0.441]| 0.813| 0.869
coeficiente 0.7500 | -0.0023 | 0.0002 | -0.0014

Queso Parmesano error estandar | 0.0362 | 0.0098 | 0.0013 | 0.0359 1.054
p-value 0.000| 0.811]| 0.858| 0.969
coeficiente 0.3785 | -0.0057 | 0.0017 | -0.0458

Salchichas error estandar | 0.0433 | 0.0106 | 0.0016 | 0.0391 1.357
p-value 0.000|] 0.588| 0.279| 0.242
coeficiente 0.5194 | -0.0148 | -0.0007 | -0.0290

Cereales error estandar | 0.0323 | 0.0080 | 0.0010 | 0.0243 1.420
p-value 0.000| 0.065| 0.497| 0.233
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En algunos casos, hay excepciones al efecto positivo (alza de precios) de la
regulacién, como es el caso de las pastas, el jamdn de pierna crudo y las compotas.
Asimismo, resulta interesante mencionar que 2 productos (compotas y jamén de
pierna crudo) no estan regulados mientras las pastas estan subsidiadas, por lo que

se concluye que el efecto negativo no parece estar ligado a la regulacion.

Por otro lado, el coeficiente y (inflacion) resulté significativo con un nivel de 5%

para 16 productos y con un nivel de 10% para 2. El efecto es positivo para 11 de los
18 productos (de los cuales 9 estan regulados), mientras que de los 7 restantes (4
estdn regulados) presentan coeficiente negativo. Este efecto negativo se podria
explicar como producto de la regulacién, ya que en el mediano y largo plazo si los
precios se mantienen el resultado es una disminucién del nivel de precios a pesar

gue exista inflacion.

Una vez estimada la segunda regresion, se agregd la variable de interaccién de la
entrada de Mercal por tipo de establecimiento. De manera que, la ecuacién (4.3)
estima nuevamente el efecto de la entrada de Mercal incorporando nueva

informacion.

Con respecto a la regresion anterior es importante sefialar que la introduccidn de la
variable de interaccién no cambia los resultados obtenidos. La entrada de Mercal
siguid sin mostrar efectos negativos y significativos sobre los precios. De hecho, en
algunos casos los resultados sugieren una correlacién positiva entre la entrada de
Mercal por tipo de establecimiento. Este es el caso de los Mercados libres, donde la
entrada de Mercal parece tener mas impacto que en cualquier otro tipo de

establecimiento.

En el Cuadro 8, se puede ver que hay 5 productos que se ven afectados por la
entrada de Mercal, es decir por 8: arroz con un nivel de significancia de 10% vy;
pastas, pasta de jamdn, margarina y mayonesa, con un nivel de significancia de 5%.

Ahora bien, el signo del coeficiente 6 resulta negativo solamente para la pasta de
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jamon que es un producto que no estd sujeto al control de precios, mientras que
resulta positivo para 4 de los productos (los 4 son controlados), es decir, la entrada

de Mercal aumenta el nivel de precios en el resto de los productos.

En el caso de la regulacidn, los coeficientes y los niveles de significacion de i son

similares a los de la estimacion de la ecuacion (4.2), son los mismos productos y con
los mismos signos, por lo que se mantienen, lo cual muestra la robustez de los

resultados.

En el tipo 3 (Bodegas y abastos) se consiguen 8 productos en los cuales este tipo de
establecimiento tiene algln efecto sobre el nivel de precios. La mitad de los
productos presenta coeficiente o positivo y la otra mitad presenta coeficiente
negativo, con niveles de significancia de 10%, 6 de ellos son controlados (sardinas,
pastas, margarina, caraotas negras, mayonesa y sal), 3 estan a su vez subsidiados
(pastas, margarina y caraotas) y 2 productos no regulados (jamdn y pan integral).
No se observa una conducta clara acerca de cudles rubros tienden a presentar

coeficientes positivos o negativos.

El establecimiento tipo 4 (Mercados Libres) muestra algun tipo de influencia sobre
14 productos, de los cuales 10 son controlados, 4 son subsidiados y 4 estan libres de
regulacién. De los 14 productos, 6 tienen coeficiente o negativo (de los cuales 4 son
subsidiados), es decir, que los mercados libres disminuyeron el precio de estos
productos. Sin embargo, hay un aspecto que vale la pena resaltar, en la lista de los
14 productos esta el arroz y el arroz parborizado, que se podrian considerar
sustitutos, en los mercados libres se puede observar en el Cuadro 8 que los precios
del arroz disminuyen, pero los precios del arroz parborizado aumentan casi al doble
de lo que disminuyd el precio del arroz. Lo que se podria interpretar como un

intento de escape al efecto de la entrada de Mercal.
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Otro ejemplo seria el comportamiento de los diferentes tipos de carnes en los
mercados libres (costilla de res, falda, pulpa negra y solomo de cuerito), que resulta
significativo en 5% (estando reguladas las primeras 3) con coeficiente o positivo.
Esto puede interpretarse como una consecuencia de la escasez de este tipo de

producto.

El ultimo tipo de establecimiento que muestra el Cuadro 8 es el establecimiento
tipo 11 (carnicerias) que registra 2 productos significativos: el solomo de cuerito, no
controlado vy significativo en 5% y; la falda que es significativa en 10% y esta
controlada. Los coeficientes de ambos son positivos, por lo que se observa un

aumento de precios en este tipo de establecimiento.

Una vez estimada la ecuacién (4.3), se procedidé a estimar la ecuacidn (4.4) que
incluye las zonas del drea metropolitana de Caracas segun BCV donde se
encuentran los establecimientos, con el fin de analizar si el impacto de la entrada de
Mercal varia segln la zona. De manera que, se puede observar si el nivel de precios

es afectado en algln grado por este tipo de ubicacion.

En general, se puede observar que no hay muchos cambios con respecto a
resultados anteriores, y que la entrada de Mercal no tiene un impacto significativo
sobre los precios de los productos, incluso cuando se incorporan a la regresiéon mas

variables de interaccién como lo es el tipo de establecimientos.

En el Cuadro 9 se observa que la entrada de Mercal resulta significativa para 4
productos en un nivel de 5%. Los cereales, el pan de trigo y las salchichas presentan
coeficiente 8 negativo, lo que quiere decir que sus precios fueron reducidos con la

entrada de Mercal y la margarina presenta el coeficiente 6 de signo positivo.

En cuanto a la regulacion, las conclusiones resultan las mismas que las de la
segunda y tercera regresion, con coeficientes muy similares y los mismos signos del
coeficiente i, lo que significa que la regresion es consistente a pesar de incluirle las
zonas de Caracas. Lo mismo ocurre si se analizan los tipos de establecimiento, los
resultados son muy parecidos a la regresidn anterior, con algunos cambios en

ciertos productos.
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En las carnicerias se observan pequeiias alteraciones con respecto a la regresion
pasada, pues en este caso solo la falda tiene signo positivo con un nivel de
significancia al 10%, lo que podria indicar que los precios de este rubro aumentaron

en este tipo de establecimiento.

Si se observa el comportamiento por producto en todos los tipos de
establecimientos se tiene que por ejemplo la margarina, las compotas y la
mayonesa se vieron afectadas en todos los tipos de establecimientos, con
coeficiente negativo, por lo que el nivel de precios disminuyd (en el caso de la
margarina, la mayonesa y la sal es consistente con respecto a la regresién anterior).
Caso contrario de la sal que en todos los establecimientos fue significativo pero en
esta oportunidad los coeficientes fueron positivos lo que indica que aumentaron los

precios.

En cuanto al analisis especifico de cada zona se puede decir que en principio no se
observa un patron claro de conducta ni por producto ni por zona. La zona 6 (Av.
Sucre, Catia, 23 de Enero), por ejemplo, es una de las zonas con mayor nimero de
establecimientos Mercal (92). Los coeficientes son en su mayoria positivos (8 de 10
productos), lo que significa que en vez de disminuir los precios, éstos suben. Este
resultado es entonces un caso contrario a lo que se creeria, pues en una de las
zonas de Caracas con mayor numero de Mercales (incluyendo Supermercales y
centros de acopio y distribucion) la presencia de un competidor capaz de ofrecer
precios mas bajos no ejerce presion para que el nivel de precios de la zona

disminuya.
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Le sigue en cantidad de productos significativos (10%) la zona 13 pues tiene 7
productos significativos, de los cuales 6 productos tienen coeficientes positivos, es
decir los precios aumentan, pero de nuevo no se puede concluir acerca de un

patrén especifico por tipo de productos.

De los resultados anteriores pueden extraerse algunos patrones por tipo de
productos por ejemplo: el pan de trigo es un producto controlado y en todas tiene
coeficiente positivo y ademas es significativo en 4 de las 6 zonas, por lo que su
comportamiento podria ser clasificado como homogéneo en la ciudad. De la misma
manera, las salchichas, que no estdn reguladas, tienen coeficiente positivo y
resultan significativas en 4 zonas. El otro ejemplo particular que se podria resefiar
es el de la mayonesa, con coeficientes positivos, significativa en 5 zonas, es decir,
aumenté el precio en todas las zonas en contraste con los tipos de establecimientos

gue disminuyeron el precio.

Por ultimo, se estimd la ecuacién (4.5), cuyos resultados aparecen en el Cuadro 10.
En este caso, el indicador de la entrada de Mercal es temporal, toma valor 1 sdélo
durante los primeros 6 meses para luego volver a valor cero. El efecto de la entrada
de este indicador Mercal temporal no aporta conclusiones diferentes a los de la

entrada de Mercal de la ecuacion (4.1).

Sobre la base de la muestra analizada de productos y establecimientos del Area
Metropolitana de Caracas, se concluye que la entrada de Mercal no parece haber
repercutido de una manera sistematica en la reduccidn de precios por parte de sus

competidores, salvo en casos puntuales de algunos productos.

Esto podria deberse, entre otras cosas, a problemas de escasez o deficiencias en la
calidad de los productos en Mercal, en el sentido que tenderian a reducir su

relevancia como competidor.
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El hecho, ademas, que en algunos casos la presencia de Mercal contribuya a elevar
los precios podria obedecer a las distorsiones asociadas con el control de precios,

en combinacion con imperfecciones del mercado.



Cuadro 10. Resultados ecuacion 4.5
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Producto B 0 (temporal) | t; T T Numero de Observaciones
Aceitos coeficiente 0.5644 0.0007 | 0.0430| -0.0011| 8.50E-06
Mezclados | €rror estandar | 0.0476 0.0030 | 0.0053 0.0001 | 1.08E-06 2.877
p-value 0.000 0.814 ] 0.000 0.000 0.000
coeficiente 0.5786 0.1450 | 0.0086 0.0002 | -4.00E-06
Arroz error estandar | 0.4462 0.1757 | 0.0024 0.0001 | 1.13E-06
p-value 0.000 0.409 | 0.000 0.019 0.000 1.481
coeficiente 0.6565 -0.0008 | 0.0086 | -0.0001| 1.32E-06
Azlcar | error estandar | 0.0271 0.0056 | 0.0025 0.0001 | 9.76E-07 2.094
p-value 0.000 0.893| 0.001 0.123 0.177
coeficiente 0.6731 0.0053 | -0.0223 0.0010 | -1.00E-05
Caraotas )
Negras error estandar | 0.0384 0.0062 | 0.0068 0.0002 | 2.13E-06 2.842
p-value 0.000 0.390| 0.001 0.000 0.000
coeficiente 0.6165 -0.0147 | 0.0471| -0.0016| 1.60E-05
Carne de )
pollo error estandar | 0.0276 0.0082  0.0078|  0.0003 | 2.79E-06 2.456
p-value 0.000 0.073] 0.000 0.000 0.000
Harina de | coeficiente 0.1725 0.0006 | 0.0107 0.0003 | -4.38E-06
maiz error estandar | 0.0245 0.0016 | 0.0005 0.0000| 1.97E-07 2.971
precocida
p-value 0.000 0.709 | 0.000 0.000 0.000
coeficiente 0.6821 0.0020 | 0.0086| -0.0002| 2.18E-06
Leche error estandar | 0.0777 0.0050 | 0.0031 0.0001 | 1.50E-06
p-value 0.000 0.685| 0.006 0.102 0.147 975
coeficiente 0.7332 0.0045| 0.0080( -0.0001| 3.52E-07
Lentejas | error estandar | 0.0377 0.0063 | 0.0024 0.0001| 7.14E-07 2.388
p-value 0.000 0.469| 0.001 0.154 0.622
coeficiente 0.5266 0.0006 | 0.0125| -0.0002| 1.00E-06
Margarina | error estandar | 0.0329 0.0025| 0.0015 0.0000 | 3.15E-07 2.962
p-value 0.000 0.805| 0.000 0.000 0.001
coeficiente 0.3338 -0.0002 | 0.0425| -0.0009| 6.67E-06
Pastas | error estandar | 0.0402 0.0029 | 0.0031 0.0001 | 6.18E-07 2.507
p-value 0.000 0.946 | 0.000 0.000 0.000
coeficiente 0.5192 -0.0020 | 0.0149( -0.0003| 1.76E-06
Mayonesa | error estandar | 0.0411 0.0040 | 0.0021 0.0001 | 5.45E-07 2.985
p-value 0.000 0.626 | 0.000 0.000 0.001
coeficiente 0.4545 -0.0013| 0.2531| -0.0005| 5.02E-06
Pan de trigo | error estandar | 0.5611 0.0043 | 0.0030 0.0001 | 7.46E-07
p-value 0.000 0.761] 0.000 0.000 0.000 1.480
coeficiente 0.5865 0.0116 | 0.0427 | -0.0012 1.20E-05
Huevos | error estandar | 0.0475 0.0085 | 0.0062 0.0002 | 1.96E-06
p-value 0.000 0.172] 0.000 0.000 0.000 1.474
coeficiente 0.6661 0.0050 | 0.0053 | -4.46E-06 | 4.95E-07
Pulpa negra | error estandar | 0.0255 0.0053 | 0.0021 0.0001 | 1.10E-06 2.390
p-value 0.000 0.345| 0.012 0.964 0.653
coeficiente 0.7569 -0.0047 | 0.0083( -0.0001| 1.58E-07
Sal error estandar | 0.0194 0.0082 | 0.0031 0.0001 | 1.13E-06 2.723
p-value 0.000 0.567 | 0.006 0.487 0.889
Salsade | coeficiente 0.5865 -0.0012| 0.0069| -0.0001| 5.53E-07 350
Tomate | o1or estandar | 0.0427 0.0036| 0.0017| 0.0001| 5.08E-07
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p-value 0.000 0.751| 0.000 0.055 0.277
Sardinas coeficien'te 0.6104 0.0005| 0.0102| -0.0003| 2.52E-06
enlatadas | €mror estandar [ 0.0494 0.0033 | 0.0022 0.0001 | 6.13E-07 1.727
p-value 0.000 0.887 | 0.000 0.000 0.000
coeficiente 0.5239 -0.0111 | -0.0441 0.0023 | -2.00E-05
Café error estandar | 0.0743 0.0073 | 0.0071 0.0004 | 3.87E-06 1.926
p-value 0.000 0.126 | 0.000 0.000 0.000
Costilla de coeficien'te 0.6205 0.0140| 0.0047 | 0.0001 | -7.13E-08
res error estandar | 0.0252 0.0094 [ 0.0044|  0.0002 | 1.70E-06 2.037
p-value 0.000 0.139| 0.288 0.700 0.967
coeficiente 0.7328 0.0032| 0.0071| -0.0001| 1.40E-06
Falda error estandar | 0.0232 0.0077 | 0.0035 0.0001 | 1.40E-06 2.024
p-value 0.000 0.681| 0.043 0.445 0.316
Solomo de coeficien'te 0.6473 0.0023 | 0.0017|  0.0002 | -1.49E-06
cuerito error estandar | 0.0266 0.0063 | 0.0023 0.0001| 1.20E-06 2.081
p-value 0.000 0.708 0.451 0.104 0.212
coeficiente 0.5904 -0.0041| 0.0262| -0.0006| 4.41E-06
b2 o | error estandar | 0.0534|  0.0062| 0.0041| 0.0001| 1.19E-0
p-value 0.000 0.512| 0.000 0.000 0.000 602
At coeficiente 0.8562 -0.0024 | 0.0043|  0.0000 | -4.78E-07
enlatado | error estandar | 0.0194 0.0094 | 0.0018| 0.0001| 6.48E-07 2.029
p-value 0.000 0.800| 0.018 0.707 0.461
coeficiente 0.6416 0.0016 | 0.0133| -0.0002 | 9.49E-07
Compota | error estandar | 0.0264 0.0051| 0.0032 0.0001 | 9.85E-07 3.031
p-value 0.000 0.749| 0.000 0.090 0.336
coeficiente 0.5290 -0.0018 | 0.0202| -0.0004| 3.90E-06
Jamon | error estandar | 0.0249 0.0089| 0.0029| 0.0001| 1.26E-06 2.426
p-value 0.000 0.835| 0.000 0.001 0.002
coeficiente 0.2848 -0.0059 | 0.0232| -0.0002| 1.50E-06
Pan Integral | error estandar | 0.1613 0.0067 | 0.0054 0.0001 | 8.82E-07
p-value 0.078 0.374| 0.000 0.009 0.089 1.735
Pasta do coeficiente 0.6341 -0.0045| 0.0139| -0.0001 | -4.32E-07
jamen error estandar | 0.0294 0.0065 | 0.0032 0.0001| 1.10E-06 2.170
p-value 0.000 0.483| 0.000 0.453 0.694
coeficiente 0.6077 -0.0079 | 0.0406| -0.0010| 8.87E-06
Preparados 3
abase | error estandar | 0.0338 0.0080 | 0.0064 0.0002| 2.09E-06 1.923
p-value 0.000 0.324 | 0.000 0.000 0.000
Queso coeficiente 0.6571 -0.0163 | 0.0062 0.0001 | -5.71E-07
Guayanes | €rror estandar | 0.0312 0.1146 | 0.0046 | 0.0002| 1.71E-06
p-value 0.000 0.156 | 0.181 0.781 0.739 1.247
coeficiente 0.7491 -0.0068 | 0.0098 | -0.0001| 9.09E-07
pues0 | ermor estandar [00364|  0.0102| 0.0058| 0.0002 | 2.08E-06
p-value 0.000 0.526 | 0.090 0.537 0.662 1.054
coeficiente 0.3786 0.1368 | 0.0447 | -0.0010| 8.28E-06
Salchichas | error estandar | 0.4356 0.0089 | 0.0045 0.0002 | 1.54E-06
p-value 0.000 0.126 | 0.000 0.000 0.000 1.357
coeficiente 0.5221 -0.0010 | 0.0108 | -0.0001 | -8.24E-08
Cereales | error estandar | 0.0321 0.0086 | 0.0059| 0.0002| 2.25E-06
p-value 0.000 0.246 | 0.069 0.729 0.971 1.420
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Conclusiones

Cuando se habla de Mercal se esta, en teoria, en presencia de una red que tiene
una alta capacidad de ofrecer menores precios y ello deberia llevar a que la entrada
de este gran competidor se traduzca en menores precios para quién adquiera los

productos.

El punto interesante, es resaltar que en un mercado con condiciones normales se
puede observar este fendmeno y un claro ejemplo de esta practica es el gigante
Wall-Mart en Estados Unidos. Sin embargo, los resultados venezolanos sugieren
que, la presion de un nuevo competidor no genera ese tipo de comportamiento en
los precios. Las posibles razones de estos resultados podrian ser la regulacién, la
inflacién, la escasez de los productos, etc., que ejercen efectos contrarios a los que

podria ocasionar Mercal.

El estudio se realizé a partir de datos de la encuesta de precios de IPC para el Area
Metropolitana de Carcas que realiza el BCV. Se emplearon datos mensuales entre

los afios 2002 y 2006.

Con esta informacién se analizaron 32 productos de los cuales 10 estdn subsidiados
por la red Mercal, 10 estdn controlados y 12 no estdn ni controlados ni subsidiados.
La mayoria de estos productos (con excepcion de 3 productos) se pueden adquirir

en la red Mercal.

La estrategia empirica para el andlisis de los datos, se basd en regresiones con
técnicas para panel de datos para cada producto, controlando por efectos no

observables por tipo de establecimiento y por periodo (efectos fijos).

En la primera regresion, se incluye la variable Mercalapertura, que se refiere a la
utilizacidn de una dummy en el producto que corresponde a la fecha de entrada de

Mercal en la zona, de manera que se pueda evaluar el comportamiento de los
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precios. El resultado no es significativo pues no hay un patrén de conducta de los
precios, pareciese entonces que el comportamiento que se puede observar deriva
del tipo de rubro que estd en estudio y por la condiciéon del producto, ya sea

controlado, subsidiado o un producto que no estd ni controlado ni subsidiado.

La secuencia de regresiones siguientes, buscan en definitiva, complementar el
modelo, de manera que se trata, en lo posible de explicar de manera mas acertada
el nivel de precios de cada producto. El conjunto de regresiones se mostré robusto,
pues en la medida que se agregan variables, los coeficientes de Mercalapertura, se

mantienen relativamente estables.

Lo interesante entonces seria destacar comportamientos especificos porque no se
estd en presencia de un patrén de conducta de los precios ni por tipo de
establecimiento en el que se compra el producto, ni por la zona en donde esta

ubicado el establecimiento, ni por la inflacidn, regulacion, etc.

En la segunda regresién se muestran resultados que pueden llevar a pensar que la
regulacién tiene efectos contrarios al que se pueda pensar. En presencia de la
regulaciéon, el nivel de precios, si no disminuye al menos se deberia mantener
estable, ya que el rubro estd regulado, pero en este caso, la mitad de los productos,
es decir 16, tiene un alza de precios por consecuencia de la regulacién. Sin embargo,
es importante resaltar que en este grupo de productos existen subsidiados,
controlados y los que no son ni controlados ni subsidiados. Este comportamiento se
puede inferir que viene dado porque al existir la regulacién, los productores y los
gue participan en la cadena de produccién y distribucidn, deben ajustar sus costos
para tener ganancia en sus productos, en un pais donde existe una inflacidn
bastante elevada, el proceso de ajuste cambia constantemente y puede existir
cierto grado de escasez en el anaquel, lo que a su vez lleva a un posible aumento en
los precios. Sin embargo, podrian existir otros factores que expliquen este

comportamiento.
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En la tercera regresion se incluye el tipo de establecimiento, para ver si de alguna
manera éstos tienen algln impacto sobre el nivel de precios en general. El caso mas
significativo es entonces los Mercados libres, pues tiene algln tipo de efecto sobre
14 de los productos de la cesta pero con efectos diferentes unos al alza y otros a la
baja. El ejemplo mas claro de este modelo y un resultado sobre el cual se pueden
basar futuros estudios, es el caso del arroz y un posible sustituto: el arroz
parborizado. Mientras el arroz disminuye sus precios en este tipo de
establecimiento el arroz parborizado aumenta casi en el doble de la proporcién que
disminuye el arroz, lo que puede significar que gracias a la regulacidon quién vende
el sustituto busca compensar de alguna manera lo que deja de percibir con la

existencia de la regulacién en el arroz.

De la misma manera en los Mercados libres todo tipo de carne es significativo al
alza de precios, esto puede asumirse como producto de la escasez, pero también
porque este tipo de establecimiento tiene, en comparacién con el resto, menor
cantidad de vigilancia en cuanto a los organismos competentes para ver si acatan o
no las regulaciones, por lo tanto se presta a que exista menos grado de acatamiento
de la regulacidn, pero por esta misma razén tiene mayores posibilidades de tener el

producto y no sufrir por el tema de la escasez.

Posteriormente se investigd entonces la zona donde estdn ubicados los
establecimientos, para ver si de alguna manera existen mayores precios en las
zonas especificas o si el nivel de precios no se ve afectado por esta variable. De
nuevo en esta regresion no existe un patron de conducta y mas bien el
comportamiento identificable se deriva de cada producto en especifico. En este
caso hay ejemplos concretos que se pueden sefialar como comportamientos
especificos, tal es el caso de la mayonesa, el pan de trigo tipo sandwich y los
cereales, que presentan comportamientos consistentes por zonas, es decir su

comportamiento es homogéneo en todas la zonas donde se tienen datos para el
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estudio. Sin embargo, estos son casos puntuales y no es representativo ya que es

una proporcién pequefia de toda la muestra.

Luego se busca identificar si el efecto de la entrada de Mercal es temporal, es decir
si se puede ver un efecto sobre los precios pero solo 6 meses después de la
apertura de la red Mercal. En definitiva esta manera de ver el nivel de precios no
cambia en comparacion con regresiones anteriores y tampoco presenta un patrén
definitivo y del que se pueda concluir, lo Unico que se puede establecer es que no
hay influencia en el nivel de precios de los productos con la entrada de un nuevo

competidor en el mercado.

El efecto que llama mas la atencion es que si bien la entrada de Mercal no tuvo el
efecto de ejercer presion sobre los precios de los competidores, la regulacidn fue el
factor interesante de este estudio. La regulacién que fue introducida como medida
para beneficiar a los consumidores, sobre todo a aquellos de menores ingresos, de
manera que la inflacidn y otros factores no tuvieran impactos significativos a la hora
de la compra, resultdé que trajo consigo un efecto mucho mayor: la escasez, que
luego ejercid presidn al alza sobre los precios. Por otro lado, si bien la regulacion
buscaba proteger a los consumidores, tuvo otro efecto contrario: los productos
sustitutos sufrieron de alzas, esto podria ser profundizado en un grado mucho
mayor en estudios futuros, de manera que se pueda ver si la regulacién al final

beneficia o no al consumidor final.

En este estudio, se evalué empiricamente el impacto de la entrada de Mercal sobre
la competencia. No se encontraron patrones consistentes que indicasen que la
entrada de Mercal como competidor indujo recortes en los precios de sus
competidores, pero si comportamientos puntuales derivados de todos los
elementos que intervienen en la determinacidon de precios de los productos, tales
como la regulacién y la inflaciéon. Sin embargo, quedan muchas interrogantes
abiertas y posibilidades de conocer el verdadero rol de Mercal, su impacto en el

consumidor y si sus politicas van de acuerdo a sus objetivos.
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Anexo Il

Arroz Santa Ana Parboiled 3% granos partidos, paquete de 1 Kg. (Nacional)

Este rubro se introdujo en el estudio, a pesar de no ser vendido en ningln
establecimiento Mercal, para mostrar la conducta de un producto que no esta regulado
y que resulta un sustituto probable al arroz descrito en la parte anterior. Se seleccioné
el Arroz Santa Ana Parboiled 3% granos partidos paquete de 1 Kg. (Nacional) porque es
la marca que mas datos registré6 el BCV de arroz parborizado y, aunque no es
conseguido en todos los establecimientos (23 de los 47 estudiados) se considerd
interesante introducir un sustituto para ver si resultaba una posible via de escape a la

regulacién. Sin embargo, no se puede afirmar esto debido a la falta de informacion.
Cereales en Hojuelas, caja de 200 gr. (Nacional)

El cereal seleccionado para el estudio es Kellogg’s Corn Flakes caja de 200 gr. (Nacional)
ya que ademas de ser el cereal en hojuelas vendido en algun establecimiento Mercal es
el que se consigue en el resto de establecimientos que venden cereal en hojuelas. Este
producto tiene la particularidad de que no estd regulado y se consigue tanto en

establecimientos Mercal como en los que no lo son.

La conducta de precios de este producto se observa en el Grafico 35 donde se muestra
un patron mdas homogéneo a principios del periodo de estudio, con tendencia al alza de

precios durante todo el mismo.
Harina de maiz precocida, paquete de 1 Kg. (Nacional)

El caso de la harina de maiz precocida es similar al caso del arroz. La marca vendida por
el establecimiento Mercal es CASA y viene en paquete de 1 Kg, mientras que los demas

establecimientos venden varias marcas. Sin embargo, se selecciond la marca Pan y en
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su defecto Juana, ambas en paquetes de 1 Kg. y de produccién Nacional. Esto es

nuevamente porque comparten el mismo precio y estan en todos los establecimientos.

El Grafico 9 muestra una conducta que puede ser interpretada tanto como acatamiento
a la regulacién por parte de los establecimientos como por fuerte competencia ya que

parece una sola linea lo que muestra el grafico.
Pastas alimenticias, espaguetis corta o larga, paquete de 1 Kg. (Nacional)

Nuevamente se encuentra la marca CASA en los establecimientos Mercal y diferentes
mercas en los demads establecimientos. Sin embargo, las marcas predominantes y las
seleccionadas para el estudio fueron en primer lugar Primor (corta o larga paquete de 1
Kg. nacional) y en segundo Capri (corta o larga paquete de 1 Kg. nacional). Este es un
producto que estd tanto regulado como subsidiado y la conducta de precios se puede
observar claramente en el Grafico 13, donde se interrumpe la tendencia al alza de

precio con un quiebre.
Pan de trigo tipo sandwich, paquetes de 400 y 500 gr. (Nacional)

Este producto es vendido por los establecimientos Mercal sélo de marca El Barutefio
(pagquete de 400 gr. nacional) mientras que en los demas es vendido por una variedad
de marcas, en las que ésta Ultima soélo aparece en 19 de los 47 establecimientos con un
promedio de 26 de los 60 meses de la muestra. Es por esto que se selecciond, como en
casos anteriores, las dos marcas que estuvieran en todos los establecimientos y que
registraran los mismos precios. De esta manera se tiene que en los demas
establecimientos se tomd el precio de Bimbo tipo sandwich paquete de 500 gr.

nacional y en su defecto Holsum con la misma presentacion.

Costilla de Res por Kg. (Nacional)
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Este producto es completamente homogéneo, se estudié el mismo para todos los tipos
de establecimientos. Las carnicerias entran a formar parte del estudio en este caso.
Este producto cuenta con regulacién y las diferencias de precio entre establecimientos
se pueden atribuir a las distintas probabilidades que le asignan los mismos a ser

multados y el monto probable de la multa.

Falda de Res carne de Segunda por Kg. (Nacional)

Este producto es vendido por gran variedad de establecimientos y Mercal no es la
excepcion. Nuevamente, como en el caso de la costilla de res, se estudié el mismo
producto en todos los tipos de establecimientos, para esto se excluyd el tipo de Falda
gue viniese preparado en bandeja o la Falda carne de res de Primera. En el Grafico 23

se puede observar como existe una comun tendencia al alza.

Pulpa Negra por Kg. (Nacional)

Al igual que la costilla de res y la falda de res, se estudid la pulpa negra por Kg. de
produccién nacional , excluyendo cualquier presentacidon que pudiese diferenciar el
producto. En el Grafico 17 se puede observar la tendencia al alza de precios y la poca

diferencia entre establecimientos que existe de los mismos.

Solomo de cuerito por Kg. (Nacional)

El ultimo tipo de carne del estudio esta representado por el solomo de cuerito por Kg.
de produccidn nacional, el cual, a diferencia de los otros tres tipos de carne de res de la
muestra no presenta regulacion. El Grafico 24 resulta entonces interesante pues
muestra una tendencia al alza no interrumpida por escalones evidentes como en los

casos de productos regulados.

Carne de pollo beneficiado, entero, fresco, por Kg. (Nacional e Importado)
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El producto carne de pollo beneficiado entero por Kg. se estudid de produccién
nacional para el caso de todos los establecimientos excepto los Mercal, ya que éste es
el unico que sdélo vende este tipo de pollo importado. En este caso el rubro cuenta con
regulacién y subsidio y se puede observar en el Gréafico 8 la gran diferencia que existe

entre el precio cobrado en el establecimiento Mercal y los demas.
Jamon de Pierna crudo por Kg. (Nacional)

Este producto es vendido por un establecimiento Mercal con marca Gran Pig y los
demads establecimientos venden en su mayoria las marcas Plumrose y Oscar Mayer. De
manera que se utilizé el jamdn de pierna crudo por Kg. Plumrose y en su defecto Oscar
Mayer ya que presentan los mismos precios y se consiguen en la mayoria de los
establecimientos que ofrecen jamoén de pierna crudo. Sélo se tomd Gran Pig para el

caso del Mercal que ofrecio este producto.

La particularidad de este producto es que no esta regulado y, se puede ver en el Grafico
28 cdmo hay dispersidon de precios entre los distintos establecimientos, sobretodo el

caso e Mercal.
Pasta de jamdn (jamon endiablado), lata de 54 gr. (Nacional)

Este producto se vende en todos los establecimientos con varias marcas, sin embargo,
se selecciond el jamén endiablado de marca Underwood en lata de 54 gr. y produccion
nacional debido a su presencia en la mayoria de los establecimientos. El rubro no
presenta regulacion y se puede ver en el Grafico 30 como hay unas diferencias de

precios en los distintos establecimientos.
Salchichas, paquete de 450 gr. (Nacional)

Este producto es vendido por un establecimiento Mercal con marca Don Manolo y sélo

registra dos meses de precio. De forma que, la marca seleccionada para el estudio fue
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Oscar Mayer paquete de 450 gr. y en su defecto las salchichas Plumrose paquete

también de 450 gr. Ambas marcas tienen los mismos precios.

Las salchichas no presentan regulacién y como se puede ver en el Grafico 34, hay una

tendencia al alza de precios y dispersion de los mismos entre los establecimientos.
Atuln enlatado en aceite vegetal, de 140 gr. (Nacional)

El atun enlatado vendido en Mercal es Sucre en aceite vegetal de 140 gr. produccién
nacional, mientras que en los demas establecimientos se consiguen varias marcas. Las
marcas seleccionadas para los demads establecimientos fueron Paraguana y Margarita

en la misma presentacion.

Si se observa el Grafico 26 se puede ver como pareciese que hay una tendencia al alza
de precios al principio del periodo y luego se divide en dos la serie, unos
establecimientos contindan con tendencia al alza mientras que otros permanecen casi

constantes.
Sardinas enlatadas en aceite vegetal, de 170 gr. (Nacional)

Las sardinas enlatadas vendidas en Mercal son de marca Francis Rodel de 170 gr. en
aceite vegetal, mientras que en los demas establecimientos se consiguen varias marcas.
Nuevamente las marcas seleccionadas para el estudio en los demds establecimientos
fueron Paraguand y Margarita en la misma presentacion. A diferencia del atun enlatado
en aceite vegetal, las sardinas enlatadas en aceite vegetal si estan reguladas. El Grafico
20 muestra una tendencia al alza de precio en todos los establecimientos seguido de
una aparente escasez del producto, si se interpreta la reduccién del nimero de
establecimientos que registran los precios de las sardinas enlatadas en aceite vegetal

como falta del mismo.

Leche en polvo completa, bolsa de 1 Kg. (Nacional)
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Se analizan los datos de la leche en polvo en presentaciones de 1 Kg. en bolsa. Al igual
qgue el arroz, la marca vendida por Mercal es CASA vy, las marcas tomadas en cuenta
para los demas establecimientos fueron La Campifia, Camprolac y La Campesina, ya que
todas estan en el mismo rango de precios y son las mas registradas. Se puede observar
en el Grafico 10, que al principio de la muestra, es decir en el aino 2002, hay presencia
del rubro en muchos establecimientos pero a medida que transcurre el tiempo
empiezan a desaparecer algunos y a dispersarse la muestra. La tendencia de los precios
es creciente, con 2 incrementos marcados: en el primer trimestre de 2002 y en el

ultimo trimestre de 2005.

Si se analiza por tipo de establecimiento, se encuentra que el comportamiento es muy
parecido en automercados, supermercados, abastos y mercados libres pero el caso de
Mercal es muy distinto ya que no hay cambios en los precios. Vale la pena resaltar que

la leche en polvo es un rubro tanto controlado como subsidiado.

Si por el contrario se ven los datos por zonas, se observa una conducta parecida en

todas, o al menos es un aspecto que se puede concluir del Grafico 14.

Huevos de gallina, medio cartén (Nacional)

En este rubro se estudia el medio cartén de huevos normales. No hay distincién de
marcas por parte del BCV. Es interesante observar que el comportamiento a través del
tiempo es muy similar en todo tipo de establecimiento, es decir, no hay una diferencia
significativa en la evolucién de precios, incluso hasta en Mercal. De la misma manera, el
comportamiento en las distintas zonas es muy parecido, por lo que se podria decir que
tiene un comportamiento muy homogéneo independientemente de donde se compre

el rubro.

Margarina, envase plastico de 500 gr. (Nacional)
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La presentacién que se analizd en este caso es en envase de 500 gr. Las marcas que
mas registran datos en los diferentes tipos de establecimiento son Mavesa y Nelly,
excepto en Mercal que se puede conseguir CASA, por lo que se analiza el producto de
la misma manera que el arroz y la pasta. El comportamiento de la margarina se observa
en el Grafico 12, caracterizado por un crecimiento acelerado, con un pico en el primer
trimestre de 2003, para luego estabilizarse por casi un afio y empezar un
comportamiento un poco mas heterogéneo en 2004, cuando hubo un cambio en los

precios.
Aceite mezclado, envase de 1 L. (Nacional)

Nuevamente, se analiza la marca CASA para los establecimientos Mercal y otras para
los demas tipos. Las marcas con mayor datos registrados fueron Vatel, El Rey y Coposa
en presentaciones de 1L. En el Grafico 4 se observa una tendencia de precios
creciente, con un pico en el primer trimestre de 2003, luego se estabiliza y mas

adelante experimenta una subida de precios en el segundo trimestre de 2004.

El comportamiento por tipo de establecimiento es muy similar, esto con la excepcién
de Mercal donde el precio es menor siempre y cuando se consiga la marca que estd
subsidiada por la red. En las zonas 5, 6 y 13 se registra la marca CASA y el precio de ésta
siempre es menor, sin embargo, en la zona 10 se registra Vatel y el precio es igual que

en otros establecimientos, es decir mayor y también variable.

Por otro lado, el analisis por zona no revela muchas diferencias en el comportamiento
de los precios, el patron es el mismo independientemente de la zona donde se consiga

el producto.

Caraotas negras empaquetadas, paquetes de 500 gr. y 1 Kg. (Nacional)
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El analisis de las caraotas negras se centré en presentaciones de 500 gr. de las marcas
La Lucha y Pantera principalmente, excepto en Mercal donde sélo se consiguen las
presentaciones de 1Kg marca CASA. Se escogid la presentacion mas pequefia en
establecimientos no Mercal porque es la mdas comidn. Si se comparan las
presentaciones de 1Kg. la muestra seria mucho mas pequena. Ahora bien, se dividié el

precio de las caraotas CASA entre dos para homogeneizar la muestra.

La tendencia de los precios de este rubro se observa en el Grafico 7. Es creciente, como
en otros casos ya analizados, con un alza significativa en el primer trimestre de 2003 y

otro en el segundo trimestre de 2004.

Si se analiza los datos por zonas, no se encuentran diferencias palpables entre el nivel
de precios de este producto, por lo que se concluye que la zona no es determinante

para la fijacién de precios.

Lentejas empaquetadas, paquetes de 500 gr. y 1 Kg. (Nacional)

Al igual que las caraotas negras, se tomaron las presentaciones de 500 gr., con la
excepcion de Mercal donde so tomd la presentacion de 1 Kg. porque es la que se
encuentra en este tipo de establecimiento. En los demas establecimientos se escogié

la presentacion mds pequeiia porque es la que se encuentra con mayor frecuencia.

La tendencia de los precios de las lentejas se observa en el Gréafico 11, creciente con un
alza en el primer trimestre de 2003. Sin embargo, no se observa con mucha claridad si

hubo un ajuste mds adelante como en otros productos en 2004.

Si se analiza por tipo de establecimiento se puede observar en el Grafico 19 que en los
automercados, después del alza en 2003, hay mayor homogeneidad en los precios,
comparado con otros tipos de establecimientos. El resto de los establecimientos se

comporta de manera parecida. Se observa que el nivel de precios en Mercal es mayor
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porque la presentacién es mas grande, pero si se realiza el ejercicio de llevar el precio a
500 gr., se puede observar que los precios son menores, incluso a niveles de precios del
afio 2002. Por ende se puede observar el efecto del subsidio de la red Mercal (Grafico

20).

Al igual que en otros rubros la zona no es un aspecto diferenciador en el nivel de

precios.
Azucar refinada, paquete de 1 Kg. (Nacional)

Al momento de escoger las marcas de azlcar no se hizo diferenciacidon de las mismas
pues todas son homogéneas en cuanto a precio. Lo que si se utiliz6 como parametro es
gue viniese en presentaciones de 1Kg., de produccidon nacional y sin ninguna

caracteristica adicional como lavada, rubia, morena, light, con miel, etc.

La tendencia del precio del producto es creciente y como todos los rubros presenta un
alza significativa en el primer trimestre de 2003. Si se analiza por tipo de
establecimiento se puede observar en el Grafico 6 que en los automercados aparecen
dos alzas de precios: una en el segundo trimestre de 2004 y otra en el primer trimestre
de 2003; pero este comportamiento no es palpable en el resto de los establecimientos.
En Mercal, por otro lado, el precio es estable a lo largo del tiempo sin variaciones y

significativamente menor, puede ser debido al sibsidio del rubro.

Si se analiza por zona, es interesante mencionar que en la zona 4 hay presencia de este
producto solo hasta el 2003, momento a partir del cual no se registran mas datos, lo
gue podria significar 2 cosas: error de la toma muestral o escasez de producto en la

Zzona.

Compotas, envase de 113 gr. (Nacional)
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Este producto no esta controlado y se escogieron las marcas Yukeri, Heinz y Gerber en

presentaciones de 113 gr. de cualquier sabor.

La tendencia del nivel de precios es creciente y tiene un comportamiento muy
homogéneo, no hay diferencias significativas en el tipo de establecimiento donde se
puede encontrar este producto y tampoco hay diferencias visibles en los precios
basados en la zona donde se compra el producto. Lo que si se puede observar es que
este producto se encuentra en la red Mercal pero sélo en las zonas 5 y 6, es decir, en

Caricuao, Antimano, San Martin y en 23 de Enero, Av. Sucre, Catia.

Mayonesa, envase de 445 gr. y frasco de 500 cc. (Nacional)

En este caso se tomaron las presentaciones de 445 gr. y de 500 cc. de produccién
nacional, exceptuando la marca D'Williams que es importada pero se consigue en

Mercal.

La tendencia de los precios de este producto controlado es creciente con un alza
significativa en el primer trimestre de 2003 y otro en el segundo trimestre de 2004,
luego se mantienen estables los precios (Grafico 14). El comportamiento por tipo de
establecimiento es parecido excepto en Mercal. En la red de establecimientos Mercal,
se consiguen 3 marcas de Mayonesa, solo 2 cumplen con las caracteristicas y por lo
tanto se escogieron para la muestra. Una de las marcas, D’'Williams sélo se encuentra
en Mercal, mostrando un comportamiento no variable a través del tiempo y es mas
econdmica que el resto. Sin embargo, en los demds no se encuentra esta marca, se
registra Kraft y su comportamiento es muy parecido a otros establecimientos no

Mercal, con precios variables a través del tiempo.

Sal, paquete de 1 Kg. (Nacional)
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La sal es un rubro controlado, las marcas que se escogieron fueron Bahia y Mary en sus
presentaciones de 1 Kg., por su parte en Mercal existen otras marcas que solo se

pueden encontrar en ese tipo de establecimiento.

La sal es uno de los productos mas heterogéneos que se pueden observar en la canasta
escogida (Grafico 18). Presenta una tendencia positiva con 2 alzas: la primera en el
primer trimestre de 2003, como se observa en muchos otros casos, y la segunda en el
segundo semestre de 2005. Los automercados y los mercados libres presentan un
comportamiento de precios mas homogéneo que en supermercados y abastos (Grafico
24). Por su parte en el Mercal de la zona 10 es donde se puede observar una variacion

de precios, mientras que en el resto el precio se mantiene constante.

Salsa de Tomate, envase de 397 gr. (Nacional)

La salsa de tomate es un rubro controlado. Para este estudio se escogid la presentacion
de 397 gr. de las marcas: Heinz, Pampero y La Giralda ya que el comportamiento de las

mismas es similar.

El comportamiento de los precios se observa en el Grafico 19, mostrando tendencia
creciente con 2 alzas visiblemente marcadas: la primera en el primer trimestre de 2003
y la segunda en el segundo trimestre de 2004. El comportamiento por tipo de
establecimientos es muy similar. En la red Mercal se pueden observar 2
comportamientos en los precios: la marca D’'Williams, la cual sélo se encuentra en este
tipo de establecimiento, y la marca Criollisima registran precios menores, sin embargo,
en los establecimientos de la red donde se consiguen otras marcas, es decir Heinz y

Pampero, éstas tienen un comportamiento como el de un local no Mercal.

No existen evidencias palpables en los gréficos que la ubicacién geografica donde se

compre el producto afecte el nivel de precios del mismo.
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Café molido, paquete de 200 gr. (Nacional)

Las presentaciones que se escogieron para este rubro son paquetes de 200 y 250 gr.,
pues no hay diferencias en los precios de las mismas. Se escogieron las marcas mas
importantes: Café Madrid, Fama de América y Santo Domingo, pues registran los
mismos precios, esto puede ser debido a la regulacién. En este caso, Mercal vende las

mismas marcas que se encuentran en el resto de los establecimientos.

La tendencia en los precios es creciente pero, a diferencia de otros rubros el alza en los
mismos es en el ultimo trimestre de 2003 (Grafico 21). Este producto, sin embargo,
tiene la particularidad de que la presentacion de 200 gr. empieza a verse en la muestra
sélo a partir de Junio de 2003, mientras que la presentacion de 250 gr. si se puede ver

desde principios de 2002.

Este producto no tiene comportamientos distintos segun el tipo de establecimiento
gue lo venda, sin embargo, hay algunos detalles que se pueden mencionar en cuanto a
Mercal. En el de la zona 5, el precio registrado del producto es mucho menor que en el
resto. Mientras que, en el de la zona 10 se registran los mismos precios que se pueden
encontrar en otros establecimientos. Finalmente, el comportamiento de los precios por

zonas no es muy distinto a la tendencia general de precios en este producto.

Preparados a base de cacao, paquete de 400 gr. (Nacional)

En los establecimientos diferentes a Mercal se tomaron las marcas Toddy, Taco y
Nesquick ya que se mueven en el mismo rango de precios, mientras que en los
establecimientos Mercal se tomd la marca MixFix, que solo se consigue en la red. Todas

las marcas en sus presentaciones de 400 gr.

La tendencia de los precios de este producto es creciente y se puede observar en el

Grafico 31. Los comportamientos resultan similares en todos los tipos de
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establecimientos. Sin embargo, el producto que se consigue en Mercal es mas
econdémico, a pesar de que no es un producto regulado. Por otra parte, no se
encuentran comportamientos diferentes a los normales dentro de cada zona donde se

realiza el estudio.
Queso Parmesano, por Kg. (Nacional)

Para efectos de verificacién, se realizé un ejercicio de falsificacion, introduciendo en el
analisis el queso parmesano por Kg. de produccion nacional (no hay diferencias de
marca). De manera que, se busca el efecto de la entrada de Mercal en los precios de

dos productos que no ofrece.

El comportamiento por tipo de establecimiento y por zona no tiene aspectos
diferenciadores por los que el rango de precios es siempre relativamente homogéneo,

a pesar de que no es un rubro regulado.
Queso Guayanés, por Kg. (Nacional)

De la misma manera que el queso parmesano, este rubro no se consigue en la red
Mercal, y tampoco esta regulado por lo que el comportamiento de precios podria ser
diferente al del resto de los productos. Se tomd el queso Guayanés por Kg. nacional

para el ejercicio de falsificacion.

Los precios del queso tienen una tendencia creciente, no hay mayores diferencias entre

los tipos de establecimientos asi como tampoco por zonas.
Pan Integral tipo sandwich, paquete de 500 gr. (Nacional)

Las marcas de pan integral seleccionadas fueron Bimbo, Holsum y El Barutefio, sin
ingredientes extra como afrecho, avena, zanahoria, etc., en las presentaciones de 500

gr. tipo sandwich.
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El Grafico 29 muestra la tendencia de precios creciente. No es un producto regulado,
no hay alzas de precios marcadas visiblemente, tampoco hay comportamientos fuera

de la tendencia marcadas por zona o por tipo de establecimientos.



