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2.

2.1.

2.2

2.3.

1.INTRODUCCION

En el marco de la politica de mejoramiento continuo en la calidad de estadisticas y en su
constante revision de las necesidades de produccion estadisticas, el Instituto Nacional de
Estadisticas (INE), pone a disposiciéon del usuario en general un nuevo indicador, el cual
busca estimar la evolucién de la actividad del comercio al por menor a través de las ventas
de las empresas del sector, el que sin ser comparable, viene ademas a complementar la
informacién entregada por el actual indice de ventas de bienes de consumo (IVBCQ).

El indice de Ventas de Comercio al por Menor IVCM con base promedio 2005 permitira
conocer las caracteristicas fundamentales de las empresas dedicadas al comercio al por
menor, midiendo en el corto plazo, la evolucién de la actividad en el sector. Por otro lado,
el indice de Ventas de Bienes de Consumo IVBC con base promedio 2002 y tiene por
objetivo cubrir las necesidades de informacién que existe en la medicién de la evolucién
del consumo de bienes en el pais.

El IVCM con base promedio 2005 posee un nuevo aspecto metodolégico que se refiere al
Ajuste de numero de locales. El nuevo indicador no contempla este ajuste lo cual permite
publicar un nuevo producto INE que reflejard directamente los cambios totales en la
actividad de Comercio al por Menor. Mientras que el IVBC actual (base 2002) si contempla
ajustes a las ventas tanto en Comercio Especializado como en No Especializado, con el fin
de calcular la variacién de ventas en locales equivalentes en doce meses y mostrando el
comportamiento de los consumidores,

MARCO CONCEPTUAL
Objetivo

El objetivo de este indicador es estimar, en el corto plazo la evolucién del sector
Comercio al por Menor, a través de las ventas de las empresas que operan en esta
actividad en el pais.

Usos de la informaciéon

El contar con este indicador con un rezago de un mes, facilita los estudios de la
evolucién de la actividad econdémica del Comercio al por Menor y sus tendencias,
variaciones porcentuales mensuales, anuales y acumuladas, estacionalidad y otros.

Clasificacion de las actividades

La estructura del IVCM se determina a partir de la clasificaciéon de las actividades
realizadas por el comercio al por menor, para lo cual se consideran las caracteristicas que
presenta este sector en el pais y la necesidad de construir un indice comparable a nivel
nacional e internacional. El marco de referencia de la estructura del IVCM corresponde al
clasificador internacional de actividades ClIU Rev. 3 en sus divisiones 50 y 52, el que
permite establecer que una empresa se clasifica en una actividad a partir de las lineas de
productos que ella comercializa.



La estructura del IVCM se construye agrupando lineas de productos en subclases de
comercio, ellas en clases de comercio y estas Ultimas en tipos de comercio.

La clasificacion de las empresas por Tipos de Comercio - No Especializado y
Especializado-, depende del numero de lineas que ellas comercializan y sus
correspondientes niveles de ventas. Asi una empresa que comercializa mas de cinco
lineas de productos y ninguna de ellas tiene una venta mayor al 50% respecto del total,
pertenece al comercio no especializado y en caso contrario pasa a formar parte del
comercio especializado.

La clasificacion por Clases de Comercio - dos en el comercio no especializado y doce en el
comercio especializado-, se realiza segun el nivel de ventas de cada una de las doce
lineas de productos que sustentan el IVCM. La empresa que realiza mas del 50% de sus
ventas totales en una linea de producto, se cataloga en la clase correspondiente a dicha
linea producto.

La clasificacion de las Subclases de Comercio esta referida exclusivamente a la Clase de
Comercio denominada Supermercados y son: Megamercados que corresponden a
aquellos que cuentan con 54 y mas cajas, y Supermercados Tradicionales que tienen
entre 3y 53 cajas.

Por otro lado, se clasificaron los bienes que se transan en el mercado, en Durables y No
Durables, analizando, a nivel de lineas de productos, el tiempo que se lleva en
consumirlos, asi aquel bien que al ser utilizado se extingue rdpidamente corresponde a
un bien no durable, en caso contrario es un bien durable.

El IVCM excluye las siguientes actividades del comercio al por menor:

Venta de bienes de segunda mano, excepto la de automotores

Venta realizada en unidades moviles o ferias

Venta realizada por correo normal y correo electrénico exclusivamente
Reparacion de efectos personales y enseres domésticos

Ademas, se excluyen las empresas con ventas anuales pequefias que en su conjunto
cubren el 5% de las ventas acumuladas de su correspondiente clase.

COBERTURA

La cobertura del IVCM es a nivel nacional, por tanto, la informacién se levanta
mensualmente en dicho ambito a través de formularios creados especialmente para este
efecto, aplicados a una muestra de empresas que desarrollan su actividad comercial
dentro de los limites territoriales del pais. Con el objeto de optimizar el uso de los
recursos financieros, se excluyen las empresas con bajo nivel de ventas, por lo tanto, la
cobertura alcanza al 95% de las ventas acumuladas para cada clase de comercio en el
afno 2005 y corresponden a 79.951 empresas.

La cobertura de los Supermercados alcanza al 100% de ellos, es decir, son un censo de
todos los establecimientos que disponen de tres y mas cajas en el &mbito nacional, cuya
informacion proviene del indice de Ventas de Supermercados que mensualmente
publica el Instituto.



Figura 1.
IVCM

Estructura de agregaciéon del Comercio al por Menor Y Reparaciones en el

Tipo de Comercio | | Clase de Comercio | | Subclase de Comercio | | Lineas de Productos

1.1.1.3. Partes, repuestos y accesorios

de automotores.

1.1.1.5. Alimentos, bebidas y tabaco.

1.1.1. Megamercados .
1.1.1.6. Art. farmacéuticos y
medicinales, cosméticos y de
tocador.

1.1.1.7. Productos textiles, prendas de

1.1. Supermercados | vestir, calzado y Art. de cuero.
1.1.1.8. Aparatos, Art. y equipos de
uso doméstico.

1.1.1.9. Muebles.

1.1.2. Supermercado 1.1.1.10. Art. de ferreteria, pintura y
Tradicionales productos de vidrio.
En Comercio No 1.1.1.11. Librerias.
especializado. 1.1.1.12. Otros productos.

1.2.3. Partes, repuestos y accesorios
de automotores.

1.2.6. Art. farmacéuticos y
medicinales, cosméticos y de
tocador.

1.2.7. Productos textiles, prendas de

1.2. Grandes tiendas |—> vestir, calzado y Art. de cuero.

1.2.8. Aparatos, Art. y equipos de uso
doméstico.

1.2.9. Muebles.

1.2.10. Art. de ferreteria, pinturay
productos de vidrios.

1.2.11. Art. de librerias.

1.2.12. Otros productos.

IVC M 2.1. Automotoras. I—’I 2.1.1. Automdviles nuevos y usados.
2.2. Talleres de mantencion y 2.2.2. Mantencion y reparacion de
reparacion de > automotores.
automotores. 2.2.3. Partes, repuestos y accesorios
de automotores.
2.3. Tiendas de repuestos 2.3.3. Partes, repuestos y accesorios
de automotores. de automotores.

2.4.3. Partes, repuestos y accesorios

de automotores.
2.4. Estaciones de "
Servicios. » 2.4.4. Combustible para automotores.

2.4.5. Alimentos, bebidas y tabaco.

2.4.12. Otros productos.

2.5. Tiendas de alimentos, ) )
bebidas y tabaco 2.5.5. Alimentos, bebidas y tabaco.

) 2.6. Farmaciasy 2.6.6. Art. Farmacéuticos y
perfumeras. medicinales, cosméticos y de
tocador.
2. En Comler do 2.7. Tiendas de textiles y 2.7.7. Productos textiles, prendas
especializado zapaterias. vestir, calzado y Art. de cuero.

2.8. Tiendas de aparatos, 2.8.8. Aparatos, articulos y equipos de
articulos y equipos de uso domeéstico.
uso domestico.

2.9. Mueblerias. |—P| 2.9.9. Muebles.

2.10.8. Aparatos, articulos y equipos de
uso doméstico.

2.10. Ferreterias. (Incluye 2.10.9. Muebles
empresas de retail).

2.10.10.Art. de ferreteria, pintura'y
productos de vidrios.

2.10.12.0tros productos.

2.11. Librerfas. I—.I 2.11.11.Librerias.
2.12. Tiendas de otros

productos.
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3.2

Definiciones

La construccién del indice de Ventas de Bienes de Consumo utiliza las siguientes
definiciones de comercio y bienes.

Comercio al por menor y reparaciones: es la venta sin transformacién de productos
nuevos o usados al publico en general para su consumo personal, o doméstico, actuando
algunos comerciantes como agentes y vendiendo en consignaciéon o a comision.

Comercio Especializado: es el realizado por las empresas que comercializan menos de
cinco lineas de productos y sélo una de ellas concentra mas del 50% de las ventas, la
cual determina la actividad principal de la empresa.

Comercio no Especializado: es el realizado por aquellas empresas que comercializan
mas de cinco lineas de productos y ninguna de ellas concentra mas del 50% de las
ventas. En el presente estudio el comercio no especializado comprende las clases de
Supermercados y Grandes Tiendas.

Megamercado: corresponde a una subclase de la clase Supermercados, compuesta por
establecimientos de gran superficie que comercializan varias lineas de productos de
consumo a través de un sistema de autoservicio, teniendo instaladas 54 y mas cajas
registradoras.

Supermercado Tradicional: corresponde a una subclase de la clase Supermercados,
compuesta por establecimientos que comercializan la linea de productos alimento,
bebida y tabaco preferentemente, a través de un sistema de autoservicio y en que el
numero de cajas registradoras va de 3 a 53.

Grandes Tiendas: son aquellas empresas de gran superficie que normalmente venden
mas de 5 lineas de productos y ninguna de ellas concentra mas del 50% de las ventas.
Estas lineas principalmente son: textiles, calzado, linea blanca, electrodomésticos,
muebles, perfumeria. Estos bienes son comercializados en diferentes secciones o
departamentos claramente identificables que funcionan bajo la direccién de una
gerencia.

Bien de Consumo: son aquellos productos de caracter perecedero adquiridos por los
consumidores finales para su consumo directo, sin necesidad de someterlos a procesos
previos de transformacién. Estos bienes se clasifican en:

e Bien de Consumo No Durable: Son bienes finales de duracién menor de un afio,
que al ser utilizados por el consumidor pueden extinguirse de inmediato o tener
una corta vida.

e Bienes de Consumo Durables: son los bienes finales que tienen una vida atil
mayor al consumo presente, ejemplo televisor.

Unidad estadistica

La unidad estadistica es la empresa, organizacion que tiene iniciacion de actividades
independiente, es decir, RUT y contabilidad propia, y cuyo giro lo puede realizar en uno
0 mas locales comerciales.



3.3.

4.1.

4.2,

La actividad principal del contribuyente es determinada de acuerdo a aquella que
presenta un mayor volumen de ventas en la base del Sll correspondiente al aiio contable
2005. Dicha actividad principal se revisard anualmente, en el momento en que se
actualice la muestra de acuerdo con la nueva informacion disponible. Esta informacién
proviene tanto de los directorios del Sll de los afios posteriores a 2005, como de los
datos recopilados a través de la aplicacion de las encuestas mensuales.

Unidad de medida

La unidad de medida de la actividad son las ventas totales mensuales sin IVA de la
empresa comercial, la que tiene la ventaja de ser simple, clara y por lo tanto de rapida
respuesta. Ella excluye solamente el IVA, dado que resulta dificil para las empresas
informar las ventas mensuales netas sin los restantes impuestos indirectos, que afectan
particularmente al expendio de licores, tabaco y combustibles.

DISENO MUESTRAL

El sector de comercio es complejo de abordar, dada la heterogeneidad de las ventas
asociadas a esta actividad y a la inestabilidad que tienen en el tiempo las empresas, por
lo cual se hace necesario adoptar métodos especiales de selecciéon para tratar el primer
inconveniente, y mecanismos de actualizacién muestral en forma anual para tratar el
segundo.

Poblacién objetivo.

Como anteriormente fue mencionado, la poblaciéon objetivo esta formada por todas las
empresas que existen en el pais y que se clasifican de acuerdo a la CIlU Rev. 3, en el
sector del comercio al por menor y reparaciones.

Marco muestral

Dado que no existe un registro administrativo actualizado y depurado sobre el sector en
estudio, para la construccion del marco muestral se utilizan los directorios innominados'
que registra el Servicio de Impuestos Internos Sll, (Declaracién Anual del Impuesto a la
Renta, formulario 22 y Declaracién Mensual del IVA, formulario 29).

Para generar el marco definitivo, se consideran las empresas que en conjunto consigan
acumular el 95% de las ventas de los tipos y clases de comercio. Esto debido al bajo
aporte que presentan algunas empresas en el nivel de ventas, y lo dificultoso que resulta
la investigacién de unidades extremadamente pequefas que ademas tienen una gran
inestabilidad en el tiempo, lo cual perjudica la calidad del indice y la oportunidad de
obtencion del mismo.

Debido a la importancia que tienen los supermercados el INE realiza en forma mensual
un censo para todos los establecimientos de este tipo que tienen tres y mas cajas
registradoras, cuya caracteristica es comercializar al detalle. Por este motivo fueron
incluidos en el estudio como empresas de inclusion forzosa.

' Se refiere a que no existe una identificacion previa de la empresa, salvo por la asignacién de un Rut ficticio
asignado por el SII.



4.3. Estratificacién

Con el objetivo de obtener una buena representatividad de las clases de comercio a
nivel nacional, se realiza la estratificacion del marco muestral utilizando este criterio.

Un caso especial se presenta en las clases de comercio: venta de automéviles nuevos;
venta de mantenciéon y reparacién de automotores; venta de partes, repuestos y
accesorios de automotores, las que son agrupadas en un solo estrato, considerando que
estan referidas a un mismo rubro.

Al examinar el comportamiento de la variable ventas anuales por empresas se puede
apreciar su  heterogeneidad y gran asimetria, esto es, un gran numero de
contribuyentes con pequefias ventas y unos pocos con grandes voliumenes de ventas.
Esto determiné la conveniencia de realizar una segunda estratificacion de acuerdo al
tamafo (grandes, medianas y pequefas), segun las ventas al interior de cada clase de
comercio.

De acuerdo al estudio estadistico de la variable ventas, se determinaron los siguientes
intervalos para los tamanos:

Cuadro 1. Limites inferiores y superiores de ventas segun tamafio de la empresa

Ventas
Tamafio (Pesos)
Limite inferior Limite superior
Pequefas menos 124.294.584
Medianas 124.294.585 497.178.337
Grandes 497.178.338 mas

Como una forma de mejorar la representatividad del sector y disminuir el error de
muestreo que proviene de la dispersion observada en las ventas, se considera, una vez
ordenados los estratos por la variable de interés, integrar las unidades muestrales mas
grandes como “tramo a censar” (TC), que contiene las empresas de “inclusién forzosa”
(IF) y el resto pasan a formar parte del “tramo a muestrear” (TM).

El punto de corte para estos dos tramos, se determina segun el aporte en ventas y el
error de muestreo que resulta de restar del marco de empresas aquellas que afectan
notoriamente la precisiéon de las estimaciones. Estas empresas adquieren caracter censal
o inclusién forzosa (IF).

Como el objetivo en este punto es obtener una cantidad apropiada de unidades en la
muestra que asegure un buen aporte en ventas de las empresas (IF), que logre un
tamano adecuado con un error de muestreo minimo y que sea manejable de acuerdo a
las exigencias de un indice de coyuntura, se realizaron las siguientes etapas:

a) En cada clase de comercio se ordenaron las empresas de mayor a menor venta.

b) Se acumularon sus ventas por clases de comercio.

¢) Para cada clase de comercio se determiné un primer corte de acuerdo a su aporte
minimo en ventas al 50%, considerando las particularidades de cada estrato.

d) Se estudié el comportamiento de las ventas en las clases de comercio: Alimentos,
bebidas y tabaco; Muebles y Otros productos en almacenes especializados, en los
cuales habia que incorporar una gran cantidad de empresas para cubrir el porcentaje

8



44.

4.5.

de aporte de ventas propuestos. Se observé que debido al nivel de las ventas
similares, no existe una gran concentraciéon de ellas en las empresas mas grandes. Por
ello, en tales casos no se requirié alcanzar un 50% del aporte en ventas por clase.

e) Se calculd el coeficiente de variacion para cada estrato y se estudié segun su
precision -que resulta de restar del marco de empresas aquellas que afectan
notoriamente la precisién de las estimaciones- las que pasan a formar parte de las
unidades que son incluidas forzosamente en la muestra (IF).

Unidades de muestreo y de informacién.

La unidad de muestreo es la empresa que cuenta con iniciacion de actividades para
comercializar bienes y servicios del sector de comercio al por menor y reparaciones, y
que desarrolla su actividad comercial dentro de los limites territoriales del pais.

La variable de interés que se considera para el estudio muestral respectivo, son las
ventas anuales declaradas en la Declaracién Mensual del IVA, (formulario 29 del Sll), de
cada contribuyente que desarrolle algun tipo de actividad comercial.

Tamano de la muestra

La primera estimacion de la muestra de empresas comerciales del sector en estudio, a
nivel nacional, es obtenida a partir de una estratificacién segun las clases descritas en el
punto 4.3, utilizando un muestreo aleatorio simple con error muestral relativo de 5%
como maximo admisible, distribuyendo el tamafio muestral en forma proporcional a las

ventas de cada agrupacion. Se aplicaron los siguientes algoritmos:

Tamano Muestral.

e (t2 *N*(j
-]

Donde:

Tamafo de la muestra

Estadistico T-Student con un nivel de confianza 95%
Error relativo

Proporcién de unidades en esa clase en la poblacion.
Proporcién de la poblacidon que no pertenece a esa clase.
Tamafo de la poblacion

20 VM +3>

Distribucion del tamafio muestral en forma proporcional de acuerdo al nivel de ventas
de cada estrato.



z Yhi

— *
N, =n*—g=—
2.2V
h=1i=1
n, : Tamafo del estrato h.
n : Tamafo de la muestra
thi : Sumatoria de las ventas de las empresas en el tramo aleatorio del

estrato h.

H k
ZZ Y,i : Sumatoria de las ventas de las empresas del tramo aleatorio de
h=1 i=1

todos los estratos.

Sin embargo, el tamafo definitivo de cada uno de los estratos estuvo sujeto a la
precision de la muestra a nivel de estrato, por lo cual se debié aumentar o disminuir el
numero de empresas de algunos de ellos para fortalecer su representacion y precision,
necesaria para el estudio.

Para determinar la precisibn muestral respectiva, se calcularon los diferentes coeficientes
de variacién, utilizando el siguiente algoritmo:

Coeficiente de variacion del estrato h

CV, =—
z Yhi
i-1
Donde:
cv, :  Coeficiente de variacién del estrato h.
V(Yj : Varianza muestral estimada de las ventas del estrato h.
h
thi : Sumatoria de las ventas del estrato h.

10



Varianza muestral de las ventas de las empresas

A H Sz
V(Y) = zNh *(N, _nh)*n_h
h

h

AN
V(yj :  Varianza muestral estimada de las ventas.
2 . .
Sy : Cuasi-varianza de las ventas de las empresas del estrato h
N, :  Numero de empresas en el estrato h
n, : Tamafo muestral del estrato h.

Cuasi-varianza de las ventas de las empresas del estrato h

N
S = o
(Nh _1)
Donde:
Sﬁ : Cuasi-varianza que mide la dispersién de las ventas de las empresas de la

muestra en el estrato h.
N, : Numero de empresas en el estrato h.

2 .
o, . Varianza de las ventas del estrato h.

Varianza de las ventas del estrato h

_Hen)

o, : Varianza de las ventas del estrato h.

Y,i : Venta de lai-ésima empresa del estrato h.

Y, : Media aritmética de las ventas en el estrato h.

N, : Numero de empresas en el estrato h.

La estimacion de la muestra tedrica a nivel nacional, que fue obtenida a partir de una
estratificacion segun la clase de comercio de acuerdo a la CllU Rev. 3 es de 2.203

empresas, con un coeficiente de confianza del 95%, y contiene el 2,8% del total de las
unidades del marco muestral.

11



Los sesgos no atribuibles a la muestra, y que dependen de la dindmica y la complejidad
del sector se pueden resumir de la siguiente manera:

e Calidad del directorio del universo.

e La apariciéon de nuevas actividades y nuevas lineas de productos.
e  Formas de comercializacion.

e Lalocalizacién geografica de las empresas.

Cuadro 2. Muestra efectiva segun tipo y clase de comercio

Muestra
Agrupacioén MMar(;o | Coefiente de
uestra Total IF Muestra Variacion
(%)

Total 79,951 2,203 665 1,507 0.96
Comercio No Especializado 348 347 316 31 0.17
Supermercados 304 304 304 - -
Grandes Tiendas 44 43 12 31 0.17
Comercio Especializado 79,603 1,856 349 1,507 1.12
Automotoras 1,806 252 65 187 1.31
Estaciones de Servicios 513 126 58 68 1.35
Tiendas de Alimentos, Bebidas y 45,902 240 24 416 3.97
Tabaco
Farmacias y Perfumerias 357 110 40 70 0.93
Tiendas de Textiles y Zapateria 3,123 140 38 102 3.68
Tiendas de /'Apgratos, articuos y equipos 671 128 19 109 217
de uso doméstico
Mueblerias 860 111 8 103 6.73
Ferreteria (Incluye empresas de retail) 1,436 209 50 159 0.64
Librerias 897 75 12 63 4.14
Tiendas de otros productos 24,038 265 35 230 3.96

especializados

1/ Esta clase de comercio es incluida como censo de tres y mas cajas.
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4.6.

4.7.

Método de selecciéon

La seleccién de unidades muestrales se realiza en forma separada para cada uno de los
estratos, asi las empresas que pertenecen al tramo censado deben ser incluidas
forzosamente en la muestra.

En el tramo a muestrear se realiza una seleccién sistematica, con el objetivo de asegurar
un recorrido completo dentro de cada estrato, utilizando el siguiente algoritmo:

Donde:

K, : Factor utilizado para la seleccion sistematica de las unidades muestrales en el

estrato h.
N, : Numero de unidades muestrales en el estrato h.

N, : Tamano muestral del estrato h.

Posteriormente se selecciona al azar un elemento del listado numerado de empresas del
estrato y se suma el factor K, al nUmero elegido. De esta forma se puede recorrer
completamente el estrato y asi obtener sucesivamente las restantes unidades muestrales.

Factores de expansién

La metodologia de construccién del IVCM considera el calculo de dos tipos de factores
de expansion, uno referido a las empresas del tramo de inclusion forzosa y otro referido
a las empresas del tramo de inclusion aleatoria.

Una vez levantada la encuesta dirigida a las empresas del comercio al por menor, se
procede a realizar la expansidon de las ventas para cada estrato de la muestra en forma
independiente. Esto, debido a que no se dispone de una relacién directa Rut Real-
Ventas en el marco muestral, dada la confidencialidad que por ley tiene el SlI, lo cual
impide realizar una expansién individual por empresa.

Para realizar la mencionada expansién se consideran, en primer lugar, las empresas de
inclusiéon forzosa que son unidades muestrales autorepresentadas, por lo tanto su factor
de expansién es 1, ya que tienen caracter censal.

El algoritmo de calculo del factor de expansion de las empresas de inclusion forzosa (IF)
es el siguiente:

Zy(”:)hl
FE(IF), = 12—

S y(Fe),,

i=1
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4.8.

FE(IF), . Factor de expansiéon de las empresas IF en el estrato h.

ZK:y(IF)h'i : Sumatoria de las ventas del marco muestral correspondiente a las
- empresas IF del estrato h.

Zk: y(IFe),; : Sumatoria de las ventas del marco muestral que corresponden a las
; empresas IF efectivamente logradas, del estrato h.

Como se describe en el punto 4.3., para homogenizar la variable en estudio se realiza
una segunda estratificacion en el tramo aleatorio, de acuerdo al tamafio segun el nivel
de ventas que declararon las empresas. Esto cobra relevancia en el momento de realizar
la expansién, debido a que se debe efectuar con la misma desagregacién, para obtener
una mejor estimacion de las ventas mensuales totales, pues las empresas de distintos
tamafos tendran su propio factor de expansién.

La expresion algebraica del factor de expansién de las empresas pertenecientes al Tramo
Aleatorio (TA), tiene la siguiente forma:

Donde:
K
Zy(TA)h,m,i
FE(TA)pn ==
Zya—Ae)h,m,i
i=1
FE(TA), : Factor de expansiéon del tramo aleatorio del estrato h, del

tamafio m.
K
Z Y(TA), i : Sumatoria de las ventas del marco muestral correspondiente a las
N empresas del TA del estrato h y tamafo m.
Zk:y(rAe)h'm’i : Sumatoria de las ventas del marco muestral que corresponden a
i=1

las empresas efectivamente logradas en el TA del estrato h y
tamafo m.

Cabe hacer notar que debido al tratamiento de la informacién mensual, en caso de
existir un atraso o no respuesta de una empresa, se realiza una estimacion de las ventas
mensuales respectivas. Los factores de expansion se mantienen fijos y sélo seran
modificados cuando se realice la actualizacion anual de la muestra.

Actualizacion de la muestra
El sector en estudio presenta gran dinamismo con relacion a la apertura y cierre de
empresas y comportamiento de los niveles de ventas anuales al interior de los diferentes

estratos, por lo que se hace necesario realizar una actualizacién anual de la muestra,
con el objetivo que no pierda su representatividad en el tiempo.
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La muestra utilizada para estimar las ventas de las diferentes actividades del comercio al
por menor que son las de interés para el estudio, sera actualizada en forma anual con la
ultima informacion disponible del SlI.

Para cumplir con el objetivo antes mencionado, se construye el correspondiente marco
muestral actualizado, utilizando los mismos criterios descritos en los puntos 4.2 y 4.3.
Posteriormente se estudia para cada estrato el nUmero de empresas comerciales y sus
ventas, determinando los cambios surgidos anualmente respecto al marco anterior.

El estudio muestral se realiza, como si fuera una muestra totalmente independiente del
ano anterior. Una vez determinado el tamafo muestral y sus errores asociados, se
efectia una comparacién por estrato de la muestra antigua con la nueva, para detectar
la diferencia del niumero de unidades muestrales.

Las unidades muestrales seleccionadas en el marco muestral (aflo 2005), se consideraran
como un panel que se actualizard anualmente. Al momento de efectuar la selecciéon de
empresas se conservan las unidades que han presentado estabilidad en el tiempo, y se
agregan las nuevas, si es que el nuevo tamaio muestral lo requiere, las cuales seran
verificadas en términos de su ubicacién y actividad.

El propdsito de realizar la actualizacion muestral, es recoger en forma anual los cambios
del mercado para estimar de manera eficiente las ventas mensuales, a través de la
muestra. Sin embargo, para dar consistencia y estabilidad al indicador, sélo se
reemplazan las unidades muestrales que presentan problemas en el levantamiento de la
informacién mensual, y a la seleccién anterior se agregan nuevas unidades, si los nuevos
tamafos de los estratos asi lo requieren, o se disminuye el niumero de unidades si el
estrato ha perdido importancia en ventas y queda sobre representado en la nueva
muestra.

Para tener claridad sobre las empresas que presentan problemas y no pueden seguir
siendo parte de la muestra, se lleva un historial que registra su comportamiento, es decir
si existen cambios de Rut, actividad, fusién, quiebra, cierre, etc. Esto se realiza con el
objetivo de utilizar dicha informacién al momento de efectuar la actualizacién muestral.

Es valido recordar ademas que las unidades de inclusion forzosa no necesariamente
mantienen esa calidad cuando se actualiza la muestra, pues depende exclusivamente de
su nivel de venta y del nuevo error muestral asociado. Si éste baja, debe pasar a formar
parte del tramo aleatorio, pero como se trabaja con un panel de actualizacién anual,
también llamado panel moévil, dicha empresa seguird seleccionada e informando
mensualmente.

Por otro lado si una empresa disminuye notoriamente sus ventas, en la actualizaciéon
existe la probabilidad de quedar fuera del nuevo marco muestral, debido al corte que se
realiza al considerar 95% de las ventas acumuladas por estrato.

Imputacién

Los casos en que se imputan las ventas mensuales de las empresas, de acuerdo a técnicas
internacionales son los siguientes:

Empresas que no informan durante el mes; estas empresas son monitoreadas una vez
publicado el indice, de tal manera de corregir el dato una vez llegada la informacion, y
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determinar su situacion (si cerré definitiva o temporalmente, o su falta de informacién
s6lo es coyuntural)

Cierre temporal; estas empresas seran imputadas hasta el momento de su reapertura,
por lo que se hace necesario su monitoreo mensual.

Con cierre permanente; Las ventas de estas empresas seran imputadas hasta la
renovacion de la muestra.

La imputaciéon se aplica a las ventas, sin expandir. Esta imputacion consiste en
determinar la variacién de las ventas en doce meses, de las empresas de igual linea,
agrupacién y factor de expansion, aplicando dicha variacion a las ventas en el mes t-12
de la empresa que no informa. De esta manera nos aseguramos que las empresas son de
iguales caracteristicas, no afectando al indice en su comportamiento.

El calculo es el siguiente:

Vh,l,t = Yhoit

*
Yorea™ Y hiwi2

Donde;
V,..= Variacion en doce meses de las empresas de la agrupacion h, linea | en el tiempo t.

Y...= Venta de la empresa de la agrupacion h, linea |, tiempo t e igual factor de
expansion

Y* .. = Ventas en t-12, de las empresas sin informar en t, de la agrupacion hy linea |.

Luego se aplica la imputacion de la siguiente manera;

* = y* *
y h,l,t_y h,1,(t-12) Vhll,t

Ponderaciones del Indicador

Las ponderaciones del IVCM corresponden a los pesos relativos de las ventas de los tipos
y clases de comercio en el total de las ventas expandidas del comercio al por menor y
reparaciones. De la misma forma se calculan las ponderaciones de las 12 lineas de
productos y de los 2 tipos de bienes de consumo.

Las ponderaciones de los supermercados corresponden a las ventas expandidas segun el
censo de supermercados que cuentan con tres y mas cajas, es decir, se utilizan las ventas
estimadas del universo.

Las ponderaciones utilizadas para el calculo del IVCM se presentan segun tres

desagregaciones del indicador: por Tipo de Comercio, por Lineas de Productos y por
Tipo de Bienes.
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6.1. Ponderaciones de acuerdo a la desagregacién por tipo de comercio.

La base del calculo de las ponderaciones del IVCM por tipo de comercio corresponde a
las ventas clasificadas por lineas de productos, las cuales se agregan en subclases y clases
de cada tipo de comercio segun corresponda, lo cual se grafica en la siguiente figura:

Figura 2.

Estructura del comercio al por menor y reparaciones, segun tipo de comercio

| Tipo de Comercio | | Clase de Comercio | | Subclase de Comercio |

Lineas de Productos

1.1.1. Megamercados

1.1. Supermercados

/

1. En Comercio No |

1.1.2. Supermercado
Tradicionales

especializado.

1.1.1.3. Partes, repuestos y accesorios
de automotores.

1.1.1.5. Alimentos, bebidas y tabaco.

1.1.1.6. Art. farmacéuticos y
medicinales, cosméticos y de
tocador.

1.1.1.7. Productos textiles, prendas de
vestir, calzado y Art. de cuero.

1.1.1.8. Aparatos, Art. y equipos de
uso doméstico.

1.1.1.9. Muebles.

1.1.1.10. Art. de ferreteria, pintura y
productos de vidrio.

.1.1.11. Librerias.

PP

.1.1.12. Otros productos.

productos.

1.2.3. Partes, repuestos y accesorios
de automotores.

1.2.6. Art. farmacéuticos y
medicinales, cosméticos y de
tocador.

| 1.2.7. Productos textiles, prendas de
1.2. Grandes tiendas - vestir, calzado y Art. de cuero.

1.2.8. Aparatos, Art. y equipos de uso
domeéstico.

1.2.9. Muebles.

1.2.10. Art. de ferreteria, pintura y
productos de vidrios.

1.2.11. Art. de librerias.

1.2.12. Otros productos.

J
IVC M 2.1. Atomotoras. T =| 2.1.1. Automoéviles nuevos y usados.
2.2. Talleres de mantencién y 2.2.2. Mantencion y reparacion de
reparacion de > automotores.

automotores. 2.2.3. Partes, repuestos y accesorios

de automotores.
2.3. Tiendas de repuestos | J 2.3.3. Partes, repuestos y accesorios

de automotores. | > de automotores.

2.4.3. Partes, repuestos y accesorios

o4 E N P I de automotores.
4. staciones de
Servicios. | 2.4.4. Combustible para automotores.
2.4.5. Alimentos, bebidas y tabaco.
2.4.12. Otros productos.
2.5. Tiendas de alimentos, ) N
bebidas y tabaco | :I 2.5.5. Alimentos, bebidas y tabaco.
2.6. Farmacias y | | 2.6.6. Art. Farmacéuticos y
perfumerias. | > tmed(ijcinales, cosméticos y de
ocador.
2. ;:2 (e:g'?l?r:doo 2.7. Tiendas de textiles y | ;l 2.7.7. Productos textiles, prendas
pecializado. zapaterias. | | vestir, calzado y Art. de cuero.
2.8. Tiendas de aparatos, ;l 2.8.8. Aparatos, articulos y equipos de
articulos y equipos de | uso domeéstico.
uso domestico.
2.9. Mueblerias. i :I 2.9.9. Muebles.

2.10.8. Aparatos, articulos y equipos de

uso domeéstico.

2.10. Ferreterias. (Incluye | »| 2.10.9. Muebles

empresas de retail). ld
| 2.10.10.Art. de ferreteria, pintura y
productos de vidrios.
2.10.12.0tros productos.
2.11. Librerias. ! :! 2.11.11 . Librerias.
2.12. Tiendas de otros | ;l 2.12.12.0tros productos.
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a) El algoritmo de cédlculo de las ponderaciones de las lineas de productos
pertenecientes a subclases de comercio (megamercados y supermercados), es el
siguiente:

12 A
ZY 2,hc i
_ i=1
Wz,h,c,l - L 12
ZzYz,h,c,l,i
I=L i-1
Donde:
Ww,,. : Ponderacion de la linea de producto /, en la subclase de comercio C,
perteneciente a la clase de comercio h y tipo de comercio Z.
12 A
ZY zh,c,li . Sumatoria de la estimacion de las ventas mensuales (i) en el afio base
i=1
de la linea de producto /, en la subclase de comercio C, perteneciente a
la clase de comercio h y tipo de comercio z.
L 12 A
ZZY zheli - Sumatoria de la estimacion de ventas mensuales (i) en el afio base, de
1= i=1

todas las lineas de productos, en la subclase de comercio ¢,
pertenecientes a la clase de comercio h y tipo de comercio Z.

b) El algoritmo de calculo de las ponderaciones de aquellas lineas de productos que
conforman directamente una clase es el siguiente:

12 A
ZY 2,h i
_ iz

Vvz,h,l T L 12 A

ZZY 2h i

=1 i-1
Donde:
w,,, : Ponderacién de la linea de producto /, perteneciente de la clase de

comercio h, del tipo de comercio Z.

12 A
ZY zhli : Sumatoria de la estimacion de las ventas mensuales (i) en el afio base de

i-1
la linea de producto / de la agrupacién h, perteneciente al tipo de
comercio Z.
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L 12 A
ZZY z2,h1i - Sumatoria de la estimaciéon de ventas mensuales (i) en el afo base, de
I=1 i=1
todas las lineas de productos de la agrupacién h, perteneciente al tipo
de comercio Z.

Como regla general las diferentes ponderaciones calculadas para el afio base, se
definieron con diez decimales y para cada desagregacion se realiza la comprobacion
respectiva, de la siguiente forma:

W, +.+W, +.. W, =1

Siendo,
W,, :Ponderacion de la primera linea de producto 7 de la clase de comercio A.
W,, : Ponderacion de la linea de producto /-ésima de la clase de comercio h.

W, . Ponderacién de la ultima linea de producto L de la clase de comercio h.

¢) El algoritmo de calculo de las ponderaciones de subclases de comercio es el siguiente:

12 A
ZY Zheii
Wz,h,c = 12 A
ZZY z,h,cii
c=1l i=1l
Donde:
w,, . Ponderacion de la subclase de comercio C, perteneciente a la clase de
comercio h y tipo de comercio Z.
12 A
ZY 2,h,c,i . Sumatoria de la estimacion de las ventas mensuales (i) en el afio base de
la subclase de comercio C, perteneciente a la clase de comercio h y tipo
de comercio Z.
L 12 A
ZZY zheci - Sumatoria de la estimaciéon de ventas mensuales en el aio base, de todas
I=1 i=1

las subclases de comercio, pertenecientes a la clase de comercio h y tipo
de comercio Z.

d) El algoritmo de calculo de las ponderaciones de las clases de comercio es el siguiente:

12 A
ZY z,hii

Wz,h = =

H 12 . 12 A
ZZY z,hii
h=1i
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Donde:

w,, : Ponderacién de la clase de comercio h, perteneciente al tipo comercio z.
12 A

ZY 2hii > Sumatoria de la estimacion de las ventas mensuales (i) en el afio base de la
i=1

clase de comercio h, perteneciente al tipo de comercio Z.

H 12 A

ZZYz,h,i . Sumatoria de la estimacion de ventas mensuales en el afio base, de todas
h=1 i=1

las clases de comercio h, perteneciente al tipo de comercio Z.

e) El algoritmo de calculo de las ponderaciones por tipo de comercio, especializado y no
especializado, es el siguiente:

12 A
ZY Z,i
_ =
Wz T Z 12 A
PIDRET
z=1 i=1
Donde:
w, : Ponderacion del tipo comercio Z.
12 A
ZY 2 : Sumatoria de la estimacion de las ventas mensuales (i) en el afio base del
=]
tipo de comercio z.
Z 12 A
ZZY zi . Sumatoria de la estimacién de ventas mensuales (i) en el afio base, de
z=1 i=1

todos los tipos de comercio Z.

6.2. Ponderaciones de acuerdo a la desagregacion de lineas de productos.

Las ponderaciones por lineas de productos se estructuran segun la figura 4.

La base del cdlculo de las ponderaciones de los indices desagregados por lineas de
productos corresponde al nivel de subclase de comercio. Ellas se agregan por clases y
tipos de comercio en cada una de las 12 lineas de productos.
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Figura 3 Estructura del comercio al por menor y reparaciones, segun lineas de productos

| Lineas de Productos | | Tipo de Comercio Clase y subclase de Comercio |

+ 1. Automoéviles nuevos y usados I_,I 1.1. En Comercio especializado. 1.1.1. Automotoras. |

2.1.1. Talleres de mantencion y
reparacién de automotores.

automotores.

3.1. En Comercio No especializado
3. Partes, repuestosy
accesorios de automotores.
| 3.2. En Comercio especializado.
4. Combustibles para - —
automotores. | 4.1. En Comercio especializado.
5.1. En Comercio No especializado
5. Alimentos, bebidas y tabaco.
5.2. En Comercio especializado.
6.1. En Comercio No especializado
6. Art. Farmacéuticos y
medicinales, cosméticos y de
tocador. N —
6.2. En Comercio especializado.
7.1. En Comercio No especializado
/ 7. Pproductos textiles, prendas de

l 2.Mantenciony reparacion de |—>| 2.1. En Comercio especializado.

3.1.1. Supermercados

3.1.1.1. Megamercados

3.1.1.2. Supermercado Tradicional
3.1.2. Grandes tiendas

3.2.1. Estaciones de Servicios

3.2.2. Tiendas de repuestos de
automores.

4.1.1 Estaciones de Servicios

5.1.1. Supermercados
5.1.1.1. Megamercados
5.1.1.2. Supermercado Tradicional.

5.2.1. Estaciones de Servicios

5.2.2. Tiendas de alimentos, bebidas y
tabaco.

6.1.1.Supermercados

6.1.1.1. Megamercados

6.1.1.2. Supermercado Tradicional.
6.1.2. Grandes Tiendas

6.2.1. Farmacias y perfumerias.

7.1.1. Supermercados

7.1.1.1. Megamercados

7.1.1.2. Supermercado Tradicional.
7.1.2. Grandes Tiendas

—>» O0T0OxXxImMZOO0

vestir, calzado y Art. de cuero.

7.2. En Comercio especializado. 7.2.1. Tiendas de textiles y zapaterias.

8.1.1. Supermercados

8.1.1.1. Megamercados

8.1.1.2. Supermercado Tradicional
8.1.2. Grandes Tiendas

JOT

8.1. En Comercio No especializado

8. Aparatos, articulos y equipos
de uso domeésticos.

/

8.2.1. Tiendas de aparatos, articulos y
equipos de uso domésticos.

8.2.2. Ferreterias (incluye empresas de
retail).

8.2. En Comercio especializado.

9.1. En Comercio No especializado
. Muebles.
9.2. En Comercio especializado.

9.1.1. Supermercados

9.1.1.1. Megamercados

9.1.1.2. Supermercado Tradicional.
9.1.2. Grandes Tiendas

9.2.1. mueblerias.
9.2.2. Ferreterias (incluye empresas de
retail).

10.1.1. Supermercados

10.1.1.1. Megamercados

10.1.1.2. Supermercado Tradicional.
10.1.2 Grandes Tiendas

| nozmgzg
/

10.1. En Comercio No especializado

10. Art. de ferreteria, pinturay
productos de vidrio.

10.2.1. Fe(reten’as (incluye empresas de

10.2. En Comercio especializado retail)

11.1.1. Supermercados

11.1.1.1. Megamercados

11.1.1.2. Supermercado Tradicional.
11.1.2. Grandes Tiendas

11.1. En Comercio No especializado

w 11. Librerias.

11.2. En Comercio especializado 11.2.1. Librerias.

) e Y G G B

12.1.1. Supermercados

12.1.1.1. Megamercados

12.1.1.2. Supemmercado Tradicional.
12.1.2 Grandes Tiendas

. En Comercio No especializado

N
I
N
s

* 12. Otros productos.
12.2.1. Estaciones de servicios

12.2.2. Ferreterias (incluye empresas de
retail).
12.2.3. Tiendas de otros productos.

12.2. En Comercio especializado

r
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a) El algoritmo de cdlculo de las ponderaciones de las subclases de comercio,
(megamercados y supermercados), que comercializan la linea de producto | es el
siguiente:

12 A
ZY l,z,h,c,i

WI,z,h,c = 2 12 A
ZZY l,z,h,c,i
c=1 i=1

Donde:

W... : Ponderacién de la subclase de comercio C, que conforma la clase de
comercio h, del tipo de comercio Z donde comercializan la linea de
producto /.

12 A

ZYI,z,h,c,i . Sumatoria de la estimacion de las ventas mensuales en el afio base de la
subclase de comercio €, que conforma la clase de comercio h, del tipo de
comercio Z, donde se comercializa la linea de producto /.

2 12 A

ZZY I.z,q.ci - Sumatoria de la estimacion de ventas mensuales en el afio base, de todas
c=1l i=1
las subclases de comercio, que conforman clase de comercio h, del tipo
de comercio Z donde se comercializa la linea de producto /.

b) El algoritmo para el calculo de las ponderaciones de las clases de comercio que

comercializan la linea de producto / es el siguiente:
12 .

ZYI,z,h,i
_ it
Wl,z h — |-| 12 A
Z Y l,z,h,i
h=1 i=l
Donde
W, : Ponderacion de la clase de comercio h, del tipo de comercio z donde
comercializan la linea de producto /.
12 A
ZYI,z,h,i : Sumatoria de la estimacion de las ventas mensuales en el afio base de la
clase de comercio h, del tipo de comercio Z donde se comercializa la
linea de producto /.
H 12 A

ZZY I.zhi - Sumatoria de la estimaciéon de ventas mensuales en el aio base, de todas
h=1 i=1

las clases de comercio h, del tipo de comercio Z donde se comercializa la
linea de producto /.
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¢) El algoritmo de célculo de las ponderaciones por tipo de comercio que comercializan
la linea de producto /, es el siguiente:

12 A
ZY 1,z,i
_ =
WI,Z Z 12 A

>3V

z=1 i=
Donde
w, : Ponderacién del tipo de comercio Z donde se comercializa la linea de

producto /.
12 A
ZYI,z,i . Sumatoria de la estimacion de las ventas mensuales (i) en el afo base del
i=1
tipo de comercio Z, donde se comercializa la linea de producto /.

Z 12 A

ZZY'*“ : Sumatoria de la estimacion de ventas mensuales (i) en el afio base, de
todos los tipos de comercio Z donde se comercializa la linea de producto /.

d) El algoritmo de calculo de las ponderaciones de cada linea de producto / es el
siguiente:

12 A
ZYI,i
i=
WI L 12 A
ZZYH
1=l i=
Donde
w, . Ponderacion de la linea de producto /.
12 A
ZY 1i . Sumatoria de la estimaciéon de las ventas mensuales (i) en el afio base de la
i=1
linea de producto /.
L 12 A
ZZY” . Sumatoria de la estimaciéon de ventas mensuales (i) en el afio base, de
=1 i=1

todas las lineas de productos.
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6.3.

Ponderaciones de acuerdo a la desagregaciéon por tipo de bienes: durables y no

durables

La metodologia de construccion del IVCM considera su apertura de acuerdo a la
clasificacion de los bienes transados en el mercado en bienes durables y no durables La
base del calculo de las ponderaciones de este indice corresponde a los bienes clasificados
en esas categorias correspondientes a cada linea de producto. Estas ponderaciones se
agregan a los dos tipos de comercio y a los dos tipos de bienes. La estructura de
ponderaciones por tipo de bienes se aprecia en la siguiente figura.

Figura 4. Estructura del comercio al por menor y reparaciones segun tipos de bienes:

durables y no durables.

Tipo de bien

Tipo de comercio

Lineas de Producto

\

1.1 En comercio no
especializado

Bienes Durables

/

/

1.2 En comercio
especializado

\ 4

1.1.8. Aparatos, articulos y equipos
de uso domésticos
1.1.9. Muebles

IVCM

\

\

2.1 En comercio no
especializado

A\ 4

1.2.1. Automdviles nuevos y usados
1.2.8. Aparatos, articulos y equipos
de uso domésticos

1.2.9. Muebles

Bienes no durables

/

2.2 En comercio
especializado

A 4

2.1.3. Partes, repuestos y accesorios
de automoviles

2.1.5. Alimentos, bebidas y tabaco
2.1.6. Art. Farmacéuticos y
medicinales, cosméticos y de tocador
2.1.7. Productos Textiles, prendas de
vestir, calzado y articulos de cuero
2.1.10. Art. de ferreteria, pintura, y
productos de vidrio

2.1.11. Articulos de libreria

2.1.12 Otros productos

2.2.2. Mantencién y reparacion de
automotores

2.2.3 Partes, repuestos y accesorios
de automoviles

2.2.4. Combustibles para automaviles
2.2.5. Alimentos, bebidas y tabaco
2.2.6. Art. Farmacéuticos y
medicinales, cosméticos y de tocador
2.2.7. Productos Textiles, prendas de
vestir, calzado y articulos de cuero
2.2.10. Art. de ferreteria, pintura, y
productos de vidrio

2.2.11. Avrticulos de libreria

2.2.12 Otros productos
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a) El algoritmo de célculo de las ponderaciones de las lineas de productos es siguiente:

12 A
ZY d,zi
_ =
Wd,z,l T L 12 A
ZZY d,z 1
1=l i=1
Donde:
w,., : Ponderacion de la linea de producto /, en el tipo de comercio z, donde
se comercializa el tipo de bien d.
12 A
ZY dz,li . Sumatoria de la estimacién de las ventas mensuales en el afio base de la
i=1
linea de producto /, en el tipo de comercio z, donde se comercializa el
tipo del bien d.
L 12 A
ZZY d.zli : Sumatoria de la estimacion de ventas mensuales en el afio base, de todas
1=l i=1

las lineas de productos /, pertenecientes al tipo de comercio Z, donde se
comercializa el tipo de bien d.

b) El algoritmo de calculo de las ponderaciones de los tipos de comercio es el siguiente:

12 A
ZY d,zi
_ =
Wd,z Tz 12 A
>3 Vo
z=1 i=1
Donde:
w,, . Ponderacién del tipo de comercio Z, donde se comercializa el tipo de bien
d.
12 A
ZY d.zi - Sumatoria de la estimacién de las ventas mensuales en el afio base del tipo
i=1
de comercio Z, donde se comercializa el tipo de bien d.
Z 12 A

ZZY d.zi . Sumatoria de la estimacién de ventas mensuales en el afio base, de todos
z=1 i=l

los tipos de comercio Z, donde se comercializa el tipo de bien d.
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¢) El algoritmo de cdlculo de las ponderaciones de los tipos de bienes es el siguiente:

12 A
ZY dii
W _ i=1
d ™ D 12 A
ZZY dii
d=1 i-1
Donde:
w, . Ponderacion del tipo de bien d.
12 A
ZY di . Sumatoria de la estimacion de las ventas mensuales en el afio base, del
=
tipo de bien d.
D 12 A
z Yd.i: Sumatoria de la estimacion de ventas mensuales en el afio base, de todos
d=1i=1
los tipos de bienes.
7. Célculo del indice de Ventas de Comercio al por Menor, IVCM

El indice de Ventas de Comercio al por Menor, IVCM se calcula en términos nominales y reales,
tiene como afo base el promedio 2005=100 y se calcula con las ventas expandidas de las clases
del comercio especializado y de la clase Grandes Tiendas del comercio no especializado, a las
cuales se le agrega la informacién de ventas entregada por los Megamercados y
Supermercados tradicionales de tres y mas cajas.

7.1 Iindice de ventas nominales de bienes de consumo

La construccion del indice de ventas nominales, como ya se ha sefalado, tiene como afo
base el promedio 2005=100. Una vez que las ventas por lineas de productos se han
recolectado, validado y expandido, se procede a generar dicha base de la siguiente
forma:

N
;,h,c,l = Yehel *100

12 A0
ZY 2heli
i-1

12

26



t

2hel : Indice en el mes t, de la linea de productos / de la subclase de comercio

¢, perteneciente a clase de comercio h y tipo de comercio Z.

At

Y zhel : Ventas estimadas en mes t, de la linea de productos / de la subclase de

comercio ¢, perteneciente a la clase de comercio h y tipo comercio z.
12 A0
ZY z,hcli - Sumatoria de las ventas estimadas mensuales en el afio base promedio
i=1

2005=100, de la linea de productos / de la subclase de comercio c,
perteneciente a la clase de comercio h y tipo de comercio Z.

La generacion del afio base promedio, se realiza para cada uno de los 12 indices basicos.
Estas se refieren a la desagregacion maxima que tiene el indicador y que corresponden a
las lineas de productos.

La forma de obtencién de los demas indices de ventas nominales, es por agregacion de
los indices de las lineas de productos o indices basicos de acuerdo a las desagregaciones
utilizadas en el calculo de las ponderaciones descritas en los puntos anteriores.

7.1.1 indice de ventas nominales de Comercio al por Menor segin la desagregacién por
tipo de comercio.

Para la obtencion de los diferentes indices de ventas nominales de acuerdo a la
desagregacion por tipo de comercio, se procede a realizar la agregacion desde los
indices basicos calculados en el punto anterior, completando las subclases y clases de
comercio segun corresponda, para posteriormente agrupar los indices a nivel de
comercio no especializado y especializado.

a) Indice de ventas nominales de la subclase de comercio, (megamercado vy
supermercado tradicional), que conforman la clase de comercio supermercados. Se
utiliza el siguiente algoritmo:

L
t _ t *
I z,he T Z(I z,h,c,l Wz,h,c,l )

1=1
Donde:

t 't . . .
I,,. : Indice de ventas nominales en el mes t, de la subclase de comercio ¢,

perteneciente a la clase de comercio h y tipo de comercio Z.

t . . . . ,
indice de ventas nominales en el tiempo t, de la linea de productos |,

z,h,c,l
pertenecientes a la subclase de comercio ¢ y tipo de comercio Z.
w Ponderacion de la linea de producto /, en la subclase de comercio C,
z,h,c|

perteneciente a la clase de comercio h y tipo de comercio z.
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b) Para calcular el indice de ventas nominales de la clase de comercio supermercados, se
tiene:

2

;,h = Z(I ;,h,c +Wz,h,c)

c=1
Donde:

! :indice de ventas nominales en el mes t, de la clase de comercio
supermercados perteneciente al tipo de comercio no especializado.

;hc : indice de ventas nominales en el tiempo t, de la subclase de comercio C,
perteneneciente a la clase de comercio supermercado del tipo de comercio
no especializado.

W, . : Ponderacion de la subclase de comercio C, perteneciente a la clase de

comercio h del tipo de comercio no especializado.

La obtencion de los indices de ventas nominales de las restantes clases de comercio que
conforman los tipos de comercio especializado y no especializado se procede de la
siguiente manera:

a) indice de ventas nominales de las clases de comercio que no cuentan con subclase de
comercio.

L

;,h = Z(Ii,h,l *Wz,h,l)

1=1

Donde:
t T . . ' .
.n . indice de ventas nominales en el tiempo t, de la clase de comercio h,
pertenecientes al tipo de comercio Z.
I!., :indice de ventas nominales en el tiempo t, de la linea de productos /,

pertenecientes a la clase de comercio h y del tipo de comercio Zz.
W, , | : Ponderacion de la linea de producto /, perteneciente a la clase de comercio

h, del tipo de comercio Z.
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b) Para obtener los indices de ventas nominales de los tipos de comercio, especializado y
no especializado, se agregan los indices de las clases de comercio, de la siguiente forma:

t s . . . . .
| : Indice de ventas nominales en el tiempo t, del tipo de comercio Z.
: indice de ventas nominales en el tiempo t, de la clase de comercio hy tipo

de comercio Z.
W, : Ponderacion de la clase h, del tipo de comercio z.

¢) Para obtener el indice de ventas nominales de Comercio al por Menor, se agregan los
correspondientes indices del comercio no especializado y especializado, de la siguiente
forma:

1= (11 *w, )

z=1
Donde
t L7 . . . .
| : Indice de ventas nominales en el tiempo t, de bienes de consumo.
t e f . . . . .
I, :lIndice de ventas nominales en el tiempo t, del tipo de comercio Z.
W, : Ponderacion del tipo de comercio Z.

7.1.2 indice de ventas nominales de Comercio al por Menor, segin la desagregacién de
lineas de productos

Para la obtencidon del indice de ventas nominales, el calculo se realiza a partir de la
desagregacion de lineas de productos con relacion a donde se comercializan dichos
productos. Se comienza con la agregacion a partir de la subclase de comercio de
supermercados, posteriormente se continla con las clases de establecimientos y el tipo
de comercio, para llegar a las lineas de productos que componen el indice.

a) indice de ventas nominales de clase de comercio supermercado.
2

t _ t *
II,z,h - Z(Il,z,h,c Wl,z,h,c)

c=1
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Donde:
t . f . . .
I, : Indice de ventas nominales en el mes t, de la clase de comercio
supermercado, perteneciente a tipo de comercio z, que comercializa la
linea de producto /.
t . f . . . .
I : Indice de ventas nominales en el tiempo t, de la subclase de comercio C,

l,z,h,c
que conforma la clase de comercio supermercado, del tipo de comercio Z
donde comercializan la linea de producto /.
W,,,. :Ponderacién de la subclase de comercio ¢, que conforma la clase de

comercio de supermercado, del tipo de comercio Z donde comercializan
la linea de producto /.

b) Para obtener los indices de ventas nominales de los tipos de comercio por linea de
producto comercializada, se efectua la agregacion de acuerdo a las clases de comercio
gue conforman los tipos de comercio especializado y no especializado respectivamente,
utilizando el siguiente algoritmo:

h=1
Donde:
t . . . . . .
2 Indice de ventas nominales en el tiempo t, del tipo de comercio z.
t . T . . . .
l,,, : Indice de ventas nominales en el tiempo t, de la clase de comercio h, del

tipo de comercio Z donde comercializan la linea de producto /.
W,,, : Ponderacion de la clase de comercio h, del tipo de comercio Z donde

comercializan la linea de producto /.

¢) La obtencién de los indices de ventas nominales para las lineas de productos, se
realiza agregando los indices correspondientes al tipo de comercio donde se
comercializan cada una de ellas, de la siguiente forma:

z

HEDN ('

z=1
Donde:
t . f . . . ,
| : indice de ventas nominales en el tiempo t, de la linea de productos /.
t L7 . . . . .
I,, :Indice de ventas nominales en el tiempo t, del tipo de comercio Z, donde se
comercializa la linea de producto /.
W, Ponderacion del tipo de comercio Z, donde se comercializa la linea de
l,z

producto /.
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d) Para obtener el indice de ventas nominales de bienes de consumo, se agregan los
correspondientes indices de las lineas de productos, de la siguiente forma:

> (1:+w)

It

Donde
It : Indice de ventas nominales en el tiempo t, de bienes de consumo.
|t : Indice de ventas nominales en el tiempo t, de la linea de productos /.
W, : Ponderacion de la linea de productos /.

7.1.3 indice de ventas nominales de bienes de consumo, segun la desagregacién por tipo de
bienes

Para la obtencion del indice de ventas nominales se utiliza la desagregacion por tipos de
bienes, durables y no durables. Se comienza la agregaciéon a partir de las lineas de
productos para conformar los tipos de comercio, de acuerdo al tipo de bien que
comercializan, conformando el indice.

a) indice de ventas nominales de los tipos de comercio segln el tipo de bien que
comercializan.

4, :Indice de ventas nominales en el tiempo t, del tipo de comercio z, que

comercializa el tipo de bien d.
t .t . . . ,
l;,, :indice de ventas nominales en el tiempo t, de la linea de producto /, en el

tipo de comercio Z, donde se comercializa el tipo de bien d.
W, ,, : Ponderacion de la linea de tipo de producto /, en el tipo de comercio Z,

donde se comercializa el tipo de bien d.

b) La obtencién de los indices de ventas nominales para los tipos de bienes, se obtiene
agregando los indices por tipo de comercio, de la siguiente forma:
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I; : Indice de ventas nominales en el tiempo t, del tipo de bien d.
: Indice de ventas nominales en el tiempo t, del tipo de comercio z, donde se

comercializa el tipo del bien d.
W, , : Ponderacién del tipo de comercio Z, donde se comercializa el tipo de bien

d.

c) Para obtener el indice de ventas nominales de bienes de consumo, de acuerdo a esta
desagregacion, se aplica el siguiente algoritmo.

D

It = ;(lg W, )
D;nde:

t . . . . .
I :Indice de ventas nominales en el tiempo t, de bienes de consumo.

I; : Indice de ventas nominales en el tiempo t, de tipo de bienes d.

W, : Ponderacion del tipo de bien d.

7.2 indices de Ventas Reales de Bienes de Consumo

Con el objetivo de disponer de un indice de Ventas de la actividad del Comercio al por
Menor a precios constantes, que facilite el estudio de la evolucién a través del tiempo,
fue necesario construir un deflactor del indice de Ventas Nominales. Este deflactor o
indice de precios se creé a partir de la canasta de bienes y servicios del indice de Precios
al Consumidor, IPC.

7.2.1 Calculo del deflactor de las ventas nominales
La metodologia de calculo del Deflactor del IVCM comprende los siguientes aspectos:
seleccién de productos del IPC y adecuacién a las lineas de productos del IVCM, fuente
de informacién, afo base, ponderaciones y procedimiento de céalculo de los indices de
precios.
a) Seleccion de productos del IPCy adecuacion a las Lineas de productos del IVCM

De los 482 bienes y servicios que constituyen la canasta de precios del IPC, se extrajeron
389 dado que se relacionan directamente con las doce lineas de productos que

componen el IVCM.

b) Fuente de Informacién: indices de los 389 productos que se recolectan mensualmente
para el calculo del IPC

¢)Aio base. El ano base del deflactor corresponde al periodo base del IVCM, es decir, el
promedio 2005=100.

d) Ponderaciones. El cdlculo de las ponderaciones de productos componentes del
deflactor del IVCM esta referido solamente a las lineas 1 a la 11. Ellas se calculan a partir

32



del peso relativo que tienen en la canasta del IPC los 389 productos seleccionados. Dado
que un producto se integra a una linea solamente, dichos pesos se reponderan al 100%
para calcular la ponderacién que cada uno de ellos tendra en el deflactor del IVCM.

La reponderacién de las lineas 1 a 11 se realiza segun el siguiente algoritmo:

W
Kip =5
ZWI,b
b=1
Donde:
Kip: Ponderacion del bien b perteneciente a la linea / en el indice de precio
del IVCM.
W, : Ponderacion del bien b en la canasta del IPC

ZWLb . Sumatoria de las ponderaciones de los bienes b pertenecientes a la
linea /

La linea 12, Ventas de otros productos, estd conformada por una serie de productos no
tienen una correspondencia con la estructura del IPC, debido a lo cual no es posible
reponderarlos.

7.2.2 Calculo de los indices reales

Una vez obtenidos los indices de precios por lineas de productos, se proceden a deflactar
los indices de ventas nominales basicos (o a nivel de lineas de productos), obteniendo los
respectivos indices de ventas reales de bienes de consumo segun las correspondientes
desagregaciones de calculo.

a) El indice de ventas reales de bienes de consumo desagregado por tipo de comercio se
obtiene utilizando el siguiente algoritmo:

II
t — z,h,c)l *100

r,z,h,c,l t
pl

Donde:
t Lt . . ,
. . Indice de ventas reales en el tiempo t, de la linea de productos /,
pertenecientes a la subclase de comercio ¢, de la clase de comercio h, del
tipo de comercio Z.

n2hel - Indice de ventas nominales en el tiempo t, de la linea de productos /,

pertenecientes a la subclase de comercio ¢, de la clase de comercio h, del
tipo de comercio Z.
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L', : indice de precios en el tiempo t, de la linea de productos /.

b) El indice de ventas reales de Comercio al por Menor desagregado por lineas de
productos, se obtiene utilizando el siguiente algoritmo:

I t
t _ "hLz,he %
Ir,I,z,h,c - t 100
p.l

Donde:

t LT . . .

I/ ,ne - Indice de ventas reales en el tiempo t, de la subclase de comercio C, que
conforma la clase de comercio h, del tipo de comercio 2z donde
comercializan la linea de producto /.

t 't . . . .
I, ,he - Indice de ventas nominales en el tiempo t, de la subclase de comercio ¢, que

conforma la clase de comercio h, del tipo de comercio Z donde comercializan
la linea de producto /.

¢ indice de precios en el tiempo t, de la linea de productos /.

p.l

¢) El indice de ventas reales de bienes de consumo desagregado por tipo de bien, se
obtiene utilizando el siguiente algoritmo:

Iy, = Loz *100

r.d,z,|l t
pl
Donde:
:,d,z,l . Indice de ventas reales en el tiempo t, de la linea de producto /, en el tipo de

comercio z, donde se comercializa el tipo de bien d.

t . . . . ,
dzl indice de ventas nominales en el tiempo t, de la linea de producto /, en el

tipo de comercio Z, donde se comercializa el tipo de bien d.

! indice de precio en el tiempo t, de la linea de producto /.

p.l
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	El sector de comercio es complejo de abordar, dada la heterogeneidad de las ventas asociadas a esta actividad y a la inestabilidad que tienen en el tiempo las empresas,  por lo cual se hace necesario adoptar métodos especiales de selección para tratar el primer inconveniente, y mecanismos de actualización muestral en forma anual para tratar el segundo.
	Un caso especial se presenta en las clases de comercio: venta de automóviles nuevos; venta de mantención y reparación de automotores; venta de partes, repuestos y accesorios de automotores, las que son agrupadas en un solo estrato, considerando que están referidas a un mismo rubro. 
	Varianza de las ventas del estrato h

	4.6. Método de selección  
	La selección de unidades muestrales se realiza en forma separada para cada uno de los estratos, así las empresas que pertenecen al tramo censado deben ser incluidas forzosamente en la muestra.
	En el tramo a muestrear se realiza una selección sistemática, con el objetivo de asegurar un recorrido completo dentro de cada estrato, utilizando el siguiente algoritmo:
	Posteriormente se selecciona al azar un elemento del listado numerado de empresas del estrato y se suma el factor Kh al número elegido. De esta forma se puede recorrer completamente el estrato y así obtener sucesivamente las restantes unidades muestrales.

