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Introduccién

La economia informal es un fenbmeno que afecta a muchas sociedades,
especialmente aquellas de paises en vias de desarrollo. Venezuela no se
encuentra absenta de esto, pues la situacion econdmica del pais no solo ha
afectado el aspecto empleo, sino que el adecuado abastecimiento de los
anaqueles de los mercados se ha visto comprometido. Muchas personas han
encontrado una oportunidad en dicha situacién, pues junto al poco control que
existe en el cumplimiento de las leyes, han decidido hacer de la calle su lugar
de trabajo. Sin mayor infraestructura ni organizacion se vuelven micro-
empresarios fuera del amparo legal en busca de la rentabilidad econémica que

no consiguen con un empleo dentro de la economia formal.

Estos vendedores informales (o los llamados buhoneros) se dedican a la
comercializacién de muchos productos y/o servicios; entre muchos, chucherias.
La naturaleza de su trabajo los mantiene en contacto constante con los
consumidores finales, aqui nace el interés de realizar un estudio sobre este
fendmeno en particular. Por esto, se plantea la realizacion de un analisis sobre
la comercializacion de chucherias, tomando como muestra de estudio los
buhoneros de la avenida Intercomunal de Antimano en Caracas. Para lograrlo
se espera identificar las caracteristicas de los consumidores, al igual que
aguellas bajo las que se desenvuelve la comercializacion informal, incluyendo

las estrategias de mercadeo utilizadas por los buhoneros.

La presente investigacion se estructura en seis capitulos. El primero es
el problema, donde se explica, justifica y delimita el objeto de estudio. El
segundo es el marco conceptual, el cual es una lista de conceptos de diversos
autores necesarios para el completo entendimiento de los resultados obtenidos.
Luego viene el marco referencial, el cual es un apoyo del marco conceptual
pues éste aterriza los conceptos mencionados anteriormente en la delimitacion
del trabajo. El cuarto capitulo trata sobre el método, en éste se presenta y
explica la metodologia a utilizar para la recoleccion y posterior analisis del
objeto de estudio. El quinto capitulo es el analisis y discusién de resultados, en
éste no solo se describirdn los resultados obtenidos, sino que enlazando con
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los dos marcos de la investigacion (conceptual y referencial), se buscara dar al
lector un completo analisis del objeto de estudio previamente planteado y asi
poder alcanzar los objetivos trazados. El sexto y udltimo capitulo son las
conclusiones y recomendaciones de la investigacion, es decir, la sintesis de los
resultados mas resaltantes junto a sugerencias pertinentes para futuras

investigaciones o trabajos realizados sobre el tema.
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Capitulo I: EL PROBLEMA

1.1Formulacion y planteamiento del problema

La economia informal es un hecho innegable, especialmente en Venezuela.
Las condiciones econdémicas han obligado a gran parte de la poblacion a
buscar soluciones alternas a las que ofrece un trabajo fijo, por lo que se crean
los llamados vendedores de la calle o buhoneros, los cuales comercializan
comida, bebidas, ropa y hasta servicios sin amparo de legislacién alguna. La
naturaleza de este fendbmeno es una fuente rica de informacién para las marcas

puesto que se encuentran en constante contacto con los consumidores finales.

Los buhoneros saben qué se vende, qué no y el por qué. Cada vendedor
puede ser considerado un pequefio estudio de mercado de su sector y los
productos que comercializa, por lo que es de vital importancia investigar la
forma en que éstos se desenvuelven y si eso afecta o no al consumidor final,
de esta manera se puede alcanzar mayor entendimiento del fenémeno de la
economia informal, igualmente sobre tendencias nuevas del consumidor, las
cuales pueden facilitar la proyeccion a futuro en el ambiente econdémico

venezolano.

De igual manera, esta investigacion puede servir de guia a personas o
comparniias interesadas en explotar estas fuentes de informacién para facilitar el

mejoramiento del mercadeo de productos y servicios.
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1.2 Preguntas de lainvestigacion

¢, Como es la comercializacion informal de chucherias realizada en la
avenida Intercomunal de Antimano?

¢, Como son los consumidores de los buhoneros?

¢, COmo esta organizado el lugar de trabajo de los buhoneros en Antimano?
¢, De qué objetos se valen los buhoneros para mantener su negocio?

¢, Coémo venden los buhoneros en Antimano?

¢, Qué estrategias de mercadeo utilizan?

¢ Utilizan promociones? ¢Como?

¢, Cudl es la relacién con los proveedores?

¢,Con qué frecuencia adquieren mercancia?

¢, Cudl es el volumen de compra?

13



1.3 Justificacioén

La investigacion se llevara a cabo en busca de reducir el vacio de
informacion existente sobre la comercializacion informal, enfocandose desde el

punto de vista de la publicidad y el mercadeo.

De igual manera, la realizacion del analisis podria arrojar resultados que
sirvan como plataforma para futuros estudios sobre el efecto que el buhonero
puede ejercer sobre el consumidor final, partiendo de su relacién o forma de

contacto con el mismo.
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1.4 Delimitacion

Esta investigacion pretende realizar un analisis de la comercializacion
informal de chucherias de marca, de elaboraciéon casera y semi-elaboradas sin
marca. Se espera llevar a cabo entre octubre del 2012 y julio del 2013 en la

avenida Intercomunal de Antimano en Caracas.
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Capitulo II: MARCO CONCEPTUAL

2.1 Mercadeo

Segun Kotler y Armstrong (2007) el mercadeo es, mas alla de vender, un
proceso que se encarga de entender bien las necesidades del mercado y
buscar la manera mas efectiva de satisfacerlas, tomando en cuenta siempre el
ambiente en el que compite determinado producto o servicio. Dicho esto, es
necesario un conocimiento mas amplio de este proceso para poder estudiar la

manera en que es adaptado a las necesidades particulares de los buhoneros.
2.1.1 Necesidades, deseos y demandas

Kotler y Armstrong (2007) sefialan tres aspectos de gran
importancia detrds del proceso de mercadeo, especialmente
dentro del desenvolvimiento de la economia informal:

necesidades, deseos y demandas.

Ellos afirman que “las necesidades humanas son estados
de carencia percibida [...]", “los deseos son la forma que adopta
una necesidad humana, moldeada por la cultura y la personalidad
individual” y la demanda es aquello que surge una vez que los
deseos que se describen en términos de objetos que satisfacen

necesidades estan respaldados por el poder de compra. (2007,
p5)

2.1.2 Oferta de mercadeo

Kotler y Armstrong (2007) hablan de la oferta de mercadeo
como una combinacion de distintos servicios, productos,
experiencias e/o informacion en busca de la satisfaccion de los

deseos y necesidades de los consumidores.
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2.1.3 Valor del cliente

Siguiendo la linea de ideas de ambos autores (2007) y
partiendo de las expectativas de valor que un consumidor se
pueda crear sobre determinado producto o servicio, se puede
hablar de satisfaccion o insatisfaccion causada por determinada
oferta de mercadeo. Esa relacion entre las expectativas y
experiencias definen en muchas ocasiones la decision de compra

de una marca sobre otra.

2.2. Mercados

Inicialmente se hablé que la funcion del mercadeo es satisfacer las
necesidades del mercado, pues Kotler y Armstrong (2007) definen esto ultimo

de la siguiente manera:

Un mercado es el conjunto de compradores reales y potenciales
de un producto. Tales compradores comparten una necesidad o
un deseo en particular, el cual puede satisfacerse mediante
relaciones de intercambio. El marketing implica administrar
mercados para establecer relaciones redituales con el cliente. Sin
embargo, para crear esas relaciones hace falta trabajo. Los
vendedores deben buscar compradores, identificar sus
necesidades, disefiar buenas ofertas de marketing, fijar sus
precios, promoverlas, almacenarlas y entregarlas. (p.7)

De igual manera comentan que dentro de un sistema moderno de
mercadeo se encuentran distintos elementos como los proveedores, la
competencia y los consumidores finales. Estos tres actores reciben de manera
constante la influencia de parte del entorno, es decir, fuerzas demograficas,

econdmicas, fisicas, tecnoldgicas, politicas/legales y sociales/culturales.
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Los mercados se pueden segmentar y estudiar en base a determinadas
caracteristicas. Charles Lamb, Joseph Hair y Carl McDaniel explican como se

realiza esa separacion:

Para segmentar los mercados de consumo se emplean, por
regular, cinco bases. La segmentacion geografica se basa en
region, tamafo, densidad y caracteristicas climaticas. La
segmentacion demografica se basa en edad, género, nivel de
ingreso, etnicidad y caracteristicas del ciclo de vida familiar. La
segmentacion psicografica incluye personalidad, motivo y estilo
de vida. La busqueda de beneficios identifica a los clientes con
base en los beneficios que desean de un producto. Por ultimo, la
segmentacion por el uso divide un mercado con base en la

cantidad de producto comprado o consumido. (p.285)
2.2.1 Proveedores

En el sistema general de entrega de valor de la empresa al
cliente mencionado por Kotler y Armstrong (2007), los
proveedores son una conexion importante pues éstos “brindan los
recursos que la compafia necesita para producir sus bienes y

servicios”.
2.2.2 Competencia

Desde el punto de vista del mercado, Kotler y Keller (2006)
definen la competencia como aquellas empresas que cubren una

misma necesidad de los consumidores
2.2.3 Consumidores finales

Victor Vega (1993) define el consumidor final de la

siguiente manera:

El consumidor final es aquel individuo, grupo o
institucion que satisface sus deseos y necesidades
mediante el consumo en forma directa de los bienes

y servicios que se ofrecen en el mercado. A su vez el
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consumidor final podemos dividirlo en dos grupos: el
cliente actual que se constituyen en el total de
personas e instituciones que estan consumiendo el
producto. El cliente potencial lo definimos como
todas aquellas personas e instituciones que sin
manifestar inhibicibn alguna de tipo fisico,
econdmico, de gusto y preferencias, no consumen el

producto. (p.37)

2.3. Canal de distribucién convencional

Canal que consiste en uno 0 mas productores, mayoristas y detallistas
independientes, cada uno de los cuales es una compaiiia individual que trata
de maximizar sus utilidades, incluso a expensas de las utilidades del sistema

en su totalidad (Kotler y Armstrong. p.371)

2.4. Clientes

Entre los tipos de clientes que Kotler y Armstrong (2007) definen, hay dos
aplicados al caso del buhonerismo: los mercados de consumidores, los cuales
consisten en hogares o individuos cuya compra de bienes es para uso personal
y los mercados de distribuidores, cuya compra de bienes esta destinada a la

reventa de los mismos a cambio de una ganancia.

2.5.Consumidor
Michael Solomon (2008) define consumidor de la siguiente manera:

[...] una persona que identifica una necesidad o un deseo, realiza
una compra y luego desecha el producto durante las tres etapas
del proceso de consumo. Sin embargo, en muchos casos
participan distintos individuos en esta secuencia de eventos. Es
probable que el comprador y el usuario de un producto no sean la
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misma persona, como cuando un padre elige ropa para un
adolescente (y hace elecciones que, a los ojos del chico, serian
un “suicidio de la moda”). En otros casos, otra persona puede
actuar como influyente al hacer recomendaciones a favor o en

contra de ciertos productos, sin comprarlos o usarlos en realidad.
(p.8)

2.5.1. Comportamientos del consumidor

Michael Solomon define comportamiento del consumidor
como “los procesos que intervienen cuando una persona o grupo
selecciona, compra, usa o desecha productos, servicios, ideas o

experiencias para satisfacer necesidades y deseos.” (p.7)

Por otra parte, Kotler y Armstrong (2007) explican dicho
comportamiento basado en distintos factores culturales, partiendo
de su definicion de cultura como un “conjunto de valores,
percepciones, deseos y comportamientos basicos que un
miembro de la sociedad aprende de su familia y de otras

instituciones importantes” (p.142).

Entre los factores personales esta la edad, pues explican
gue la gente va cambiando los bienes y servicios que adquiere a
lo largo de su vida basandose en los gustos con respecto a las
actividades que realiza, el estilo de ropa que usa, el tipo de
comida que le gusta, etc. Esto define por completo las compras de

la persona.

También indican que la situacibn econdmica es otro factor
preponderante toda vez que ésta siempre afecta la eleccién de
compra del producto tomando en cuenta la tendencia en los
ingresos y el ahorro personal. La decision de compra es distinta

en casos de recesion econdmica que en casos de bonanza.

De igual manera mencionan el estilo de vida dentro de los

factores que influyen en el comportamiento y lo definen como
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“patrén de vida de un individuo, expresado en términos de sus

actividades, intereses y opiniones.” (p.151).

Entre los factores psicologicos hablan de la motivacion,
definiendo motivo (o impulso) como una “necesidad lo bastante
apremiante para hacer que la persona busque satisfacerla”
(p.154). Esto quiere decir que una necesidad, ya sea bioldgica o
psicolégica, se convierte en motivo al alcanzar un nivel de
intensidad suficiente. Las necesidades bioldgicas son aquellas
que “surgen de estados de tension como el hambre, la sed o la
incomodidad” (p.154), mientras que las psicologicas “surgen de la

necesidad de reconocimiento, estima o pertenencia” (p.154).
2.5.2 Tipos de consumidor

Los consumidores se pueden clasificar bajo distintos
pardmetros. Solomon (2008) plantea la segmentacion por
caracteristicas demograficas como la edad:

[...] consumidores de distintos grupos de edades
tienen necesidades y deseos muy diferentes. A pesar
de que las personas que pertenecen al mismo grupo
de edad difieren en muchos otros aspectos, suelen
compartir un conjunto de valores y experiencias

culturales comunes que llevan consigo toda la vida.
(p.10)

El género es otra caracteristica tomada en cuenta en dicha
segmentacion pues la diferenciacion se inicia a una edad muy

temprana.

Por dltimo, esta la clase social e ingreso entre otra de los
aspectos que podria definir un consumidor puesto que aquellas
personas que comparten una clase social o determinado ingreso
suelen tener gustos semejantes, ocupaciones similares y

socializan entre si.
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2.6. Proceso de compra

Kotler y Armstrong explican que el proceso de compra consta de tres
partes: la evaluacién de alternativas, la cual es la “etapa del proceso de
decision del comprador donde el consumidor utiliza informacion para evaluar
marcas alternativas entre el conjunto de opciones” (p.163). Luego viene la
decision de compra, la cual es la “decision del comprador respecto de qué
marca comprar.” (p.163). En esta parte del proceso, mencionan dos factores
gue se pueden interponer entre la intension y decision de compra, las actitudes
de los demas en caso que haya una persona que sea parte de su grupo de
referencia y los factores situacionales inesperados como lo puede ser una crisis
econdémica repentina a nivel personal. Por ultimo esta el comportamiento
posterior a la compra, el cual es la “etapa del proceso de decision del
comprador en la cual los consumidores realizan acciones adicionales después

de la compra, con base en su satisfaccion o insatisfaccion.” (p.162)
2.6.1 Compras por impulso

Solomon (2008) las define como el “proceso que ocurre
cuando el consumidor experimenta el deseo repentino de comprar

un articulo al que no puede resistirse”. (p.622.)

2.7. Tipo de comercio

La Organizacion Internacional del Trabajo dice que al hablar de
comercio, generalmente se refiere a comercio mayorista y minorista. Ambos

tipos los diferencian de la siguiente manera:

El comercio minorista abarca establecimientos que venden
mercancias al por menor, generalmente sin realizar
transformaciones y prestan servicios relacionados con esa venta.
Se trata de la Ultima etapa del proceso de distribucion de
mercancia y, por lo tanto, las empresas minoristas se organizan
para vender mercancias en pequefias cantidades al publico en

general. Por otra parte, el comercio mayorista abarca
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establecimientos que venden mercancias al por mayor,
generalmente sin realizar transformaciones y prestan servicios
relacionados con esa venta. El proceso de venta al por mayor es
un paso intermedio en la distribucién de mercancias. Las empresas
mayoristas estan organizadas tanto para vender como para
concertar la compra o la venta de: a) bienes para su reventa (por
ejemplo, bienes vendidos a otros mayoristas o minoristas) b) capital
0 bienes duraderos que no son de consumo y C) suministros y
materias primas e intermedias utilizadas en la produccion.

(books.google.com. p6)

Para hacer énfasis en el comercio minorista, Louis W Stern et all (1992)

lo definen de la siguiente manera:

El comercio minorista consiste en las actividades necesarias para
vender bienes y servicios a los consumidores finales para su
consumo privado. Asi, la venta minorista es aquella en que el
comprador es el consumidor final (...) el origen de la compra en la
venta minorista es siempre la satisfaccion personal o familiar que

produce el consumo final del articulo comprado. (p.49)

2.8. Mercancia, marca

La mercancia es definida por la Real Academia Espafiola (2013) como
“cosa mueble que se hace objeto de trato o venta” (www.rae.es). Por otro lado,
Armstrong y Kotler definen marca como “nombre, término, letrero, simbolo o
disefio, 0 combinacion de estos elementos, que busca identificar los bienes o
servicios de una compafia o un grupo de compafias, y diferenciarlos de sus
competidores” (p.247). Posterior a esto, ellos mencionan la importancia de la
asignacion de marca pues ese conjunto de elementos ayudan a los
consumidores a identificar determinado producto y asociarlo con determinado
beneficio. Por otra parte, junto a la marca también viene adjunta la atribucién

de calidad del producto.
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2.9. Buhonero, chucheria

La RAE (2013) define al buhonero como un “vendedor ambulante”,
asimismo dice que la chucheria es un “alimento corto y ligero, generalmente

apetitoso” (www.rae.es).

Asimismo, Wladimir Zanoni, Klaus Jaffé y Sary Levy Carcientes definen
la buhoneria “como las actividades comerciales transeuntes aunque
relativamente estables, que desarrollan grupos de pequefias unidades de venta
en espacios publicos” (p.176). Para completar esta definicion explican que
como toda actividad econOmica, se ve envuelta o afectada por factores de

produccion en aras de alcanzar beneficios econdmicos, estos son:

“El capital requerido es obtenido con apoyo de terceros a partir de
diferentes arreglos institucionales: compra a consignacion o
préstamos para la adquisicion de mercancia. El trabajo utilizado
involucra tanto a miembros del entorno familiar como fuera del
mismo a partir de diferentes acuerdos contractuales. Tierra: se
mueven en un mercado informal de propiedad utilizando el

espacio publico” (www.uchicago.edu p.176)

2.10. Economiainformal

En primera instancia se debe entender que la economia informal es un
fendbmeno que se refiere a cualquier grupo de personas que ejerza algun
trabajo y éste no esté protegido bajo marcos legales y regulatorios

(www.ilo.org).

Las razones del desarrollo y crecimiento de este fenbmeno son variadas y
estan intrinsecamente ligadas al acontecer politico-econémico del pais en
particular. Alexei Sotillo (2005) parte de esto para hablar de la situacion

particular del pais:

La aparicion del sector informal, o del conjunto de actividades y
organizaciones que comparten determinada caracterizacion y

suelen agruparse en la economia informal, tienen estrecha
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relacion con los primeros sintomas de crisis o agotamiento del
modelo de desarrollo econdémico venezolano, alimentado de la
renta  petrolera 'y del Capitalismo de  Estado[...]

(books.google.com. p 15)

Esta es una de las tantas explicaciones detras del caso venezolano. Por
otra parte, también estan aquellas —no excluyentes- basadas en las
caracteristicas demograficas de la poblacién, como esta explicado en el 6to

informe de la Conferencia Internacional del Trabajo (2002):

Especialmente en los paises en desarrollo, el crecimiento de la
economia informal esta ligado a situaciones de exceso mano de
obra; por consiguiente, es importante tener informacién de base
sobre el tamafio y el aumento de la mano de obra, la educacion y
especializacion de los que se incorporan al mercado laboral, las
migraciones de las zonas rurales a las ciudades y el indice de

urbanizacioén. (books.google.com. p36)

A pesar de que se analiza constantemente la economia informal como
un fendmeno de evasion tributaria, Alejandro Portes y William Haller (2005)
hablan de la paradoja del aspecto funcional, especialmente para aquellos
involucrados dentro de este tipo de trabajos puesto que, a pesar de no ofrecer
una seguridad laboral ni juridica, son una fuente de ingreso que permite la

subsistencia.

Segun el Instituto Nacional de Estadisticas, el sector informal contempla

la siguiente definicion:

Los trabajadores del Sector Informal son aquellas personas que
laboran en empresas con menos de cinco personas empleadas
(incluido el patrono), servicio domeéstico, trabajadores por cuenta
propia no profesionales (tales como vendedores, artesanos,
conductores, pintores, carpinteros, buhoneros, etc.) y ayudantes o
auxiliares que no son remunerados y que trabajan 15 horas o0 mas

semanalmente.
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Por porcentaje de ocupacion en el sector informal de la economia
se entiende: El nimero de personas ocupadas en el Sector
Informal, con respecto al total de la Poblacion Ocupada.

(www.ine.gov.ve.)
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Capitulo Ill: MARCO REFERENCIAL

3.1. Economiainformal en América Latinay el Caribe

Samuel Freije (2001) usa las siguientes definiciones para referirse a la

economia informal:

Mazumdar (1976) sugiere que los trabajadores formales estan
protegidos por regulaciones e instituciones, y que los informales
de alguna manera no pueden cruzar las barreras que les impiden
convertirse en empleados formales. Sethuraman (1981) sugiere
gue las actividades informales son aquellas creadas no en
respuesta a oportunidades de inversion, sino a la necesidad de
generar el propio empleo. (www.empresariosvenezolanos.com, p.
4)

Siguiendo con la linea de ideas, se vale de una definicibn de Tokman

(1987) para enlazar los conceptos previos referentes al sector informal:

Este se caracteriza por actividades que requieren poco capital,
tecnologias simples y empleo de salarios marginales. Esta falta
de capital humano, financiero vy fisico facilita el ingreso al sector,
de manera que los individuos participan en él como un
mecanismo de supervivencia o para complementar el ingreso
familiar, y no para maximizar las utilidades de la empresa.
Ademas, el sector tiene caracteristicas institucionales como la
subcontratacion y la relacion de dependencia con respecto al
sector formal, la falta de control gubernamental, y la incapacidad
para cumplir las regulaciones prevalecientes.

(www.empresariosvenezolanos.com, p. 4)

De igual manera comenta que la extension y composicion del sector

informal carece de una definicibn comdn y coherente en el continente debido a
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las cifras que se disponen de cada pais y los organismos detras de cada

estudio.

3.1.1. Empleo informal

Freije (2001) explica que los estudios realizados,
principalmente por la Organizacion Internacional del Trabajo (OIN)
y por la Comision Econdmica para América Latina y el Caribe
(CEPAL), sobre el sector arrojan que la mayoria de las personas
gue tienden a optar por este tipo de trabajo son aquellas con
menos experiencia y educacion, es por esto que se evidencia una
poblacién joven mayoritaria dentro del sector. Por otra parte,
comenta sobre la probabilidad mucho mas alta que tienen las
mujeres con respecto a los hombres en el ejercicio de un trabajo
de esta naturaleza (a pesar de ser una tendencia que parece
estar disminuyendo poco a poco con el paso de los afios). De
igual manera, dice que es menos probable que los jefes de hogar
se desenvuelvan en este sector.

Otro dato que arrojan los estudios es que una mujer con
hijos tiene mas probabilidades de trabajar en el sector informal
debido a la flexibilidad de horarios que éste representa dentro de
su estilo de vida, pues de esta manera se puede hacer cargo de
los miembros inactivos de la familia.

Por dltimo, la dinamica de la emigracion rural-urbana ha
sido un aspecto que no ha dejado de influir en el crecimiento del
empleo informal dentro de los paises en vias de desarrollo.

3.1.2. Salarios

Freije (2001) explica lo siguiente:

Los analisis rigurosos de los datos han mostrado
que los diferenciales salariales entre los sectores
formal e informal son estadisticamente significativos,

incluso después de neutralizar el efecto de varias
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caracteristicas personales y del hogar, asi como el
sesgo de selectividad.

(www.empresariosvenezolanos.com, p. 9)

Por otro lado, dichos analisis aseguran que el rendimiento
de la educacién no es significativo en el sector informal. Esto
pone en evidencia la segmentacion del mercado laboral, toda vez
gue la misma caracteristica productiva (la educacion) se
remunera en forma diferente en ambos sectores.

Por otra parte, Freije comenta una simulacion realizada por
Orlando (2000) de la cual concluye que se encuentran personas
trabajando en el sector informal porque dicha opcién de trabajo
parece generarle lo mismo que un trabajo dentro del sector
formal. Mientras que hay otro grupo de personas que se ven
obligadas a trabajar en el sector informal considerando que el

formal si representa una mejor situacion.

3.1.3. Causas del empleo informal

Freije comenta entre las causas del empleo informal es el
exceso o falta de regulaciones. En el primer caso, el exceso y la
burocracia le imponen a las actividades econémicas un excesivo
costo adicional, esto dificulta la creaciébn y operacion de
empresas formales. En el segundo caso, la falta de regulaciones
clave y/o la débil aplicacion de las leyes facilitan la proliferacion
de actividades informales. De igual manera, la deficiente
proteccion de las zonas publicas hace se preste para la creacion

de actividades econémicas informales en esas zonas.

3.1.4. Politicas macroecondmicas

Freije plantea las politicas macroecondmicas en América
Latina y el Caribe como el aspecto mas importante con respecto
al sector informal:

El problema méas preocupante de las economias

latinoamericanas es el deficiente funcionamiento
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de los mercados laborales. Después de varios
afos, y en algunos paises de décadas, de ajuste
estructural y de reformas econdmicas, no se ha
reducido el desempleo y se ha incrementado la
informalidad. Segun Lora y Marquez (1998), en
19 paises de la region el desempleo promedio se
ha mantenido en alrededor del 10%, y el
desempleo promedio ponderado en funcion de la
poblacién se ha incrementado de menos del 6%
al 8% durante los afios noventa. Al mismo
tiempo, el empleo informal se ha incrementado
del 51,5% en 1990 al 57,4% en 1997.

(www.empresariosvenezolanos.com, p. 15)

Con respecto a los ajustes estructurales y reformas
econdmicas que el autor menciond con anterioridad, explica lo
siguiente:

Lora y Olivera (1998) sostienen que los

programas de ajuste estructural de los afos

ochenta y noventa lograron reducir la inflacion;

alinear los incentivos y hacer funcionar los

mercados en general. Sin embargo, sefalan que

estos programas tuvieron el efecto no intencional

de crear un sesgo a favor de la generacion de

empleos en el sector de servicios en general y en

el sector informal en particular.

La mayor parte de las reformas econdmicas se

concentran en la reduccion de los déficit

estructurales en los saldos fiscal y comercial de

un pais. En consecuencia, los organismos

multilaterales y los gobiernos de la region han

puesto en practica programas de privatizacion,

racionalizacion de las finanzas publicas,

liberalizacion del comercio y modernizacion del
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3.1.5.

Por

consecuencias de la situacion de empleos en el sector informal:

sector financiero. Lora y Olivera (1998) revelan
que cada una de estas politicas ha tenido un
efecto sobre el mercado laboral. La privatizacion
ha reducido el empleo en el sector publico. La
modernizacion de los cddigos tributarios, junto
con los menores aranceles y la modernizacion
financiera, han reducido el costo del capital y han
promovido la afluencia de capitales. En
consecuencia, dada la disminucion de las tasas
de interés, los impuestos y los aranceles, las
empresas han tenido incentivos para sustituir
capital por mano de obra no calificada.

(www.empresariosvenezolanos.com, p. 15)

Con respecto a estos factores, Freije concluye lo siguiente:

Los programas de ajuste estructural han logrado
reducir la inflacion y promover el crecimiento. Sin
embargo, dada la falta de generacion de
empleos, puede decirse que estos programas
han generado crecimiento a través de una mayor
productividad en el sector formal, en vez de una
expansion en el uso de factores. Esta escasez de
empleos formales, junto con el proceso de
transicion demografica que caracteriza a varios
paises, conduce necesariamente a la expansion
del sector informal que se ha documentado en la
region (véase Duryea y Székely, 1998).

(www.empresariosvenezolanos.com, p. 16)

Consecuencias

altimo, Freije (2001) explica las tres principales
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La pobreza:

Los menores ingresos promedio observados en el
sector informal conducen directamente a su
relacion con la pobreza. Rosenbluth (1994)
informa que los trabajadores informales
representan la mayor proporcion entre los pobres
de América Latina. Sin embargo, no todos los
trabajadores informales son pobres. Cartaya
(1991) encuentra una relacion mas débil entre la
pobreza y la informalidad en Venezuela en los
afios ochenta. Esta autora indica que incluso
aunque los trabajadores informales muestran una
mayor incidencia de pobreza, no representan la
mayor parte de los pobres.

(www.empresariosvenezolanos.com, p. 18)

La falta de movilidad:

La informalidad también se ha asociado con una
menor movilidad. La idea de que los mercados
laborales estdn segmentados implica que los
trabajadores de un sector de alguna manera no
pueden cruzar la barrera que les impide trabajar
en el sector formal.

(www.empresariosvenezolanos.com, p. 18)

La desigualdad:

En su informe sobre la desigualdad, el Banco
Interamericano de Desarrollo mide las diferentes
fuentes de desigualdad en América Latina, y
sostiene que estar empleado en el sector formal o
en el sector informal representa entre el 10% y el
25% de la desigualdad en los ingresos laborales
(BID, 1997, pags. 44-45).
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El origen de la relacion entre la informalidad y la
distribucion del ingreso es la expansion de las
actividades informales con baja productividad.
Esta baja productividad es consecuencia de la
escasez de capital fisico y humano que
caracteriza al sector informal.

(www.empresariosvenezolanos.com, p. 18)

3.2. Economiainformal en Venezuela

Ana Prieto, Leiniz Zerpa y Marle Martinez citan a Iranzo et al. (1999) al
decir que la fuerza de trabajo en el pais atravesd un incremento significativo,
representado por 49% entre 1989 y 1999, debido al crecimiento poblacional y a
una mayor incorporacion de la mujer dentro de la fuerza de trabajo, al igual
gue la suma de jovenes con edades mas tempranas al mismo, en busca de
mayores ingresos para su grupo familiar toda vez que el salario real ha

mostrado una reduccion de 70% desde los afios 80.

Dichos autores también explican que este crecimiento poblacional no esta

ubicado dentro del sector formal:

Esta realidad de crecimiento no necesariamente se ubica en el
sector formal de la economia y en el caso del empleo femenino,
este se concentra en labores de comercio y servicios que son en
definitiva los menos remunerados. Tampoco la tasa de
desocupacion favorece a la porcion femenina de la fuerza laboral
donde para 1999 alcanzaba la cifra de 18.9% frente a la de los
hombres de 13.6% (lranzo et al.,, 1999). En la actualidad, esta
diferencia alcanza niveles significativos, para el primer trimestre
del afio 2007 la cifra de desocupacion de las mujeres oscila en el
50% frente a la de los hombres que representa el 20.5% (Instituto
Nacional de Estadisticas INE, 2007). (revistas.luz.edu.ve, p.336)

Sumado a esto, también comentan que el sector formal no cuenta con la

capacidad para absorber la demanda de empleos y esto ha generado una
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variedad de formas de contratacion que buscan reducir costos laborales
partiendo de la pérdida de los beneficios del sector formal destinados a cubrir
las necesidades de los trabajadores, creando asi una fuerte diferencia entre
los trabajadores, incluso aquellos que se desempefian dentro de una misma

area.

El INE publicé los siguientes analisis comparativos sobre la poblaciéon

ubicada dentro del sector informal a nivel nacional:
Analisis comparativo: Mayo 2013 — Abril 2013

El total de ocupados correspondiente al sector informal en Mayo
de 2013, es igual a 4.979.592 personas (39,7%), que en
comparaciéon con el mes de Abril de 2013, que fue de 5.025.215
personas (39,8%), muestra una disminucion en términos

absolutos de 113.225 personas.(0,9 pp.).

Por sexo, se observa una disminucion de 77.552 hombres (0,6

pp.) y de 35.673 mujeres (1,2 pp.).

En las categorias de este sector en la comparacion del mes de
mayo 2013 con el mes anterior se observa una disminucion de
170.158 (1,3 pp.) personas en la categoria “Empleados y
Obreros” de los cuales 72.519 son hombres y 97.639 son

mujeres.
Analisis comparativo: Mayo 2013 — Mayo 2012

La poblacion ocupada en el sector informal en Mayo de 2013 fue
de 4.979.592 personas (39,7%), presentandose una disminucion
en términos absolutos de 64.720 personas (1,2 pp.) respecto del
mismo mes del afio anterior (5.044.312, personas que

representan el 40.9%))

En las categorias de este sector disminuyo el grupo “Trabajadores
por Cuenta Propia” en 314.810 (3,0 pp.) y aumento el grupo de
“Empleados y Obreros” en 199.604 personas 1.5pp.

34



Por sexo, se evidencia una disminucion en la clase “Trabajadores
por Cuenta Propia” en 192.477 hombres (2,9 pp.) y de 122.333
mujeres (3,1 pp.), y un incremento en la clase “Empleados y
Obreros” de 101.320 hombres (1,2 pp.) y 98.284 mujeres (1,8

pp.). (www.ine.gov.ve, p.9)

Zanoni, Jaffé y Carcientes (2006) mencionaron las siguientes cifras
estadisticas del INE y del Banco Central de Venezuela en el articulo sobre el

financiamiento de la buhoneria en Caracas:

En Venezuela, las estadisticas oficiales sefialan que mas del 50%
de las actividades laborales son informales (INE, 2004). Un
estudio trasversal realizado en la ciudad de Caracas indica que
30% de actividades informales son en el area comercial (INE,
2001). La contribucién al PIB de estas empresas se estima en un
17%, mientras que el aporte del comercio formal al PIB es del
40% (BCV, 2004). Por su parte, los comerciantes informales y los
vendedores itinerantes son un grupo diverso con para quien la
buhoneria es una actividad economica importante con un
estimado de 18.000 puestos de buhoneros en caracas (Zanoni,
2005). (p.176)

El INE publica mensualmente en su pagina web las variaciones
porcentuales de los precios al consumidor a nivel nacional y organizado por
rubros. En el sector de alimentos hubo un alza de 5,5% en enero de este afio
con respecto a diciembre del 2012. En febrero el aumento fue 0,3% con
respecto a enero. En marzo fue 3,1% con respecto a febrero. En abril fue 6,8%
con respecto a marzo. En mayo 10,6% con respecto a abril y 5,9% en junio con

respecto a mayo.
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3.3. Parroquia de Antimano

Antimano es una de las parroquias pertenecientes al municipio Libertador.
Su superficie es de 29,5km?. Para el 2010 contaba con una poblacién de
154.563 y una densidad poblacional de 5239 habitantes por km?

(www.caracas.gob.ve).

El Instituto Nacional de Estadisticas publicé el siguiente cuadro de
Antimano basado en el censo poblacional del 2011 en el que categoriza a la

poblacién por edad y sexo:

Antimano

Grupos de edad Sexo

Hombre Mujer Total
Menores de 4 afos 6.350 6.176 12.526
De 5 a 9 afios 5.912 5.800 11.712
De 10 a 14 afos 5.994 5.656 11.650
De 15 a 19 afos 6.401 6.516 12.917
De 20 a 24 afos 6.514 6.910 13.424
De 25 a 29 afos 5.954 6.090 12.044
De 30 a 34 afos 5.505 5711 11.216
De 35 a 39 afos 4.525 4.704 9.229
De 40 a 44 aios 4.120 4.278 8.398
De 45 a 49 afos 3.517 3.774 7.291
De 50 a 54 afos 3.095 3.212 6.307
De 55 a 59 afos 2.361 2.787 5.148
De 60 a 64 afos 1.861 2.044 3.905
De 65 a 69 afos 1.170 1.269 2.439
De 70 a 74 afos 699 937 1.636
De 75 a 79 afos 467 612 1.079
De 80 a 84 afos 247 373 620
De 85 a 89 afos 103 164 267
De 90 a 94 afios 38 86 124
95 afios y mas 6 25 31
Total 64.839 67.124 131.963

Tabla 1: Estructura poblacional por edad y sexo.

Fuente: (www.redatam.ine.gob.ve)
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3.4. Escasezen Venezuela

El Banco Central de Venezuela publica periddicamente el porcentaje de escasez del pais partiendo del indice
Nacional de Precios al Consumidor y tomando en cuenta los productos de la cesta bésica que son desplazados. El afio

pasado (diciembre, 2012) cerrd con 16,3% y el primer cuatrimestre del afio (abril, 2013) en 21,3%.

Indicador de Escasez g
~ de los bienes del INPC-AM

% de escasez

Figura 1: Indicador de Escasez de los bienes del INPC-AMC. Fuente: Banco Central de Venezuela
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Capitulo IV: METODO

4.1 Modalidad de trabajo

La presente investigacion tiene como modalidad de trabajo la de estudios

de mercado.
4.2 Disefio y tipo de investigacion

La investigacion fue de tipo no experimental de campo toda vez que “los
datos de interés se recogen en forma directa de la realidad” (Carlos Sabino,
1992, p.68) mediante la realizacion de una observacion no participante del

hecho estudiado.

De igual manera, se aplicé el modelo mixto, el cual “constituye el mayor
nivel de integracion entre los enfoques cualitativo y cuantitativo, donde ambos
se combinan durante todo el proceso de investigacion” (Sampieri, R. 2003,
p22).

Segun Sampieri, el aspecto cuantitativo se debe a la naturaleza de la
investigacion de pretender generalizar los resultados mediante muestras
representativas, donde las encuestas basadas en cuestionarios estructurados
son su principal herramienta. Por otra parte, el método de analisis del enfoque
cualitativo es interpretativo, contextual y etnografico, buscando siempre
capturar experiencias directamente del objeto de estudio. En este caso, las
entrevistas abiertas y la observacidon no estructuradas son sus herramientas

basicas.

La naturaleza de la presente investigacion exigio la observacion de campo
para la obtencion de la informacion pertinente a las caracteristicas bajo las
cuales se desenvuelven los buhoneros en la avenida Intercomunal de
Antimano, Caracas. Por otra parte, la aplicacion de encuestas y entrevistas fue
necesaria para la contextualizacion de los objetos de estudio y la generacion de

resultados.
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4.3 Objetivos de la investigacion

4.3.1 Objetivo general

Desarrollar un anélisis sobre la comercializacién informal de chucherias

en la Avenida Intercomunal de Antimano, Caracas.
4.3.2. Objetivos especificos

e l|dentificar las caracteristicas demograficas y psicograficas del
consumidor

e Determinar caracteristicas bajo las que se desenvuelve la
comercializacion informal en la avenida Intercomunal de
Antimano

¢ Identificar estrategias de mercado de los vendedores

4.4 Disefo de variables de investigacion

e Variable: perfil del consumidor.
Definicion conceptual

Segun Michael Solomon (2008), el perfil del consumidor es un conjunto
de caracteristicas de una poblacion cuyo conocimiento representa papel
importante en el marketing a la hora de definir el mercado de productos o
decidir las técnicas adecuadas para dirigirse a los consumidores. Por una
parte, estan las caracteristicas descriptivas, es decir, los aspectos
demograficos. Por otra parte, estan las caracteristicas del estilo de vida y

personalidad del individuo, es decir, los aspectos psicograficos.
Definicion operacional

Para fines de esta investigacion, el perfil del consumidor son las
caracteristicas demogréaficas (edad, sexo, nivel socioeconémico y nivel de
instruccion educativo) y psicograficas (motivo y frecuencia de compra) de una

poblacion que definen el mercadeo de determinado producto.
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e Variable: caracteristicas.

Definicion conceptual

“Dicho de una cualidad: que da caracter o sirve para distinguir a alguien

o algo de sus semejantes” (www.rae.es, para 3).

Definicion operacional

Una cualidad que define algo y la distingue de sus semejantes en

infraestructura, instrumentos de trabajo y organizacion de trabajo.

e Variable: estrategias de mercado.

Definicion conceptual

“El arte y la ciencia de elegir mercados meta y disefiar con ellos

relaciones exitosas” (Kotler, P y Armstrong, G. 2007. p 8).

Definicion operacional

Mecanismos utilizados por los buhoneros a traves de los cuales trabajan

las relaciones con su mercado meta.

4.4.1 Cuadro técnico metodoldgico

Variable Dimensiones | Indicadores items Instrumento Fuente
Perfil del Caracteristicas | Edad ¢Cuantos afios Encuesta Consumidores
consumidor | demogréficas tienes?
Sexo Indicar género
NSE Indicar NSE
Nivel de Indicar nivel de
instruccion instruccion
Caracteristicas | Motivo de ¢ Por qué
psicogréficas compra compro el
producto?
Frecuencia  Suele
de compra comprarlo con
frecuencia?
Caracteristicas | Infraestructura | Ubicacion Ubicacioén Ficha de Avenida
observacion | Intercomunal
£ Qué tiene de Antimano
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alrededor?

Transito de
personas

Afluencia de
personas
alrededor del
puesto de
trabajo

Afluencia de
clientes en el
puesto de
trabajo

Techo

¢ Se puede
resguardar de la
lluvia? ¢ Como?

Instrumentos
de trabajo

Para guardar
la mercancia

¢ Qué utiliza
para guardar la
mercancia?
¢,Como?

Para guardar
el efectivo

¢ Qué utiliza
para guardar el
efectivo?

¢ Como?

Para exhibir
los productos

¢ Qué utiliza
para exhibir los
productos?
¢Como?

Ficha de
observacion

Avenida
Intercomunal
de Antimano

Organizacion
del trabajo

Horas de
trabajo

¢, Como es el
horario de
trabajo?

Trabajadores

¢ Cuenta con
varios
trabajadores?
,Cudl es la
responsabilidad
de cada uno?

Proveedores

¢ Cuales son
sus
proveedores?
¢, Como es su
relaciéon?

¢ Con qué
frecuencia
compran
mercancia?
¢Cuanta
mercancia
compran?

Entrevista
semi
estructurada

Vendedor

Estrategias de
mercado

Precio

Reduccidén

¢ Hace
reduccion de
precios?
¢Con qué
frecuencia?

Entrevista
semi
estructurada

Vendedor
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¢ Cual es el
porcentaje de
reduccion de
precio sobre el
original?
Fijacion de ¢ Fija precios
precio bajo por debajo de
los precios de la
competencia?
Fijacion de ¢ Ofrece un
precio de conjunto de
productos productos bajo
colectivos un mismo
precio?
Fijacion de ¢ Ofrece
precios de descuentos por
descuento compras
mayores?
¢, Como es el
descuento?
Promocién Utilizacion de | ¢Qué utiliza
carteles, para anunciar
afiches o sus productos?
volantes ¢, Donde ubica
sus carteles?
¢, Como son?

Tabla 2: Cuadro técnico-metodolégico. Fuente: Elaboracion propia

4.5 Unidad de analisis, poblacion y muestra

45.1 Unidad de anédlisis

La unidad de analisis “es el elemento (persona, institucion u
objeto) del que se obtiene la informacion fundamental para la
realizaciéon de la investigacion” (Rojas, 2002, p180). Dicho esto,
esta investigacion contd con dos unidades de andlisis: los
buhoneros, quienes son aquellos vendedores informales que
trabajan con la venta de chucherias en la avenida Intercomunal de
Antimano; y los consumidores, aquellas personas que compran

productos a la primera unidad de analisis.

4.5.2 Poblacion

José Jany define poblacion como “la totalidad de elementos
o individuos que tienen ciertas caracteristicas similares y sobre
las cuales se desea hacer inferencia” (1994, p48). Dicho esto, en

el presente estudio se tomé como poblacion la de los buhoneros y
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consumidores que se encuentran en la avenida Intercomunal de

Antimano.

4.5.3 Muestra

El tipo de muestra es intencional pues, como explica Mario
Tamayo (2004) en El proceso de la investigacion cientifica, la
seleccion de los elementos esta sesgada por el juicio del
investigador sobre los objetos de estudio que son representativos

de la poblacion.

4.5.4 Tamafo de la muestra

Cuando el muestreo no es aleatorio el tamafio no es
relevante porque los resultados solo son validos para esa muestra
ya que se desconoce el error y no se pueden proyectar los
resultados a la poblacion. El tamafio cobra importancia al cruzar
variables nominales entre si donde se espera tedricamente una
frecuencia de por lo menos cinco (5) en cada celda.

Para lograrlo, se toman las dos preguntas con mayor
namero de categorias y el resultado se multiplica por cinco.

Se tomO la pregunta: ¢por qué generalmente decide
comprar un producto a un buhonero? con 6 categorias (porque
suele comprarle a determinado buhonero, porque le llamé la
atencion la presentacion, porque estaba en oferta, porque se lo
encontré en el camino y le provocd, por cercania al hogar o sitio
de trabajo y la opcidn abierta a indicar algun otro motivo), con la
pregunta del ingreso mensual familiar con 5 categorias (menos de
BsF. 2460, entre BsF. 2460 y 3460, entre BsF. 3461 y 4460, entre
BsF. 4461 y 5460 y mas de BsF. 5460); el resultado se multiplicé
por 5.

6x5=30x5=150
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4.6 Disefio de instrumento de recoleccion de datos

4.6.1 Descripciéon de instrumentos
Encuesta

Jaime Arnau, Maria Teresa Anguera y Juana GOmez
(1990) definieron encuesta de la siguiente manera:

La encuesta por muestreo puede definirse como una
metodologia de investigacion que, adaptandose a
las fases del método cientifico general, intenta
obtener informacién cuantitativa sobre una poblacién
— ya sea en términos descriptivos o de relacion entre
variables medidas — utilizando disefios que controlen
de modo externo las condiciones de produccion de
la conducta mediante la adecuada seleccion de las
unidades de analisis y la sistematizacion de la
recogida de informacion. (p239)

La escogencia de esta herramienta se debe a la necesidad
que se tuvo de recoger la informacidbn necesaria para la
descripcion del consumidor, partiendo de sus caracteristicas
demograficas. De igual manera, la encuesta “permite obtener
informacion primaria actual, concreta y especializada del tema del
colectivo” (Fernandez, A, 2004, p100) y, segun Jaime Arnau et all
(1990), la naturaleza de las preguntas evita la influencia del

investigador en los determinantes de las respuestas.

Ficha de observaciéon

Victor Martinez (1998) explica lo siguiente sobre esta

herramienta:

La ficha de trabajo para observacion se utiliza para
describir el lugar, persona y objeto que se estudia.
También puede emplearse para relacionar los

hechos previamente observados con otros
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fendmenos, lo cual es ya una aportacion nuestra.
(p163)

Su utilizacién vino dada por la necesidad de describir
fenbmenos que no podian ser registrados de otra manera sin
comprometer los resultados. Esta herramienta es la que le da el
caracter cualitativo al disefio de la investigacion pues partiendo de

la observacién se describieron variables estudiadas.
Entrevista

Segun Miquel Porret (2008), la entrevista mixta o
semiestructurada es aquella en la que previamente se ha hecho
una planificacién de las preguntas a formular pero que también
ofrece la libertad de desarrollarlas mas en caso que se presente la
oportunidad. Se puede entrar en detalles que no estaban
previstos con anterioridad para conseguir respuestas que cubran
determinados campos. Dicha herramienta fue sumamente (Uutil
para la obtencién de informacion de parte de los buhoneros. Por
la naturaleza de la comercializacion informal, las entrevistas
semiestructuradas facilitaron el proceso, pues no siempre se
cuenta con mucho tiempo o con la disposicion ideal de parte del

entrevistado.

4.6.2 Validacion y ajustes

Instrumento original

Buenos dias. Soy estudiante de Comunicacion Social de la Universidad Catdlica Andrés Bello y
estoy realizando un estudio sobre los buhoneros de la zona. Su ayuda es imprescindible para
mi investigacion. Gracias.

LA INFORMACION SUMINISTRADA EN ESTA ENCUESTA ES DE CARACTER ANONIMO

Encuesta

Edad:
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Marque con una equis (X) la opcién (UNA SOLA) acorde a su caso

Sexo
Femenino
Masculino

!

Nivel de instruccién alcanzado | X
Primaria 0 menos
Bachillerato o menos
Cursando o finalizada la educacién
superior
Postgrado
No estudio

Ingreso mensual familiar | X |
Menos de BsF. 2460 (sueldo minimo)
Entre BsF. 2460 y 3460
Entre BsF. 3461 y 4460
Entre BsF. 4461 y 5460
Més de 5460

e ¢ Por qué decidié comprar el producto a un buhonero?

Motivo

|

Porque suele comprarle a determinado buhonero

Porque le llamé la atencién la presentacion

Porque estaba en oferta

Porque se lo encontré en el camino y le provoco

Por cercania al hogar o sitio de trabajo

Otro (indicar):

¢ Suele comprar con frecuencia en este sitio?

!

Si
No

En caso de haber contestado que Si compra con frecuencia, responda: ¢ Con qué frecuencia compra

aqui?

Frecuencia
Todos los dias

Mas de 4 veces a la semana

Entre 2 y 4 veces por semana

Una vez a la semana

¢, Qué suele comprar?

Compra
Producto de elaboracion propia (ejemplo: café, empanada, torta...)

Producto sin marca (ejemplo: chicharrén, tostones...)

Producto con marca (ejemplo: chocolate Savoy, Doritos...)

Otro (indicar):




La validacion del instrumento aplicado se realizé por tres profesionales

expertos en determinadas area relacionada con la investigacion.

Eduardo Parilli, como profesor de la cétedra Finanzas para no
financieros, examind el instrumento original y acotd que podria ser Util agregar
una pregunta que desprenda de la opcidn relacionada con fidelidad como
motivo de compra (la primera opcion de la quinta pregunta) y asi poder
averiguar qué es lo que hace que una persona le vuelva a comprar a un mismo
vendedor en vez de a otro, si es por el interés o calidad de determinado

producto o por conocer o simpatizar con el vendedor.

El profesor de metodologia, José Vicente Carrasquero, sugirié pequefios
arreglos en la redaccion del enunciado de la encuesta como en la pregunta

sobre el motivo de compra.

Por otra parte, dijo que no veia relevancia en incluir la opcion de
fidelidad que se relaciona con el vendedor, la cual fue incorporada luego de la
consulta con el profesor Parilli. Se decidié no tomar en cuenta esta observacion
porque se encontrg pertinente la pregunta que justifica la fidelidad de un cliente
pues esto podria estar relacionado con el area de mercadeo que se desea
investigar, toda vez que un vendedor puede tener una clientela fija por alguna

otra razon que no sea un producto en especifico.

Asimismo sugirié incluir entre las opciones del motivo que impulsa la
compra: “Porque es el Unico que tiene el producto”. Esta opcién no se incluyé
puesto que la investigacion realizada es sobre chucherias y no sobre un

producto de primera necesidad o que escasee.

Por ultimo, la licenciada en ciencias estadisticas de la UCV y profesora
de probabilidad en la misma carrera, Penélope Benvenga, solo sugirié

enumerar las preguntas y ponerle un titulo a la encuesta.

4.6.3 Instrumentos finales

Tomando en cuenta las observaciones realizadas por los tres expertos,

se aplicaron las modificaciones indicadas y se obtuvo el siguiente instrumento:
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Buenos dias. Soy estudiante de Comunicacién Social de la Universidad Catolica Andrés Bello y
estoy realizando un estudio sobre los comerciantes informales de la zona. Su ayuda es imprescindible
para mi investigacion. Gracias. LA INFORMACION SUMINISTRADA EN ESTA ENCUESTA ES DE

CARACTER ANONIMO

Comerciantes informales en Antimano

1. Edad:

2. Marque con una equis (X) la opcion (UNA SOLA) acorde a su caso

Femenino
Masculino

3.

Nivel de instruccién alcanzado X

Primaria o0 menos

Bachillerato o menos

Cursando o finalizada la educacién
superior

Postgrado

No estudi6

4.

Ingreso mensual familiar X

Menos de BsF. 2460 (sueldo minimo)

Entre BsF. 2460 y 3460

Entre BsF. 3461 y 4460

Entre BsF. 4461 y 5460

Més de 5460

5. ¢ Por qué compra productos a comerciantes

informales?

Porque suele comprarle a determinado
buhonero

Porque le llamé la atencion la
presentacion

Porque estaba en oferta

Porque se lo encontré en el camino y le
provocoé

Por cercania al hogar o sitio de trabajo

Otro (indicar):

5.1. En caso de haber respondido que suele
comprar a determinado buhonero, indique por
qué lo hace:

Fidelidad X

Porque prefiere comprarle al mismo
vendedor

Porque ese vendedor es el Gnico que
tiene el producto que busca

Otro (indicar):

6. ¢, Suele comprar con frecuencia en este sitio?

!

Si
No

6.1. En caso de haber contestado que Si
compra con frecuencia, responda: ¢ Con qué
frecuencia compra aqui?

Frecuencia X

Todos los dias

Més de 4 veces a la semana
Entre 2 y 4 veces por semana
Una vez a la semana

7. ¢, Qué suele comprar?

Producto de elaboracién propia
(ejemplo: café, empanada, torta...)
Producto sin marca (ejemplo:
chicharrén, tostones...)

Producto con marca (ejemplo: chocolate
Savoy, Doritos...)

Otro (indicar):
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Guia de entrevista

¢, Como es el horario de trabajo?

¢,Cuenta con varios trabajadores? ¢ cuantos?

¢, Cual es la responsabilidad de cada uno?

¢, Cuales son sus proveedores?

¢,Como es su relacion?

¢, Con qué frecuencia compran mercancia?

¢, Cuanta mercancia compran?

¢, Hace reduccion de precios?

. ¢Con qué frecuencia?

10.¢Cuél es el porcentaje de reduccion de precio sobre el
original?

11. ¢ Fija precios por debajo de los precios de la competencia?

12. ¢ Ofrece un conjunto de productos bajo un mismo precio?

13. ¢ Ofrece descuentos por compras mayores? ¢ Cémo es el

descuento?

©CoeNOh~wDRE

4.6.4 Criterios de analisis

Para obtener resultados de los aspectos cualitativos de la investigacion, se
vaciaron las respuestas de las entrevistas en una matriz de contenido y se
utilizaron las coincidencias obtenidas en aras de ver si existe una tendencia y
de esta manera, definirla. La primera columna de la matriz indica la pregunta
realizada y las que le siguen son las respuestas de los distintos buhoneros de

la zona.

En el ambito cuantitativo, se emple6 el programa estadistico SPSS para
procesar los datos del perfil de los consumidores, pues es necesario agruparlos
y generar tablas y gréaficos para volver tangible el significado. Se calculo la
frecuencia de respuestas y los porcentajes para cada categoria dentro de cada

pregunta.

Por otro lado, se realiz6 un cruce de variables en el cual se calcul6 el
coeficiente de inteligencia, pues este “consiste fundamentalmente en convertir
el estadistico X* en un coeficiente de correlacion” (Vargas, 1995. P406). El

valor que arroja “varia de 0 a 1, de forma que, cuanto mayor es su valor, mas
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intensa es la relacion entre las variables” (Vargas, 1995. P406). En este

aspecto se aplicaron los siguientes criterios de definicién de correlacion:

e Entre 0y 0,15 existe una correlacion muy débil

e Entre 0,16 y 0,3 existe una correlacion débil

e Entre 0,31 y 0,45 existe una correlacion moderada

e Entre 0,46 y 0,55 existe una correlacion media

e Entre 0,56 y 0,7 existe una correlacion moderada fuerte
e Entre 0,71 y 0,85 existe una correlacion fuerte

e A partir de 0,86 existe una correlacion muy fuerte

Los cruces de variables realizados fueron los siguientes:

e EIl sexo con el nivel de instruccion alcanzado, con cada motivo de
compra, con la fidelidad al puesto de venta, con la compra en
Antimano, con la frecuencia de compra y con el tipo de producto
comprado

e La edad con el nivel de instruccion alcanzado, con cada motivo de
compra, con la fidelidad al puesto de venta, con la compra en
Antimano, con la frecuencia de compra y con el tipo de producto
comprado.

e Ingreso mensual familiar con el nivel de instruccion alcanzado, con
cada motivo de compra, con la fidelidad al puesto de venta, con la
compra en Antimano, con la frecuencia de compra y con el tipo de
producto comprado.

e Cada motivo de compra con la frecuencia de compra semanal

e Frecuencia de compra semanal con el tipo de producto comprado

e Fidelidad como motivo de compra con la frecuencia de compra
semanal y con el tipo de producto adquirido

e Fidelidad a un puesto de venta con la frecuencia de compra semanal

y con el tipo de producto adquirido
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Por otra parte, las preguntas con una opcién abierta se tomaron como otra

categoria creada solo si ocupaba desde 4% de la muestra estudiada, por lo

tanto, este aspecto arrojé un sexto motivo de compra: la escasez.

En la dltima pregunta (¢qué suele comprar?) se tomd en cuenta como

producto de elaboracion casera aquellos que no son comprados en una fabrica

0 pequeiia distribuidora sino que son realizados por los mismos vendedores.

Los productos sin marca son aquellos elaborados en fabricas pero que no

cuentan con una marca registrada que sustente su calidad o procedencia. Por

altimo, los productos con marca son aquellos que si cuentan con la marca

registrada como soporte de calidad o procedencia.

Matriz de contenido de entrevistas

item / Vendedor

Buhonero 1

Buhonero 2

Buhonero 3

¢, Como es el horario de trabajo?

¢,Cuenta con varios trabajadores?
¢.Cuantos?

¢,Cudl es la responsabilidad de
cada uno?

¢,Cuales son sus proveedores?

¢, Como es su relacion con ellos?

¢,Con qué frecuencia compra
mercancia?

¢, Cuanta mercancia compra?

¢ Hace reduccion de precios?

¢, Con qué frecuencia?

¢, Como es la reduccion de
precios?

¢ Fija precios por debajo de los de
la competencia?

¢, Ofrece descuento por compras
mayores? ¢Como es el
descuento?

¢ Tiene clientes frecuentes? ¢Queé
suelen comprar?

Tabla 3: Matriz de contenido de entrevistas. Realizacion propia

51




Matriz de observacion

iftem / Vendedor Buhonero 1 Buhonero 2

Ubicacion

Alrededores

Afluencia de personas alrededor del
puesto de trabajo

Afluencia de clientes en el puesto de
trabajo

Resguardo de lluvia

¢, COmo guardan mercancia?

¢, Como guardan el efectivo?

¢, Qué utiliza para exhibir los
productos?

Tabla 4: Matriz de observacion. Realizacion propia

4.7 Limitaciones

Entre las limitaciones presentes durante la realizacion de la investigacion
estuvo el vacio de informacion que existe en Venezuela sobre el buhonerismo-
A pesar de contar con ciertas estadisticas sobre la economia informal, no hay
datos en detalle sobre los distintos rubros de trabajo y estos a su vez no se
evidencian en una zona geografica mas especifica, que tome en cuenta la

naturaleza de dicho espacio.

Por otro lado, la informacion aportada por los vendedores, a través de la
aplicacion de la entrevista semi estructurada, puede considerarse escueta por
lo reducidas que fueron sus respuestas. Algunas por desconfianza, toda vez
gue el puesto de trabajo corre el riesgo de ser desalojado (como ha ocurrido en
la zona con anterioridad) debido a su caracter ilegal, otras quizas porque la
informacion fue recabada durante su jornada de trabajo y para evitar que esto
entorpeciera la atencion del puesto, se limitaron a responder lo mas breve

posible.
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Capitulo V: Analisis y discusion de resultados

Luego de la aplicacion del instrumento, la realizacion de las entrevistas y
el periodo de observacion, se procesaron los datos y se consiguieron los

siguientes resultados:

La muestra tiene una moda de 20, una desviacion tipica de 13,536, una
mediana de 25 y una media de 30. Es decir que la variable con mayor
frecuencia absoluta es 20; la muestra es heterogénea; su valor central es 30 y
el promedio de edades es 25 afos.

El sexo de la muestra esta distribuido de la siguiente manera: 55,3% es

hombre y 44,7% es mujer.

La mayor parte de la muestra tiene como nivel de instruccion educativo
el curso parcial o culminacién de bachillerato con 52%. El curso parcial o
culminacion de educacion superior abarca 37,3%. ElI curso parcial o
culminacién de primaria esta representado por 7,3%, mientras que el curso
parcial o culminacién de postgrado 2,7% y no contar con ningun nivel de
instruccion 0.7% de la muestra.

El grosso de la muestra, 45,3%, se ubica con la pertenencia a grupos
familiares cuyo ingreso mensual esté entre BsF. 2460 y BsF. 3460. Con més de
BsF. 5460 mensual hay 20%. Entre BsF. 3461 y BsF. 4460 hay 16%. Menos de
BsF. 2460 representa 10,7% y entre BsF. 4461 y BsF. 5460, 8%.

Estas dos variables estudiadas (el nivel de instruccion y el ingreso
mensual familiar) estan intimamente relacionadas con la delimitacion del
estudio pues Antimano es una parroguia cuya poblacion no solo tiene bajos
recursos economicos sino que también el porcentaje de jovenes que culminan

estudios basicos es bajo.

El principal motivo detras de la decisiébn de compra es aquella que viene
dada al encontrarse al vendedor en el camino y provocarle pues 52% de la
muestra asegura impulsarse de esa manera. La obtencion de productos en

oferta esta representada por 19,3%. La cercania de los buhoneros al hogar o
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lugar de trabajo/estudio ocupa el tercer motivo con 18% de la muestra. El
atractivo de la presentacion y la fidelidad a un buhonero son 10,7% y 4,7%
respectivamente.

Esto deja en evidencia que el proceso de compra en el caso de los
buhoneros se rige en su mayoria por la llamada compra por impulso, por lo que
no aplica ese proceso de compra un poco mMAas extenso explicado por
Armstrong y Kotler, toda vez que la decision se genera de un deseo repentino.

Por dltimo, 12% de la muestra asegura tener otro motivo aparte de los
planteados. De esta minoria, 84,2% comenta que la escasez es un motivo que
impulsa la compra de comida a buhoneros pues muchas veces, estos
vendedores cuentan con los productos que no consiguen en los
supermercados. Mientras que 15,8% tiene algun otro motivo personal que
impulse su compra.

Estas cifras respaldan la naturaleza de la economia informal pues la
compra a este tipo de vendedores no esta planificada y su falta de formalidad o
estructura limita el alcance que se puede tener partiendo de la utilizacion
adecuada de estrategias de mercadeo. De igual manera, esa minoria esta
respaldada con las cifras publicadas por el Banco Central de Venezuela pues el
indice de escasez no ha parado de aumentar mensualmente. Esta situacion
viene siendo una consecuencia directa del agotamiento del modelo econémico
y al verlo de esta manera se entiende con mayor claridad lo que explica Sotillo

sobre el aumento de la economia informal.

En cuanto a aquellos encuestados que dicen ser fieles a determinado
buhonero, 57,1% de ellos asegura serlo porque ese puesto es el Unico que
vende el producto que busca. Mientras que 42,9% de ellos asegura serlo por
preferir comprarle al mismo vendedor.

Este aspecto es de utilidad conocerlo para el impulso de las ventas pues
asi el vendedor que cuenta con una clientela fija puede averiguar o informarse
si debe trabajar mas en la atencién al cliente o en el tipo de productos que

vende.
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Con respecto a la frecuencia de compra, 63,3% de la muestra no es
cliente asiduo de los buhoneros de la Avenida Intercomunal de Antimano
mientras que 36,7% asegura serlo. De este grupo de personas que compran
con frecuencia, 45,5% compra por lo menos una vez a la semana, 32,7%
compra entre dos y cuatro veces a la semana, 12,7% compra mas de cuatro

veces a la semanay 9,1% compra todos los dias.

Por ultimo, se evalud el tipo de chucherias que compran las personas a
los buhoneros, siendo aquellas de marca la primera opcién con 76,7% de la
muestra. Las chucherias sin marca pero semi-elaboradas cuenta con 40%
mientras que las chucherias de elaboracién casera con 38% y 2,7% dice
comprar otro tipo de comida.

Las chucherias de marca son las que generan mayor interés de parte de
la muestra, esto seguramente se debe a la confianza que el proceso de
elaboracion puede generar en los consumidores. De igual manera, la
informalidad de la economia tiende a estar asociada con ilegalidad y falta de
control. Por esto es que las chucherias caseras son la opcion menos preferida

entre los consumidores.

Se realiz6 una correlacion de variables para identificar posibles
tendencias entre la poblacion con respecto a la compra de chucherias a

buhoneros.

La edad viene siendo la variable con mayor relacion con el resto de las
mismas: esta fuertemente relacionada con el nivel de instruccion alcanzado.
Por otra parte, la edad tiene una correlacion moderada fuerte con la compra de
productos debido a una presentacion atractiva, las personas mas jovenes —por
debajo de la media, especialmente menores de 20 afios- son las que suelen

basar su decision de compra en el aspecto fisico del alimento.
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Edad * Motivo de compra: le llamo la atencion la presentacion

Grafico de barras

| Maotivo de
10 campra: le
llamd la
atencidn la
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Msi
8- [

Recuento

15 17 19 21 23 25 27 29 31 33 35 37 39 43 50 53 55 59 B3 78
Edad

Figura 2: Cruce de variables. Edad con motivo de compra: le llamé la atencién la
presentacion.
Fuente: elaboracién propia

Asi mismo, mantiene una correlacion moderada fuerte con la compra
producida por una oferta y por el impulso del momento. Con la primera relacion
se observa que a pesar de que la mayoria de los que compran por oferta son
jovenes, hay un grupo considerable un poco por encima de la media muestral -
entre 30 y 43 afios-. Con respecto a la segunda relacion, se evidencia
claramente que la poblacion mas joven —entre los 17 y los 28 afios- es la que

suele basar su decision de compra por un impulso del momento.
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Recuento

Edad * Motivo de compra: estaba en oferta

Grafico de barras
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15 17 19 21 23 25 27 20 3 33 35 37 39 43 50 53 55 59 63 78
Edad

Figura 3: Cruce de variables. Edad con motivo de compra: estaba en oferta.

Fuente: elaboracion propia
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Edad * Motivo de compra: estaba en el camino y le provoco

Grafico de barras
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Figura 4: Cruce de variables. Edad con motivo de compra: estaba en el camino y le
provoco.

Fuente: elaboracién propia

Por otra parte, la correlacion de la edad con aquellas personas que
aseguraron comprarle a un buhonero por la situaciéon de escasez del pais es
muy fuerte, la mayoria se encuentra entre los 26 y 35 afios de edad. Esta
situacion viene dada porque la mayoria de las personas en edades
comprendidas en ese rango tienen mayores responsabilidades econémicas, es
decir, son el sustento de sus hogares.
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Edad * Otros motivos de compra

Grafico de barras

u Ctros
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de
compra
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Edad

Figura 5: Cruce de variables. Edad con motivo de compra: otros

Fuente: elaboracién propia

La edad también mantiene una correlacion muy fuerte con la fidelidad de
las personas a un puesto de venta. Aquellas que aseguran mantener una
relacion fiel con un vendedor, ya sea por el buhonero en si o por la compra de
determinado producto, se ubican por encima de la mediana. Sus edades estan

comprendidas entre los 25 y 60 afos.

Las edades de las personas que dicen comprar con cierta frecuencia a
los buhoneros de Antimano presentan una relacion media con dicha variable,

siendo los mas jovenes los clientes asiduos. Esto puede ser respaldado con el
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censo del INE, pues la parroguia de Antimano cuenta con una poblacion
bastante joven y, como se menciond anteriormente, gran parte de la poblacién
le compra a buhoneros por el simple hecho de pasar frente al vendedor y ver
algo que le provoco. Debido a que esta parroquia no esta ubicada en una zona
comercial céntrica, se podria inferir que buena parte de las personas que

compran en esa area son residentes de Antimano o sus cercanias.

De igual manera, la frecuencia de compra de estos clientes asiduos esta
moderadamente relacionada con su edad. Las personas con mayor frecuencia
de compra —mas de 4 veces a la semana e incluso hasta todos los dias-
tienden a ser mayores que aquellas que aseguran comprar por lo menos una

vez a la semana.

Por dltimo, la compra de comida casera y de marca presenta una
relacion moderada fuerte con la edad. En ambos casos son las personas mas

jovenes las que tienden a adquirir dichos productos.

En el caso de las chucherias mas elaboradas sin marca, se presenta
una relacion media a pesar de que estas dos variables se comportan de igual

manera que las mencionadas en el parrafo anterior.

Este aspecto demografico de las personas es uno de los factores que
influye en el comportamiento segun Kotler y Armstrong. Para Solomon es un
tipo de consumidor. Los autores aseguran que este aspecto en particular define
por completo las compras, es por eso que fue la variable cuyos resultados

arrojaron una mayor correlacién con el resto.

El sexo fue otra de las variables independientes que se cruzé con el
resto. En general presenta correlaciones muy débiles, exceptuando una
relacion moderada con la escasez como motivo de compra. La mayoria de las
personas encuestadas que asegurd que este problema impulsaba su compra a
los buhoneros son hombres. Esta relacidn esta intimamente ligada con la
correlacion que el sexo mantiene con la fidelidad a un puesto de venta, pues en

este caso se evidencia que el motivo por el cual los hombres son fieles a un
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buhonero es porque determinado puesto le ofrece un producto que no consigue

en otro lado.

Las correlaciones que vale la pena resaltar entre el nivel de ingreso del

grupo familiar con el resto de las variables son las siguientes:

Cruzada con el nivel de instruccién alcanzado presenta una relacion

media, mayor ingreso familiar es mayor nivel educativo.

De igual manera, mantiene una relacion media con la frecuencia de
compra entre aquellos clientes asiduos de los buhoneros de la Avenida
Intercomunal. Curiosamente, la mayoria de las personas que dicen comprar
mas de 4 veces a la semana e incluso todos los dias no son aquellas que

perciben un mayor ingreso econémico mensual.
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Ingreso mensual familiar * Frecuencia con la que compraen la
Intercomunal de Antimano

Grafico de barras
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2460 y 3460 y 4460 y 5460
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Figura 6: Cruce de variables. Ingreso mensual familiar con frecuencia de compra
semanal

Fuente: elaboracion propia

A pesar de encontrar autores como Kotler que toma el ingreso
econémico como un aspecto fundamental en el comportamiento del
consumidor, en el caso de la compra a buhoneros no se vio evidenciado eso,
pues las variables indicaron que un mayor ingreso no representa mayor

compra.

Por otra parte, se cruzaron los distintos motivos detras de la decision de

compra con la frecuencia entre los clientes asiduos a los buhoneros de la zona.

Aquellas personas que dicen ser clientes frecuentes de un vendedor y

suelen comprar a los buhoneros de Antimano, lo hacen con una frecuencia
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mayor a 4 veces por semana. En contraposicion, aquellos que aseguran
comprar todos los dias no tienen preferencias por un puesto de venta en

particular.

Motivo de compra: suele comprarle a determinado buhonero *
Frecuencia con la que compra en la Intercomunal de Antimano

Grafico de barras
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Si Mo

Motivo de compra: suele comprarle a determinado
buhonero

Figura 7: Cruce de variables. Fidelidad como motivo de compra con frecuencia de
compra semanal

Fuente: elaboracién propia

También se observa una relacibn moderada entre aquellas personas que
compran por impulso y su frecuencia. En su gran mayoria compran una vez a
la semana. Esto se debe a que una compra no planificada no suele ser tan
recurrente como lo puede ser una planificada, en la que detras se encuentra un

motivo un poco méas pensado.
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Motivo de compra: estaba en el camino y le provoc6 * Frecuencia
con la que compra en la Intercomunal de Antimano

Grafico de barras
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Figura 8: Cruce de variables. Compra impulsiva como motivo con frecuencia de compra

semanal

Fuente: elaboracién propia
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Entrevistas

item / Vendedor

Buhonero 1: Vendedor de donas y
Panelas de San Joaquin

Buhonero 2: Vendedor de
chicharrén y tostones

Buhonero 3: Vendedor de
suspiros y galletas de la
Colonia Tovar

¢, Cémo es el horario de
trabajo?

No tengo horario. Llego cuando
quiero o puedo. A veces a media
mafana pero normalmente en la
tarde hasta las 9pm

Siempre a partir del mediodia
como hasta las 9pm

Llego al mediodia, a veces a las
10am y me quedo hasta las 10pm

¢ Cuenta con varios
trabajadores? ¢ Cuéntos?

Estoy yo solo en el puesto

Estoy solo en el puesto

Estoy solo en el puesto.

,Cudlesla
responsabilidad de cada
uno?

Me encargo de todo

Yo busco las cosas, monto el
puesto y me encargo de
vender todo el dia.

Yo traigo mi mercancia 'y me
encargo de la venta. A veces mi
esposa me trae el almuerzo
porque Vvivo por aqui cerca.

¢ Cudles son sus

Yo compro al mayor por el centro

Le compro a un negocio en

Yo compro en un galpén aqui en

proveedores? Maracay que vende al mayor Caracas que vende al mayor.
¢,Coémo es su relacién Ya ellos me conocen y saben lo que | Voy todos los dias hasta alld a | Les hago el pedido diariamente y
con ellos? pido. buscar la mercancia voy a buscarlo

¢,Con qué frecuencia
compra mercancia?

Voy todas las mafianas a buscar las
donas y las palmeritas si me las
traen

Todos los dias

Todos los dias

¢ Cuanta mercancia
compra?

Compro una bandeja de palmeritas
que trae entre 1000, 1500, 2000.
Todo depende de cuantas me hayan
sobrado del dia anterior. Y compro
una bandeja de 60 donas por dia.

10 kilos de chicharrén y 400
tostones

Compro dos bultos de galletas
que vienen con 60 paquetes cada
uno y dos bultos de suspiros que
vienen con 52 paquetes cada uno.

¢Hace reduccion de
precios?

No. Pero vendo en combo. Las
donas las vendo 1x15BsF, 2x25 BsF,
3x40 BsF y 4x50 BsF. Las palmeritas
las vendo a 12x10BsF

No, pero vendo una bolsa de
chicharrones por BsF.15 y dos
por BsF.20 Y los tostones a
dos por BsF.10. No mezclo
tostones con chicharrén.

No hago pero en octubre y
noviembre son meses flojos asi
gue en ese momento en vez de
vender cada paquete a BsF.20,
vendo 2 por BsF.30. O busco otro
rubro que genere mas ganancia.
En esa época la gente no ha
cobrado utilidades y gasta mucho
asi que yo no vendo tanto.

¢, Con qué frecuencia? No aplica No aplica No aplica
¢, Como es la reduccién | No aplica No aplica No aplica
de precios?
¢ Fija precios por debajo | Yo pongo el precio pensando en lo Los precios los pongo por lo Yo decido el precio dependiendo
de los de la gue gasto y lo que necesito de gue me cuesta la mercanciay | de lo que me cueste al mayor y el
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competencia?

ganancia y la inflacion.

por lo que tengo que sacar de
ganancia.

minimo de ganancia que necesito.

Intento no solo tener para reponer
lo que me cuesta la unidad sino
sacarle eso mismo de ganancia.

¢, Ofrece descuento por
compras mayores?
¢ Coémo es el descuento?

Después de la 6ta dona, dejo en 12
la unidad. Muchas veces trabajo por
encargo y vendo toda la bandeja. Ahi
la cobro a 12.

Después de 20 bolsas de
chicharrones, las cobro a
BsF.10 en vez de BsF.15. No
le hago rebaja a los tostones
porgue no les saco mucha
ganancia.

Si me compran 10, les cobro 9
paquetes. Igual eso es
negociable.

¢ Tiene clientes
frecuentes? ¢ Qué suelen
comprar?

Claro, principalmente con las donas

Si, los chicharrones tienen a
su gente detras

Bastante, tanto el paquete de
suspiros como el paquete de
galletas

Tabla 5: Matriz de contenido de entrevistas 1. Elaboracién propia

i{tem / Vendedor

Buhonero 4: Vendedora de
chucherias

Buhonero 5: Vendedora de
chucherias

Buhonero 6: Vendedor de
tostones

¢ Cémo es el horario de
trabajo?

Ah de 6 de la mafiana a 6 de la
tarde. Todo el dia corrido

De 7 de la mafana a 7 de la
noche mas o menos.

De 3 a 10 de la noche.

¢ Cuenta con varios
trabajadores? ¢ Cuantos?

Si, con mi hermana. Yo estoy en la
mafiana sola y ella se viene en la
tarde conmigo

Aqui siempre hay dos. Yo
estoy todo el dia pero siempre
tengo alguien que me
acompafia para ir al bafio a
veces. A veces viene mi hija

Casi siempre estoy solo pero a
veces viene alguien a ayudarme

¢,Cudl es la
responsabilidad de cada
uno?

Las dos hacemos todo. Ella prepara
el almuerzo en las mafanas y baja
cuando lo tiene listo mientras yo
estoy aqui

Bueno, la otra persona me
ayuda en lo que necesite

Nos dividimos el trabajo cuando
alguien viene

¢, Cudles son sus
proveedores?

Unos aqui en Antimano

Yo compro por aqui en
Antimano

El duefio del puesto es el que se
encarga de comprar y todo para
fabricar los tostones.
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¢ Cémo es su relacién con
ellos?

Bueno, yo voy a comprar todos los
dias

Ya me conocen de tanto
tiempo que tengo, entonces
ellos ya mas o0 menos saben
qué les compro yo

No aplica (el encargado del
puesto no esta al tanto de cémo
es la compra de la materia prima
para la posterior elaboracion de
los tostones)

¢ Con qué frecuencia
compra mercancia?

Yo compro todos los dias

Compro cada dos o tres dias

Todos los dias trae mas
mercancia

¢ Cuanta mercancia
compra?

Compro cada vez que se me acaba
algo, no tengo algo fijo sino lo que
voy necesitando pues

No tengo algo fijo. Compro lo
que voy vendiendo pero es
que han bajado mucho las
ventas este afio asi que no
invento a comprar mucho

No hay una cantidad fija, lo que
traiga es lo que vendo

¢Hace reduccion de
precios?

No, eso no tiene rebaja. Ese es su
precio fijo.

No porque yo no compro las
cosas en oferta

No, no puedo hacer eso

¢, Con qué frecuencia?

No aplica

No aplica

No aplica

¢, Cémo es la reduccion de
precios?

No aplica

No aplica

No aplica

¢ Fija precios por debajo
de los de la competencia?

Yo le pongo el precio sugerido que
viene con los productos. Todos
estamos de acuerdo en eso

Depende de lo que me cueste,
le aumento un poco pero no
mucho para poderlo vender

El le pone los precios, los
aumenta como cada 6 meses
ma&s 0 menos

¢, Ofrece descuento por
compras mayores?
¢ Coémo es el descuento?

No, eso era antes. La fiapa se
acabd.

Puede ser, si me compran
mas o menos y me dicen que
les falta tanto se los dejo asi y

ya

Puede ser, depende del negocio
pues

¢ Tiene clientes
frecuentes? ¢ Qué suelen
comprar?

iClaaro! Todos los dias vienen por
café y cigarro

Ah si si. Café y cigarro son los
fijos

Si vale

Tabla 6: Matriz de contenido de entrevistas 2. Elaboracion propia
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item / Vendedor

Buhonero 7: Vendedora de chucherias

Buhonero 8: Vendedor de chucherias

¢ Coémo es el horario de
trabajo?

Puedo venir todo el dia pero no tengo horario fijo.
A veces llego temprano y otras veces llego mas
tarde

Bueno mi horario de trabajo es de 9 de la
mafiana a 7 de la noche

¢ Cuenta con varios
trabajadores? ¢ Cuantos?

Trabajamos mi esposo y yo, todos los dias.

Yo trabajo solo aqui. Me traigo mi almuerzo
de mi casa y me instalo aqui

¢,Cudl es la Los dos hacemos todo No aplica
responsabilidad de cada
uno?
¢, Cudles son sus Unos que quedan por aqui en Antimano Aqui en Caracas, en el centro
proveedores?
¢,Coémo es su relacién con | Normal pues, me conocen la cara después de Yo les pago de contado
ellos? tanto tiempo

¢, Con qué frecuencia
compra mercancia?

Casi todos los dias

Como cada dos tres dias

¢,Cuanta mercancia

No tengo algo fijo, a veces poquito y a veces mas.

2 cajas de cada producto

compra? Depende de todo, de la venta y eso
¢Hace reduccion de Noo, eso tiene su precio ya No, el precio es Unico
precios?
¢,Con qué frecuencia? No aplica No aplica
¢, Como es la reduccion de | No aplica No aplica

precios?

¢ Fija precios por debajo
de los de la competencia?

Depende de lo que me cueste pues para mi
ganancia

No, todo depende de mi gasto y mi ganancia

¢, Ofrece descuento por
compras mayores?
. Coémo es el descuento?

Le puedo dar de fiapa un caramelito o algo asi
pero ya

No, todo es al mismo precio

¢ Tiene clientes
frecuentes? ¢ Qué suelen
comprar?

Si, compran chicle

Si vale, lo que mas suelen comprar son
chicles

Tabla 7: Matriz de contenido de entrevistas 3. Elaboracién propia
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item / Vendedor

Buhonero 9: Vendedor de raspados

Buhonero 10: Vendedora de chucherias

¢ Cémo es el horario de
trabajo?

De 11 de la mafiana a 6 de la tarde

Estamos aqui a las 6 de la mafiana y nos
vamos a las 8 de la noche

¢ Cuenta con varios
trabajadores? ¢ Cuantos?

Estoy yo solo aqui todo el dia

Trabajamos mi esposo y yo, el viene a
montar el puesto y yo llego a ayudarlo luego
de almuerzo. El se va a la casa y vuelve al
final de la tarde para luego ayudarme a
recoger todo

¢,Cudl es la No aplica Mi esposo se encarga de todo en la mafiana
responsabilidad de cada y yo en la tarde
uno?
¢ Cudles son sus Unos aqui en Caracas pero no hay que ir a Yo compro la mercancia por aqui mismo en
proveedores? buscarla sino que ellos se la entregan a mi jefe y mi | Antimano

jefe me la trae aqui

¢ Coémo es su relacién con
ellos?

Yo no los conozco directo pues, mi jefe es el que
arregla todo eso y yo le rindo cuentas a él todos los
dias

Esa gente ya nos conoce porgue vamos
todos los dias

¢, Con qué frecuencia
compra mercancia?

Se compra semanal

Todos los dias

¢,Cuanta mercancia
compra?

También depende de lo que haya creo porque a
veces mi jefe no me trae un sabor. Pero casi
siempre tengo por lo menos entre 4 y 5 sabores.
Unos dos potes

Vamos comprando de a poco. O sea, vamos
comprando para reponer lo que vendemos,
pero no asi tanto. Depende de la venta del
dia anterior.

¢Hace reduccion de

Noo, a mi me dicen que los ponga asi. Yo no

No porque yo no le subo mucho al precio

precios? decido eso. Mi jefe dice a cuanto los tengo que gue me dan a mi en Antimano. No le gano
vender y ya mucho, ¢ve? Entonces no rebajo
¢,Con qué frecuencia? No aplica No aplica
¢, Como es la reduccion de | No aplica No aplica
precios?
¢ Fija precios por debajo | No aplica No, solo estoy pendiente de lo que me

de los de la competencia?

cuesta a mi

¢, Ofrece descuento por
compras mayores?
¢, Cémo es el descuento?

Depende de cuantos lleven capaz se los hago
pues, todo depende

No, a veces les doy un caramelo como algo
extra pero no rebajo sobre el precio total
pues.

¢ Tiene clientes
frecuentes? ¢ Qué suelen
comprar?

Si, capaz no vienen todos los dias pero dia por
medio o cada vez que pueden pero si es gente que
viene

Si vale, uno ya los conoce. Se paran fijo a
comprar chicle

Tabla 8: Matriz de contenido de entrevistas 4. Elaboracién propia
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Fichas de observacion

item / Vendedor

Buhonero 1: Vendedor de donas y Panelas de
San Joaquin

Buhonero 2: Vendedor de chicharron y
tostones

Ubicacién

En la salida del metro de Antimano

En la salida del metro de Antimano

Alrededores

Esta frente a un puesto de venta de chicharréon y
tostones y al lado del que vende suspiros y
galletas de la Colonia Tovar

Frente al puesto de venta de donas y panelas
de San Joaquin

Afluencia de personas alrededor del puesto
de trabajo

Constante por la gente que sale de la estacion
del metro

Constante por la gente que sale de la estacion
del metro

Afluencia de clientes en el puesto de trabajo

Constante

Constante

Resguardo de lluvia

El techo de la estacion resguarda el puesto

El techo de la estacion resguarda el puesto

¢, Cémo guardan mercancia?

Tiene todo exhibido

Tiene todo exhibido

¢ Cémo guardan el efectivo?

A veces un coala o en su bolsillo

En su bolsillo

¢ Qué utiliza para exhibir los productos?

Las donas estan en su bandeja, cubiertas con
plastico transparente y las panelas las coloca
sobre una tabla, unas encima de otras. A veces
tiene un cartel que anuncia sus combos

Tiene toda la mercancia sobre una tabla.
Tiene un cartel de carton para indicar sus
precios.

Tab

la 9: Ficha de observacion 1. Elaboracion propia

item / Vendedor

Buhonero 3: Vendedor de suspiros y galletas
de la Colonia Tovar

Buhonero 4: Vendedora de chucherias

Ubicacién

En la salida del metro de Antimano

En la salida del metro a la derecha, el primer
puesto de chucherias.

Alrededores

Al lado del puesto de venta de donas y panelas
de San Joaquin

Esta entre un puesto que alquila teléfonos y
otro de chucherias

Afluencia de personas alrededor del puesto Constante por la gente que sale de la estacién Constante
de trabajo del metro
Afluencia de clientes en el puesto de trabajo | Constante Constante

Resguardo de lluvia

El techo de la estacion resguarda el puesto

Cuenta con un toldo

¢,Cémo guardan mercancia?

Tiene todo exhibido

Tiene la gran mayoria exhibido pero utiliza la
parte de debajo de la mesa para guardar
cualquier cosa extra que pueda tener

¢ Cémo guardan el efectivo?

En su bolsillo

En un coala

¢ Qué utiliza para exhibir los productos?

Exhibe su mercancia a veces sobre un tobo,
otras sobre una tabla de madera y otras sobre
una caja. No utiliza nada para indicar los precios

Ubica todos los productos en las cajas donde
vienen pero abiertas. Todo sobre una mesa
bajo el toldo. No tiene nada para indicar

precios

Tabla 10: Ficha de observacion 2. Elaboracién propia
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item / Vendedor

Buhonero 5: Vendedora de chucherias

Buhonero 6: Vendedor de tostones

Ubicacién

En la salida del metro a la derecha, el segundo
puesto de chucherias

En una esquina, donde es obstaculizado por
otros puestos de venta

Alrededores

Al lado de otro puesto de venta de chucherias

Generalmente tiene puestos de venta de ropa
a su alrededor

Afluencia de personas alrededor del puesto Constante Baja porque esta en una esquina que no
de trabajo gueda en la via de los transelntes
Afluencia de clientes en el puesto de trabajo | Constante Varia dependiendo de la hora, fuera de

horario pico se observé una afluencia baja de
personas

Resguardo de lluvia

Cuenta con un toldo

Es un puesto de aluminio que cuenta con
techo

¢,Cémo guardan mercancia?

Tiene la gran mayoria exhibido pero utiliza la
parte de debajo de la mesa para guardar
cualquier cosa extra que pueda tener

El puesto tiene un compartimiento para tener
lo necesario para la preparacion de los
tostones (no los traen hechos sino que los
frien ahi)

¢ Cémo guardan el efectivo?

En un coala

En un coala y en el bolsillo

¢ Qué utiliza para exhibir los productos?

Ubica todos los productos en las cajas donde
vienen pero abiertas. Todo sobre una mesa bajo
el toldo. No tiene nada para indicar precios

El puesto cuenta con un mostrador donde
tiene listas varias raciones de tostones listas

Tabla 11: Ficha de observacion 3. Elaboracién propia
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item / Vendedor

Buhonero 7: Vendedora de chucherias

Buhonero 8: Vendedor de chucherias

Ubicacién

En la avenida Intercomunal de Antimano

En la avenida Intercomunal de Antimano

Alrededores

Tiene al lado un puesto de venta de accesorios

Tiene al lado un puesto de venta de ropa

Afluencia de personas alrededor del puesto

de trabajo

Constante

Constante

Afluencia de clientes en el puesto de trabajo

puestos

En horas pico es constante pero en general no
se observan tantos clientes en relacién a otros

Regular

Resguardo de lluvia

Cuenta con un pequefio toldo

Cuenta con un toldo un poco improvisado

¢,Cémo guardan mercancia?

Tiene la gran mayoria exhibido pero utiliza la
parte de debajo de la mesa para guardar
cualquier cosa extra que pueda tener

Tiene la gran mayoria exhibido pero utiliza la
parte de debajo de la mesa para guardar
cualquier cosa extra que pueda tener

¢ Cémo guardan el efectivo?

En un coala

En el bolsillo

¢ Qué utiliza para exhibir los productos?

Ubica todos los productos en las cajas donde

el toldo. No tiene nada para indicar precios

vienen pero abiertas. Todo sobre una mesa bajo

Ubica todos los productos en las cajas donde
vienen pero abiertas. Todo sobre una mesa
bajo el toldo. No tiene nada para indicar
precios

Tabla 12: Ficha de observacion 4. Elaboracién propia

item / Vendedor

Buhonero 9: Vendedor de raspados

Buhonero 10: Vendedora de chucherias

Ubicacién

En la salida del metro de Antimano

A la izquierda de la salida del metro de Antimano

Alrededores

Tiene cerca el puesto de venta de panelas de San
Joaquin y a veces un heladero

No tiene puestos de vendedores a su alrededor

Afluencia de personas alrededor del Constante No es tan constante
puesto de trabajo
Afluencia de clientes en el puesto de Contante No es constante. Incrementa en horas pico

trabajo

cuando algunas colas de metrobuses llegan hasta
Su puesto

Resguardo de lluvia

No tiene pero es un carrito con rueditas asi en
que en caso de lluvia se mueve al techo de la
estacion de metro

Cuenta con un pequefio toldo

¢, Coémo guardan mercancia?

El carrito cuenta con una nevera

Tiene la gran mayoria exhibido pero utiliza la
parte de debajo de la mesa para guardar
cualquier cosa extra que pueda tener

¢ Cémo guardan el efectivo?

En un coala

En un coala

¢ Qué utiliza para exhibir los productos?

El carrito esta pintado alusivo al producto que
vende

Ubica todos los productos en las cajas donde
vienen pero abiertas. Todo sobre una mesa bajo
el toldo. No tiene nada para indicar precios

Tabla 13: Ficha de observacion 5. Elaboracién propia
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Los buhoneros de la Avenida Intercomunal de Antimano, a pesar de contar
con cierta formalidad gracias al permiso de trabajo otorgado por la Alcaldia,

cuentan con una organizacion individual poco exacta.

Ellos toman como su mercado una zona con bastantes peatones debido a
la naturaleza de su negocio, por lo que se podria considerar que los vendedores

informales segmentan su publico de manera geografica

No suelen tener horarios de trabajo pero en su mayoria, lo hace todo el dia,
de igual manera aseguran no tener un horario fijjo de llegada y uno de partida.
Suelen trabajar solos, sin ningun tipo de relevo, pero en caso de aquellos que
dicen tener ayuda, la reciben de un familiar cercano, ya sea hijo(a), esposo(a) o
hermano(a). En este aspecto se evidencia claramente el entorno familiar

mencionado por Zanoni en su descripcion de buhoneria.

El trabajo consiste en la compra de mercancia, el montaje del puesto, la
venta y la recogida una vez terminada la jornada del dia. En aquellos puestos en
los que trabaja mas de una persona, no hay distribucion formal de las
responsabilidades, es decir, entre todos se encargan de las tareas del dia. Suele
ocurrir que la persona de apoyo se encarga del almuerzo del encargado principal

del puesto.

Los productos son comprados al mayor, en su mayoria en Caracas,
principalmente en Antimano, pero hay casos en que los proveedores se
encuentran en otras ciudades del pais y de igual manera se realiza la compra de
mercancia diariamente. Por otra parte, también estan aquellos vendedores cuyo

producto final es elaborado en sus casas.

La cantidad de mercancia varia mucho entre el tipo de producto que
venden los buhoneros, de igual manera influye la cantidad que sobré (en caso
gue haya pasado) el dia anterior, pues esto puede hacer que el vendedor decida
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hacer un pedido mas pequefio y evitar qguedarse con mercancia fria. En general
suelen comprar diariamente y al mayor, aunque hay casos cuya compra se realiza

de forma semanal.

Ningun buhonero asegura tener un arreglo con sus proveedores mas alla
de realizar los pedidos diarios (0 cada dos o tres dias) y pagar de contado. La
gran mayoria de los buhoneros dice conocer a sus proveedores desde hace
tiempo porque tienen afos en este tipo de negocio. Aquellos puestos que no son
atendidos por los duefios, sino por alguien encargado, solo reciben la mercancia y
la venden. No estan al tanto de los costos de inversidbn o relaciébn con los
proveedores.

Ningun vendedor hace reduccion de precios como tal, algunos se manejan
con combos (la adquisicién de mas de una unidad le disminuye un poco el monto
unitario), los cuales tienen de forma permanente. Aparte de los combos, solo
conciben un descuento con compras mayores, e incluso algunos vendedores
dicen que la situacion economica no les da para eso. Cada vendedor tiene su
propio criterio en base al tipo de producto y la cantidad que ha vendido ese dia,
no es un aspecto que tengan previamente definido. Varios buhoneros dicen
vender de vez en cuando grandes cantidades de productos, en este aspecto se
podria inferir la presencia de los tipos de clientes explicados por Armstrong y

Kotler, los mercados de consumidores y los de distribuidores.

La fijacion de precios se realiza de manera personal, es decir que ningun
vendedor toma en cuenta los precios de la competencia o del mercado en general
sino que se basan en los costos que les genera el trabajo y la ganancia minima
gue desean producir. A pesar de tener que competir con muchos otros puestos
gue satisfacen las mismas necesidades, no se observé una fuerte competencia,

incluso se apreciaron gestos de camaraderia entre los vendedores.

Todos aseguran tener y conocer (por lo menos de vista) clientes fijjos que

compran por lo menos cada dos o tres dias. Normalmente los clientes fijos en la
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mayoria de los puestos consumen cigarros detallados y café pero en la categoria
de chucherias, lo mas vendido son los chicles.

La distribucion de los buhoneros en la avenida Intercomunal no es
asignada pero cada vendedor suele mantener su ubicacion. Entre los puestos de
buhoneros no solo se observa la abundante venta de chucherias, también se
consiguen puestos de venta de ropa, de alimentos que escasean en los

mercados, alquiler de teléfonos, etc.

La afluencia de personas en la avenida es constante e incrementa
exponencialmente en horas pico debido a la estacion de metro de Antimano. El
constante paso de peatones favorece a la mayoria de los puestos, aunque
también se pueden observar unos cuantos que no estan en la via como el resto y
se ve afectada la afluencia de clientes, especialmente porque la compra por

impulso es el principal motivo detras de la decision de compra de los peatones.

La gran mayoria de los puestos cuenta con un toldo para resguardarse
pero como no es lo suficientemente resistente al agua (suelen ser de tela), lo
aprovechan para ganar tiempo para recoger el puesto. Esto suele pasar cuando la
lluvia es fuerte. Cuando no es tan fuerte, se resguardan en los alrededores del

metro para esperar que escampe Yy volver al trabajo.

Es raro observar que alguno tenga mercancia guardada. Suelen tener todo
exhibido en sus puestos, cuya naturaleza varia dependiendo del producto que
vendan. Aquellos de chucherias suelen contar con una mesa (a veces es
improvisada con una tabla de madera grande) donde las exhiben dispuestas

dentro de la caja abierta donde la compraron.

Estos puestos no suelen usar carteles para indicar precios ni anunciarse.
Los que se valen de carteles suelen vender cosas mas especificas, como

tostones o donas.
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Con respecto al efectivo, muchos utilizan un coala, otros lo guardan en el
bolsillo de sus pantalones (esta opcidon siempre es tomada por vendedores

hombres).

Se observé un caso en particular de un buhonero que dijo haber tomado la
decision de vender galletas y suspiros de la Colonia Tovar por haber encontrado
ese mercado potencial. El asegura estar consciente de la demanda que dichos
productos tienen entre los turistas en la Colonia Tovar, por lo que decidié tomarlo

como oportunidad de negocio al llevarlo a Antimano.
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Capitulo VI: CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones

La situacion econdmica del pais ha traido como consecuencia la
proliferacion del empleo informal como forma de sustento econémico. Partiendo
de esto junto al poco control legislativo, se ha visto el incremento acelerado de

buhoneros en las calles.

Un espacio con alto transito peatonal es el mercado ideal para estos
vendedores informales, los cuales no necesitan mayor inversibn que aquella

realizada en la mercancia que pretenden vender.

El sistema de trabajo de cada buhonero es particular y a pesar de
organizarse entre ellos para coordinar el espacio de cada puesto, todas las
decisiones de venta son tomadas por ellos. Son negocios particulares, pequefos,

familiares y con gran movimiento de mercancia.

Esta solucion econdmica también se ha popularizado por ser mas rentable
gue un empleo formal y por estar al alcance de cualquier persona con disposicion

para trabajar.

La gran mayoria de los buhoneros en Antimano tiene mucho tiempo
trabajando en la zona. Los puestos de chucherias se ubican desde temprano, ya
para el mediodia todos estan trabajando. La jornada se puede llegar a extender

hasta las nueve de la noche si el clima lo permite.

Entre los rasgos mas resaltantes de los consumidores, fue el tema de la
edad, toda vez que este es el principal factor que define su comportamiento. Los
mas jovenes se tienden a fijar mas en la presentacion del producto mientras que

la poblacion de mayor edad es la clientela fiel de los puestos de venta.
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Por otra parte, el principal motivo detrds de una compra es aquella
realizada por impulso y la primera opcion entre el tipo de chucherias que los
consumidores adquieren de los buhoneros son las de marca, probablemente por
la desconfianza que puede producir los productos sin marca o de elaboracion

casera debido al caracter informal del negocio.

Definitivamente los buhoneros son vendedores que gracias a la naturaleza
de su trabajo y el tipo de contacto que tienen con los consumidores finales, estan
en la capacidad de obtener informacién de primera mano sobre su negocio. La
economia informal esta en constante cambio y saber adaptarse a la situacion y
poder entender las necesidades de sus consumidores son aspectos claves para
en el buen desarrollo de su trabajo. El conocimiento que estos vendedores

pueden aportar es valioso por su caracter vigente y constante actualizacion.

6.2 Recomendaciones

Es bueno resaltar que los resultados expuestos en este trabajo de
investigacion estan focalizados en una muestra particular y que la realizacion de
una investigacion que abarque un mayor espacio geografico podria arrojar un
perfil mas amplio del buhonero como conocedor del mercado actual, de igual
manera se podrian obtener resultados valiosos sobre los perfiles de los

consumidores.

A pesar de necesitar medidas a nivel macro-econémico para solventar la
situacion de la economia informal, una solucion provisional es la reasignacion y
control de los espacios tomados por los buhoneros, una delimitacion mas clara de
cada punto de venta facilitaria el transito peatonal y mejoraria las condiciones de
algunos de los puestos de venta. Este aspecto no le quitaria la caracteristica del
facil acceso que representa para los transeulntes y ayudaria a la convivencia

comercial y el mejoramiento de la zona.
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Estadisticos

Edad
Vélidos 150
N
Perdidos 0

Media 30,01

Mediana 25,00

Moda 20

Desuv. tip. 13,536

Edad
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

15 1 7 e 7
16 2 13 1,3 2,0
17 8 53 53 7,3
18 8 53 53 12,7
19 10 6,7 6,7 19,3
20 11 7,3 7,3 26,7
21 8 53 53 32,0
22 8 53 53 37,3
23 10 6,7 6,7 44,0
24 3 2,0 2,0 46,0
25 9 6,0 6,0 52,0
26 6 4,0 4,0 56,0

Vélidos 27 3 2,0 2,0 58,0
28 6 4,0 4,0 62,0
29 2 1,3 1,3 63,3
30 3 2,0 2,0 65,3
31 3 2,0 2,0 67,3
32 2 1,3 1,3 68,7
33 2 1,3 1,3 70,0
34 2 1,3 1,3 71,3
35 5 3,3 3,3 74,7
36 3 2,0 2,0 76,7
37 1 7 e 77,3
38 7 4,7 4,7 82,0
39 1 7 e 82,7




41 3 2,0 2,0 84,7
43 1 v v 85,3
46 3 2,0 2,0 87,3
50 2 1,3 1,3 88,7
52 2 1,3 1,3 90,0
53 2 1,3 1,3 91,3
54 3 2,0 2,0 93,3
55 1 v v 94,0
58 1 v v 94,7
59 2 1,3 1,3 96,0
Edad

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Véalidos 60 2 1,3 1,3 97,3
63 1 v v 98,0
75 1 v v 98,7
78 1 v v 99,3
82 1 v v 100,0

Total 150 100,0 100,0
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Tabla de frecuencia

Sexo
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Femenino 67 44,7 44,7 44,7
Validos  Masculino 83 55,3 55,3 100,0
Total 150 100,0 100,0
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Tabla de frecuencia

Nivel de instruccién alcanzado

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Primaria o menos 11 7,3 7,3 7,3
Bachillerato o menos 78 52,0 52,0 59,3
Educacién superior o menos 56 37,3 37,3 96,7
Validos
Postgrado 4 2,7 2,7 99,3
No estudio 1 v v 100,0
Total 150 100,0 100,0
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Tabla de frecuencia

Ingreso mensual familiar

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Menos de BsF. 2460 16 10,7 10,7 10,7
Entre BsF. 2460 y 3460 68 45,3 45,3 56,0
Entre BsF. 3461 y 4460 24 16,0 16,0 72,0
Validos
Entre BsF. 4461 y 5460 12 8,0 8,0 80,0
Més de 5460 30 20,0 20,0 100,0
Total 150 100,0 100,0

Grafico de barras
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Tabla de frecuencia

Motivo de compra: suele comprarle a determinado buhonero

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Si 7 4,7 4,7 4,7
Vélidos  No 143 95,3 95,3 100,0
Total 150 100,0 100,0

Gréafico de barras
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Tabla de frecuencia

Motivo de compra: le llamé la atencién la presentacion

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Si 16 10,7 10,7 10,7
Vélidos  No 134 89,3 89,3 100,0
Total 150 100,0 100,0

Gréafico de barras
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Tabla de frecuencia

Motivo de compra: estaba en oferta

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Si 29 19,3 19,3 19,3
Vélidos  No 121 80,7 80,7 100,0
Total 150 100,0 100,0
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Tabla de frecuencia

Motivo de compra: estaba en el camino y le provocé

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Si 78 52,0 52,0 52,0
Vélidos  No 72 48,0 48,0 100,0
Total 150 100,0 100,0
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Tabla de frecuencia

Motivo de compra: cercania al hogar o sitio de trabajo

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Si 27 18,0 18,0 18,0
Vélidos  No 123 82,0 82,0 100,0
Total 150 100,0 100,0
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Motivo de compra: cercania al hogar o sitio de trabajo
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Tabla de frecuencia

Motivo de compra: otro

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Si 19 12,7 12,7 12,7
Véalidos No 131 87,3 87,3 100,0
Total 150 100,0 100,0
Gréfico de barras
Motivo de compra: otro
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Motivo de compra: otro




Tabla de frecuencia

Otros motivos de compra

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Escasez 16 10,7 84,2 84,2
Validos Otro 3 2,0 15,8 100,0
Total 19 12,7 100,0
Perdidos Sistema 131 87,3
Total 150 100,0
Grafico de barras
Otros motivos de compra
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Tabla de frecuencia

Fidelidad a un puesto de venta

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Porque prefiere comprarle al
. 3 2,0 42,9 42,9
mismo vendedor
] Porque ese vendedor es el
Vélidos ) )
Unico que tiene el producto 4 2,7 57,1 100,0
que busca
Total 7 47 100,0
Perdidos Sistema 143 95,3
Total 150 100,0
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Tabla de frecuencia

Suele comprar con frecuencia en la Intercomunal de Antimano

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Si 55 36,7 36,7 36,7
Vélidos  No 95 63,3 63,3 100,0
Total 150 100,0 100,0
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Tabla de frecuencia

Frecuencia con la que compra en la Intercomunal de Antimano

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Todos los dias 5 3,3 9,1 9,1
Mas de 4 veces a la semana 7 4.7 12,7 21,8
Entre 2y 4 veces a la
Validos 18 12,0 32,7 54,5
semana
Una vez a la semana 25 16,7 455 100,0
Total 55 36,7 100,0
Perdidos Sistema 95 63,3
Total 150 100,0
Gréfico de barras
Frecuencia con la que compra en la Intercomunal de Antimano
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Tabla de frecuencia

Suele comprar producto de elaboracién casera

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Si 57 38,0 38,0 38,0
Vélidos  No 93 62,0 62,0 100,0
Total 150 100,0 100,0

Grafico de barras

Suele comprar producto de elaboracion casera
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Tabla de frecuencia

Suele comprar producto sin marca

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Si 60 40,0 40,0 40,0
Validos No 90 60,0 60,0 100,0
Total 150 100,0 100,0

Gréafico de barras
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Tabla de frecuencia

Suele comprar producto de marca

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Si 115 76,7 76,7 76,7
Validos No 35 23,3 23,3 100,0
Total 150 100,0 100,0
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Tabla de frecuencia

Suele comprar otro tipo de producto
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Si 4 2,7 2,7 2,7
Validos No 146 97,3 97,3 100,0
Total 150 100,0 100,0
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Resumen del procesamiento de los casos

Casos
Validos Perdidos Total
N Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Sexo * Nivel de instruccién
150 100,0% 0 0,0% 150 100,0%
alcanzado
Sexo * Motivo de compra:
suele comprarle a 150 100,0% 0 0,0% 150 100,0%
determinado buhonero
Sexo * Motivo de compra: le
llama la atencion la 150 100,0% 0 0,0% 150 100,0%
presentacion
Sexo * Motivo de compra:
150 100,0% 0 0,0% 150 100,0%
estaba en oferta
Sexo * Motivo de compra:
estaba en el camino y le 150 100,0% 0 0,0% 150 100,0%
provoco
Sexo * Motivo de compra:
cercania al hogar o sitio de 150 100,0% 0 0,0% 150 100,0%
trabajo
Sexo * Motivo de compra:
150 100,0% 0 0,0% 150 100,0%
otro
Sexo * Otros motivos de
19 12,7% 131 87,3% 150 100,0%
compra
Sexo * Fidelidad a un
7 4, 7% 143 95,3% 150 100,0%
puesto de venta
Sexo * Suele comprar con
frecuencia en la 150 100,0% 0 0,0% 150 100,0%
Intercomunal de Antimano
Sexo * Frecuencia con la
que compra en la 55 36,7% 95 63,3% 150 100,0%
Intercomunal de Antimano
Sexo * Suele comprar
producto de elaboracion 150 100,0% 0 0,0% 150 100,0%
casera
Sexo * Suele comprar
) 150 100,0% 0 0,0% 150 100,0%
producto sin marca
Sexo * Suele comprar
150 100,0% 0 0,0% 150 100,0%
producto de marca
Sexo * Suele comprar otro
) 150 100,0% 0 0,0% 150 100,0%
tipo de producto




Sexo * Nivel de instruccion alcanzado

Tabla de contingencia

Recuento
Nivel de instruccién alcanzado
Primaria o Bachillerato o Educacion Postgrado No estudio
menos menos superior o
menos
Femenino 7 27 30 0
Sexo
Masculino 4 51 26 1
Total 11 78 56 4 1
Tabla de contingencia
Recuento
Total
Femenino 67
Sexo
Masculino 83
Total 150

Medidas simétricas

Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,236 ,064
N de casos vélidos 150

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintético basado en la hipétesis nula.
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Sexo * Motivo de compra: suele comprarle a determinado buhonero

Tabla de contingencia

Recuento
Motivo de compra: suele Total
comprarle a determinado
buhonero
Si No
Femenino 3 64 67
Sexo
Masculino 4 79 83
Total 7 143 150
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,008 ,921
N de casos validos 150

a. Asumiendo la hipdtesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintotico basado en la hipétesis nula.
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Sexo * Motivo de compra: le llamo la atencion la presentacién

Tabla de contingencia
Recuento
Motivo de compra: le llamé la Total
atencion la presentacion
Si No
Femenino 6 61 67
Sexo
Masculino 10 73 83
Total 16 134 150
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,050 542
N de casos validos 150

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintotico basado en la hipétesis nula.
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Sexo * Motivo de compra: estaba en oferta

Tabla de contingencia

Recuento
Motivo de compra: estaba en Total
oferta
Si No
Femenino 18 49 67
Sexo
Masculino 11 72 83
Total 29 121 150
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,169 ,036
N de casos validos 150

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintotico basado en la hipétesis nula.
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Sexo * Motivo de compra: estaba en el camino y le provoc6

Tabla de contingencia

Recuento
Motivo de compra: estaba en el Total
camino y le provocé
Si No
Femenino 32 35 67
Sexo
Masculino 46 37 83
Total 78 72 150
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,076 351
N de casos validos 150

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintotico basado en la hipétesis nula.
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Sexo * Motivo de compra: cercania al hogar o sitio de trabajo

Tabla de contingencia

Recuento
Motivo de compra: cercania al Total
hogar o sitio de trabajo
Si No
Femenino 9 58 67
Sexo
Masculino 18 65 83
Total 27 123 150
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia , 106 191
N de casos validos 150

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintotico basado en la hipétesis nula.
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Sexo * Motivo de compra: otro

Tabla de contingencia

Recuento
Motivo de compra: otro Total
Si No
Femenino 7 60 67
Sexo
Masculino 12 71 83
Total 19 131 150

Medidas simétricas

Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,060 ,463
N de casos validos 150

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asint6tico basado en la hipétesis nula.
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Sexo * Otros motivos de compra

Tabla de contingencia

Recuento
Otros motivos de compra Total
Escasez Otro

Femenino 6 1 7
Sexo

Masculino 10 2 12
Total 16 3 19

Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada

Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,031 ,891
N de casos validos 19

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asint6tico basado en la hipétesis nula.
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Sexo * Fidelidad a un puesto de venta

Tabla de contingencia

Recuento
Fidelidad a un puesto de venta Total
Porque prefiere Porque ese
comprarle al vendedor es el
mismo Unico que tiene
vendedor el producto que
busca
Femenino 2 1 3
Sexo
Masculino 1 4
Total 3
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,385 ,270
N de casos validos 7

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintotico basado en la hip6tesis nula.
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Sexo * Suele comprar con frecuencia en la Intercomunal de Antimano

Tabla de contingencia

Recuento
Suele comprar con frecuencia en Total
la Intercomunal de Antimano
Si No
Femenino 23 44 67
Sexo
Masculino 32 51 83
Total 55 95 150
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,044 ,593
N de casos validos 150

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintotico basado en la hipétesis nula.
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Sexo * Frecuencia con la que compra en la Intercomunal de Antimano

Tabla de contingencia

Recuento
Frecuencia con la que compra en la Intercomunal de Antimano Total
Todos los dias | Mas de 4 veces Entre 2y 4 Unavezala
a la semana veces ala semana
semana

Femenino 0 1 10 12 23
Sexo

Masculino 5 6 8 13 32
Total 5 7 18 25 55

Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada

Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,348 ,056
N de casos validos 55

a. Asumiendo la hipdtesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintotico basado en la hipétesis nula.
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Sexo * Suele comprar producto de elaboraciéon casera

Tabla de contingencia

Recuento
Suele comprar producto de Total
elaboracion casera
Si No
Femenino 19 48 67
Sexo
Masculino 38 45 83
Total 57 93 150

Medidas simétricas

Valor Sig. aproximada

Nominal por nominal

N de casos validos

Coeficiente de contingencia

,176 ,029
150

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintotico basado en la hipétesis nula.
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Sexo * Suele comprar producto sin marca

Tabla de contingencia

Recuento
Suele comprar producto sin marca Total
Si No
Femenino 27 40 67
Sexo
Masculino 33 50 83
Total 60 90 150
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,005 ,947
N de casos validos 150

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asint6tico basado en la hipétesis nula.




Recuento

Grafico de barras

a0

40

30

20+

109

Femenino

Sexo

Masculino

Suele
comprar
producto

sin
marca

W si

B o



Sexo * Suele comprar producto de marca

Tabla de contingencia

Recuento
Suele comprar producto de marca Total
Si No

Femenino 50 17 67
Sexo

Masculino 65 18 83
Total 115 35 150

Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada

Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,043 ,596
N de casos validos 150

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asint6tico basado en la hipétesis nula.
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Sexo * Suele comprar otro tipo de producto

Tabla de contingencia

Recuento
Suele comprar otro tipo de Total
producto
Si No
Femenino 2 65 67
Sexo
Masculino 2 81 83
Total 4 146 150
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,018 ,828
N de casos validos 150

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintotico basado en la hipétesis nula.
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Resumen del procesamiento de los casos

Casos
Validos Perdidos Total
Porcentaje N Porcentaje Porcentaje
Edad * Nivel de instruccién alcanzado 150 100,0% 0 0,0% 150 100,0%
Edad * Motivo de compra: suele comprarle a
) 150 100,0% 0 0,0% 150 100,0%
determinado buhonero
Edad * Motivo de compra: le llam6 la atencién
. 150 100,0% 0 0,0% 150 100,0%
la presentacion
Edad * Motivo de compra: estaba en oferta 150 100,0% 0 0,0% 150 100,0%
Edad * Motivo de compra: estaba en el
) ) 150 100,0% 0 0,0% 150 100,0%
camino y le provocé
Edad * Motivo de compra: cercania al hogar o
- ) 150 100,0% 0 0,0% 150 100,0%
sitio de trabajo
Edad * Motivo de compra: otro 150 100,0% 0 0,0% 150 100,0%
Edad * Otros motivos de compra 19 12,7% 131 87,3% 150 100,0%
Edad * Fidelidad a un puesto de venta 7 4,7% 143 95,3% 150 100,0%
Edad * Suele comprar con frecuencia en la
150 100,0% 0 0,0% 150 100,0%
Intercomunal de Antimano
Edad * Frecuencia con la que compra en la
55 36,7% 95 63,3% 150 100,0%
Intercomunal de Antimano
Edad * Suele comprar producto de
» 150 100,0% 0 0,0% 150 100,0%
elaboracion casera
Edad * Suele comprar producto sin marca 150 100,0% 0,0% 150 100,0%
Edad * Suele comprar producto de marca 150 100,0% 0,0% 150 100,0%
Edad * Suele comprar otro tipo de producto 150 100,0% 0,0% 150 100,0%




Edad * Nivel de instrucciéon alcanzado

Recuento

Tabla de contingencia

Nivel de instruccion alcanzado

Primaria o

menos

Bachillerato o

menos

Educacion
superior o

menos

Postgrado

No estudié

Edad
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Tabla de contingencia

Recuento
Total
15 1
16 2
17 8
18 8
19 10
20 11
21 8
Edad
22 8
23 10
24 3
25 9
26 6
27 3
28 6
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Recuento

Tabla de contingencia

Nivel de instruccion alcanzado

Primaria o

menos
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Educacion
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menos

Postgrado

No estudié

Edad 55
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78
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Recuento

Tabla de contingencia

Total

Edad

Total

55
58
59
60
63
75
78
82
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150

Medidas direccionales

Valor

Nominal por intervalo

Eta

Edad dependiente

Nivel de instruccion

alcanzado dependiente

,400

714
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Edad * Motivo de compra: suele comprarle a determinado buhonero

Tabla de contingencia

Recuento
Motivo de compra: suele Total
comprarle a determinado
buhonero
Si No
15 0 1 1
16 0 2 2
17 0 8 8
18 0 8 8
19 0 10 10
20 0 11 11
Edad 21 0 8 8
22 0 8 8
23 0 10 10
24 0 3 3
25 1 8 9
26 0 6 6
27 0 3 3
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Tabla de contingencia

Recuento
Motivo de compra: suele Total
comprarle a determinado
buhonero
Si No
Edad 55 0 1 1
58 0 1 1
59 0 2 2
60 1 1 2
63 0 1 1
75 0 1 1
78 0 1 1
82 0 1 1
Total 7 143 150
Medidas direccionales
Valor
Edad dependiente ,206
Nominal por intervalo Eta Motivo de compra: suele
comprarle a determinado ,537
buhonero dependiente
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Edad * Motivo de compra: le llamo la atencion la presentacién

Tabla de contingencia

Recuento
Motivo de compra: le llamo la Total
atencion la presentacion
Si No
15 1 0 1
16 0 2 2
17 4 4 8
18 1 7 8
19 1 9 10
20 1 10 11
21 0 8 8
22 1 7 8
Edad
23 1 9 10
24 1 2 3
25 1 8 9
26 0 6 6
27 1 2 3
28 0 6 6
29 1 1 2
30 1 2 3
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Tabla de contingencia

Recuento
Motivo de compra: le llamo la Total
atencion la presentacion
Si No
Edad 58 0 1 1
59 0 2 2
60 0 2 2
63 0 1 1
75 0 1 1
78 1 0 1
82 0 1 1
Total 16 134 150
Medidas direccionales
Valor
Edad dependiente ,132
Nominal por intervalo Eta Motivo de compra: le llamo
la atencion la presentacion ,558
dependiente
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Edad * Motivo de compra: estaba en oferta

Tabla de contingencia

Recuento
Motivo de compra: estaba en Total
oferta
Si No
15 0 1 1
16 1 1 2
17 3 5 8
18 2 6 8
19 0 10 10
20 1 10 11
21 4 4 8
22 3 5 8
23 1 9 10
Edad
24 0 3 3
25 0 9 9
26 1 5 6
27 0 3 3
28 0 6 6
29 2 0 2
30 0 3 3
31 0 3 3
32 0 2 2
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Tabla de contingencia

Recuento
Motivo de compra: estaba en Total
oferta
Si No
Edad 58 0 1 1
59 0 2 2
60 0 2 2
63 0 1 1
75 0 1 1
78 0 1 1
82 1 0 1
Total 29 121 150
Medidas direccionales
Valor
Edad dependiente ,003
Nominal por intervalo Eta Motivo de compra: estaba 576
en oferta dependiente
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Edad * Motivo de compra: estaba en el camino y le provocé

Recuento

Tabla de contingencia

Motivo de compra: estaba en el

camino y le provocé

Si No

Total

Edad
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Tabla de contingencia

Recuento
Motivo de compra: estaba en el Total
camino y le provocé
Si No
Edad 58 0 1 1
59 1 1 2
60 1 1 2
63 1 0 1
75 1 0 1
78 1 0 1
82 0 1 1
Total 78 72 150
Medidas direccionales
Valor
Edad dependiente ,000
Nominal por intervalo Eta Motivo de compra: estaba
en el camino y le provoco ,568
dependiente
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Edad * Motivo de compra: cercania al hogar o sitio de trabajo

Tabla de contingencia

Recuento

Motivo de compra: cercania al Total

hogar o sitio de trabajo

Si No
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Tabla de contingencia

Recuento
Motivo de compra: cercania al Total
hogar o sitio de trabajo
Si No
Edad 58 1 0 1
59 1 1 2
60 0 2 2
63 0 1 1
75 0 1 1
78 0 1 1
82 0 1 1
Total 27 123 150
Medidas direccionales
Valor
Edad dependiente ,089
Nominal por intervalo Eta Motivo de compra: cercania
al hogar o sitio de trabajo ,518
dependiente
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Edad * Motivo de compra: otro

Recuento

Tabla de contingencia

Motivo de compra: otro
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Total
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Recuento

Tabla de contingencia

Motivo de compra: otro

Si No

Total

Edad 58
59
60
63
75
78

82
Total

O O o o o o o
P P P P NN P

19 131

R N N = L

150

Medidas direccionales

Valor
Edad dependiente ,034
Nominal por intervalo Eta Motivo de compra: otro
,554

dependiente




Recuento

Grafico de barras

107

8—

15 17 18 21

23 25 27 29 3 33 35 37 39 43 50 53 55 59 63 78
Edad

Motivo
de
Compra:
otro

Wsi
Hrio



Edad * Otros motivos de compra

Recuento

Tabla de contingencia

Otros motivos de compra

Escasez Otro

Total

19
23
26
28
30
32
Edad
34
35
38
39
41

53

Total
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Medidas direccionales

Valor

Nominal por intervalo

Edad dependiente

Eta Otros motivos de compra

dependiente

426

,896
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Edad * Fidelidad a un puesto de venta

Tabla de contingencia

Recuento
Fidelidad a un puesto de venta Total
Porque prefiere Porque ese
comprarle al vendedor es el
mismo Gnico que tiene
vendedor el producto que
busca
25 0 1 1
30 1 0 1
38 0 1 1
Edad 41 1 0 1
50 1 0 1
54 0 1 1
60 0 1 1
Total 3 4 7
Medidas direccionales
Valor
Edad dependiente , 164
Nominal por intervalo Eta Fidelidad a un puesto de 1000

venta dependiente
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Edad * Suele comprar con frecuencia en la Intercomunal de Antimano

Recuento

Tabla de contingencia

Suele comprar con frecuencia en

la Intercomunal de Antimano
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Tabla de contingencia

Recuento
Suele comprar con frecuencia en Total
la Intercomunal de Antimano
Si No
Edad 58 1 0 1
59 1 1 2
60 1 1 2
63 0 1 1
75 0 1 1
78 0 1 1
82 0 1 1
Total 55 95 150
Medidas direccionales
Valor
Edad dependiente ,063
Suele comprar con
Nominal por intervalo Eta frecuencia en la
Intercomunal de Antimano 483
dependiente
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Edad * Frecuencia con la que compra en la Intercomunal de Antimano

Recuento

Tabla de contingencia

Frecuencia con la que compra en la Intercomunal de Antimano

Todos los dias | Mas de 4 veces

a la semana

Entre2y 4
veces a la

Semana

Unavez ala

semana

Total

Edad

15
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41 0 0 1 0 1
43 0 0 1 0 1
46 0 0 1 0 1
50 0 1 0 0 1
52 0 0 0 1 1
55 0 0 0 1 1
58 0 0 0 1 1
59 0 1 0 0 1
60 0 0 0 1 1
Total 5 7 18 25 55
Medidas direccionales
Valor
Edad dependiente ,193
Nominal por intervalo Eta Frecuencia con [a que
compra en la Intercomunal ,608

de Antimano dependiente
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Edad * Suele comprar producto de elaboracién casera

Tabla de contingencia

Recuento

Suele comprar producto de Total

elaboracion casera

Si No
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Tabla de contingencia

Recuento
Suele comprar producto de Total
elaboracién casera
Si No
Edad 58 1 0 1
59 1 1 2
60 1 1 2
63 1 0 1
75 0 1 1
78 0 1 1
82 0 1 1
Total 57 93 150
Medidas direccionales
Valor
Edad dependiente ,031
Nominal por intervalo Eta Suele comprar producto de
elaboracion casera ,459
dependiente
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Edad * Suele comprar producto sin marca

Recuento

Tabla de contingencia

Suele comprar producto sin marca

Si No
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Tabla de contingencia

Recuento
Suele comprar producto sin marca Total
Si No
Edad 58 1 0 1
59 1 1 2
60 2 0 2
63 0 1 1
75 0 1 1
78 0 1 1
82 0 1 1
Total 60 90 150
Medidas direccionales
Valor
Edad dependiente ,012
Nominal por intervalo Eta Suele comprar producto sin 449
marca dependiente
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Edad * Suele comprar producto de marca

Recuento

Tabla de contingencia
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Tabla de contingencia

Recuento
Suele comprar producto de marca Total
Si No
Edad 58 0 1 1
59 1 1 2
60 1 1 2
63 1 0 1
75 1 0 1
78 1 0 1
82 1 0 1
Total 115 35 150
Medidas direccionales
Valor
Edad dependiente , 199
Nominal por intervalo Eta Suele comprar producto de
marca dependiente 959
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Edad * Suele comprar otro tipo de producto

Tabla de contingencia

Recuento
Suele comprar otro tipo de Total
producto
Si No
15 0 1 1
16 0 2 2
17 0 8 8
18 0 8 8
19 0 10 10
20 0 11 11
21 0 8 8
22 0 8 8
23 1 9 10
Edad
24 0 3 3
25 0 9 9
26 0 6 6
27 0 3 3
28 0 6 6
29 0 2 2
30 0 3 3
31 0 3 3
32 0 2 2




33

34

35

36

37

38

39

41

43

46

50

52

53

54

55




Tabla de contingencia

Recuento
Suele comprar otro tipo de Total
producto
Si No
Edad 58 0 1 1
59 0 2 2
60 0 2 2
63 0 1 1
75 0 1 1
78 0 1 1
82 0 1 1
Total 4 146 150
Medidas direccionales
Valor
Edad dependiente ,095
Nominal por intervalo Eta Suele comprar otro tipo de 586
producto dependiente
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Resumen del procesamiento de los casos

Casos

Vaélidos

Perdidos

Total

Porcentaje

Porcentaje

Porcentaje

Ingreso mensual familiar *
Nivel de instruccion
alcanzado

Ingreso mensual familiar *
Motivo de compra: suele
comprarle a determinado
buhonero

Ingreso mensual familiar *
Motivo de compra: le llamo
la atencion la presentacion
Ingreso mensual familiar *
Motivo de compra: estaba
en oferta

Ingreso mensual familiar *
Motivo de compra: estaba
en el camino y le provocé
Ingreso mensual familiar *
Motivo de compra: cercania
al hogar o sitio de trabajo
Ingreso mensual familiar *
Motivo de compra: otro
Ingreso mensual familiar *
Otros motivos de compra
Ingreso mensual familiar *
Fidelidad a un puesto de
venta

Ingreso mensual familiar *
Suele comprar con
frecuencia en la

Intercomunal de Antimano

150

150

150

150

150

150

150

19

150

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

12,7%

4,7%

100,0%

0 0,0%

0 0,0%

0 0,0%

0 0,0%

0 0,0%

0 0,0%

0 0,0%

131 87,3%

143 95,3%

0 0,0%

150

150

150

150

150

150

150

150

150

150

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

Resumen del procesamiento de los casos




Casos

Vaélidos

Perdidos

Total

Porcentaje

Porcentaje

Porcentaje

Ingreso mensual familiar *
Frecuencia con la que
compra en la Intercomunal
de Antimano

Ingreso mensual familiar *
Suele comprar producto de
elaboracion casera
Ingreso mensual familiar *
Suele comprar producto sin
marca

Ingreso mensual familiar *
Suele comprar producto de
marca

Ingreso mensual familiar *
Suele comprar otro tipo de

producto

55 36,7%

150 100,0%

150 100,0%

150 100,0%

150 100,0%

95

63,3%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

150

150

150

150

150

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%




Ingreso mensual familiar * Nivel de instruccion alcanzado

Tabla de contingencia

Recuento

Nivel de instruccion alcanzado

Primaria o Bachillerato o Educacion
menos menos superior o
menos
Menos de BsF. 2460 4 9 3
Entre BsF. 2460 y 3460 6 47 14
Ingreso mensual familiar Entre BsF. 3461 y 4460 1 8 15
Entre BsF. 4461 y 5460 0 7 5
Mas de 5460 0 7 19
Total 11 78 56
Tabla de contingencia
Recuento
Nivel de instruccion alcanzado Total
Postgrado No estudio

Menos de BsF. 2460 0 0 16
Entre BsF. 2460 y 3460 0 1 68
Ingreso mensual familiar Entre BsF. 3461 y 4460 0 0 24
Entre BsF. 4461 y 5460 0 0 12
Méas de 5460 4 0 30
Total 4 1 150

Medidas simétricas

Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,515 ,000
N de casos validos 150

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asint6tico basado en la hipétesis nula.
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Ingreso mensual familiar * Motivo de compra: suele comprarle a

determinado buhonero

Tabla de contingencia

Recuento
Motivo de compra: suele Total
comprarle a determinado
buhonero
Si No
Menos de BsF. 2460 1 15 16
Entre BsF. 2460 y 3460 3 65 68
Ingreso mensual familiar Entre BsF. 3461 y 4460 3 21 24
Entre BsF. 4461 y 5460 0 12 12
Més de 5460 0 30 30
Total 7 143 150
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,188 ,243
N de casos validos 150

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintotico basado en la hip6tesis nula.




Recuento
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Ingreso mensual familiar * Motivo de compra: le llamo la atencion la

presentacion

Tabla de contingencia

Recuento
Motivo de compra: le llamé la Total
atencion la presentacion
Si No
Menos de BsF. 2460 0 16 16
Entre BsF. 2460 y 3460 11 57 68
Ingreso mensual familiar Entre BsF. 3461 y 4460 2 22 24
Entre BsF. 4461 y 5460 1 11 12
Mas de 5460 2 28 30
Total 16 134 150
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia , 176 ,310
N de casos validos 150

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintético basado en la hipétesis nula.
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Ingreso mensual familiar * Motivo de compra: estaba en oferta

Tabla de contingencia

Recuento
Motivo de compra: estaba en Total
oferta
Si No
Menos de BsF. 2460 8 8 16
Entre BsF. 2460 y 3460 14 54 68
Ingreso mensual familiar Entre BsF. 3461 y 4460 2 22 24
Entre BsF. 4461 y 5460 3 9 12
Més de 5460 2 28 30
Total 29 121 150
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,301 ,005
N de casos validos 150

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintotico basado en la hip6tesis nula.
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Ingreso mensual familiar * Motivo de compra: estaba en el camino y le
provoco

Tabla de contingencia

Recuento
Motivo de compra: estaba en el Total
camino y le provoco
Si No
Menos de BsF. 2460 4 12 16
Entre BsF. 2460 y 3460 38 30 68
Ingreso mensual familiar Entre BsF. 3461 y 4460 11 13 24
Entre BsF. 4461 y 5460 4 8 12
Mas de 5460 21 9 30
Total 78 72 150
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,262 ,026
N de casos validos 150

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintético basado en la hipétesis nula.
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Ingreso mensual familiar * Motivo de compra: cercania al hogar o sitio
de trabajo

Tabla de contingencia

Recuento
Motivo de compra: cercania al Total
hogar o sitio de trabajo
Si No
Menos de BsF. 2460 4 12 16
Entre BsF. 2460 y 3460 13 55 68
Ingreso mensual familiar Entre BsF. 3461 y 4460 3 21 24
Entre BsF. 4461 y 5460 3 9 12
Mas de 5460 4 26 30
Total 27 123 150
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia 112 , 750
N de casos validos 150

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintético basado en la hipétesis nula.
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Ingreso mensual familiar * Motivo de compra: otro

Tabla de contingencia

Recuento
Motivo de compra: otro Total
Si No

Menos de BsF. 2460 1 15 16

Entre BsF. 2460 y 3460 5 63 68
Ingreso mensual familiar Entre BsF. 3461 y 4460 6 18 24

Entre BsF. 4461 y 5460 3 9 12

Mas de 5460 4 26 30
Total 19 131 150

Medidas simétricas

Valor Sig. aproximada

Nominal por nominal Coeficiente de contingencia

N de casos validos

,215
150

,121

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintético basado en la hipétesis nula.
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Ingreso mensual familiar * Otros motivos de compra

Tabla de contingencia

Recuento
Otros motivos de compra Total
Escasez Otro
Menos de BsF. 2460 1 0 1
Entre BsF. 2460 y 3460 4 1 5
Ingreso mensual familiar Entre BsF. 3461 y 4460 5 1 6
Entre BsF. 4461 y 5460 3 0 3
Mas de 5460 3 1 4
Total 16 3 19
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,231 ,898
N de casos validos 19

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintético basado en la hipétesis nula.
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Ingreso mensual familiar * Fidelidad a un puesto de venta

Tabla de contingencia

Recuento

Fidelidad a un puesto de venta

Porque prefiere

Porque ese

Total

comprarle al vendedor es el
mismo Unico que tiene
vendedor el producto que
busca
Menos de BsF. 2460 0 1 1
Ingreso mensual familiar Entre BsF. 2460 y 3460 2 1 3
Entre BsF. 3461 y 4460 1 2 3
Total 3 4 7
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,426 ,459
N de casos validos 7

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintotico basado en la hip6tesis nula.
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Ingreso mensual familiar * Suele comprar con frecuencia en la
Intercomunal de Antimano

Tabla de contingencia

Recuento
Suele comprar con frecuencia en Total
la Intercomunal de Antimano
Si No
Menos de BsF. 2460 6 10 16
Entre BsF. 2460 y 3460 34 34 68
Ingreso mensual familiar Entre BsF. 3461 y 4460 8 16 24
Entre BsF. 4461 y 5460 4 8 12
Mas de 5460 3 27 30
Total 55 95 150
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,298 ,006
N de casos validos 150

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintético basado en la hipétesis nula.
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Ingreso mensual familiar * Frecuencia con la que compra en la

Intercomunal de Antimano

Recuento

Tabla de contingencia

Frecuencia con la que compra en la Intercomunal de

Antimano
Todos los dias | Mas de 4 veces Entre 2y 4
ala semana veces a la
semana
Menos de BsF. 2460 0 0 4
Entre BsF. 2460 y 3460 3 5 8
Ingreso mensual familiar Entre BsF. 3461 y 4460 1 2 3
Entre BsF. 4461 y 5460 1 0 0
Més de 5460 0 0 3
Total 5 7 18
Tabla de contingencia
Recuento
Frecuencia con la Total
gque compra en la
Intercomunal de
Antimano
Una vez a la semana
Menos de BsF. 2460 2 6
Entre BsF. 2460 y 3460 18 34
Ingreso mensual familiar Entre BsF. 3461 y 4460 2 8
Entre BsSF. 4461 y 5460 3 4
Mas de 5460 0 3
Total 25 55

Medidas simétricas

Valor

Sig. aproximada

Nominal por nominal

N de casos validos

Coeficiente de contingencia

,483
55

,160

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintético basado en la hipétesis nula.
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Ingreso mensual familiar * Suele comprar producto de elaboracién

casera
Tabla de contingencia
Recuento
Suele comprar producto de Total
elaboracion casera
Si No
Menos de BsF. 2460 8 8 16
Entre BsF. 2460 y 3460 24 44 68
Ingreso mensual familiar Entre BsF. 3461 y 4460 7 17 24
Entre BsF. 4461 y 5460 7 5 12
Mas de 5460 11 19 30
Total 57 93 150
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,163 ,391
N de casos validos 150

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintético basado en la hipétesis nula.




Recuento

Grafico de barras

a0

40

305

207

10

o

Menos de BsF . Entre BsF. 2460Entre BsF. 3461Ertre BsF. 4461 Mas de 5460

2460

y 3460 v 4450 v 5480

Ingreso mensual familiar

Suele
comprar
producto de
elaboracidn
casers

[ =
Eno



Ingreso mensual familiar * Suele comprar producto sin marca

Tabla de contingencia

Recuento
Suele comprar producto sin marca Total
Si No
Menos de BsF. 2460 4 12 16
Entre BsF. 2460 y 3460 34 34 68
Ingreso mensual familiar Entre BsF. 3461 y 4460 11 13 24
Entre BsF. 4461 y 5460 4 8 12
Mas de 5460 7 23 30
Total 60 90 150
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,230 ,079
N de casos validos 150

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintético basado en la hipétesis nula.



Recuento

Grafico de barras

40

Menos de BsF . Entre BsF. 2450Entre BsF. 3461Entre BsF. 44681 Mas de 5450
2480 v 3480 y 4480 v 2480

Ingreso mensual familiar

Suele
comprar
producto

sin
marca

Hsi

E o



Ingreso mensual familiar * Suele comprar producto de marca

Tabla de contingencia

Recuento
Suele comprar producto de marca Total
Si No
Menos de BsF. 2460 14 2 16
Entre BsF. 2460 y 3460 49 19 68
Ingreso mensual familiar Entre BsF. 3461 y 4460 18 6 24
Entre BsF. 4461 y 5460 9 3 12
Mas de 5460 25 5 30
Total 115 35 150
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,132 ,617
N de casos validos 150

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintético basado en la hipétesis nula.
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Ingreso mensual familiar * Suele comprar otro tipo de producto

Tabla de contingencia

Recuento
Suele comprar otro tipo de Total
producto
Si No
Menos de BsF. 2460 0 16 16
Entre BsF. 2460 y 3460 4 64 68
Ingreso mensual familiar Entre BsF. 3461 y 4460 0 24 24
Entre BsF. 4461 y 5460 0 12 12
Més de 5460 0 30 30
Total 4 146 150
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,179 ,292
N de casos validos 150

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintotico basado en la hip6tesis nula.
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Resumen del procesamiento de los casos

Casos

Validos

Perdidos

Total

N Porcentaje

N Porcentaje

Porcentaje

Motivo de compra: suele
comprarle a determinado
buhonero * Frecuencia con
la que compra en la
Intercomunal de Antimano
Motivo de compra: le llamo
la atencion la presentacion *
Frecuencia con la que
compra en la Intercomunal
de Antimano

Motivo de compra: estaba
en oferta * Frecuencia con
la que compra en la
Intercomunal de Antimano
Motivo de compra: estaba
en el camino y le provoco *
Frecuencia con la que
compra en la Intercomunal
de Antimano

Motivo de compra: cercania
al hogar o sitio de trabajo *
Frecuencia con la que
compra en la Intercomunal
de Antimano

Motivo de compra: otro *
Frecuencia con la que
compra en la Intercomunal
de Antimano

Otros motivos de compra *
Frecuencia con la que
compra en la Intercomunal

de Antimano

55

55

55

55

55

55

36,7%

36,7%

36,7%

36,7%

36,7%

36,7%

4,7%

95 63,3%

95 63,3%

95 63,3%

95 63,3%

95 63,3%

95 63,3%

143 95,3%

150 100,0%

150 100,0%

150 100,0%

150 100,0%

150 100,0%

150 100,0%

150 100,0%




Motivo de compra: suele comprarle a determinado buhonero *
Frecuencia con la que compra en la Intercomunal de Antimano

Tabla de contingencia

Recuento
Frecuencia con la que compra en la Intercomunal de Antimano
Todos los dias | Mas de 4 veces Entre2y 4 Unavezala
a la semana veces a la semana
semana
Motivo de compra: suele Si 0 2 0 0
comprarle a determinado
buhonero No > > 18 25
Total 5 7 18 25
Tabla de contingencia
Recuento
Total

Si 2
Motivo de compra: suele comprarle a determinado buhonero

No 53
Total 55

Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada

Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,453 ,003
N de casos validos 55

a. Asumiendo la hip6tesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asint6tico basado en la hipétesis nula.
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Motivo de compra: le llamé la atencidén la presentacion * Frecuencia con
la que compra en la Intercomunal de Antimano

Recuento

Tabla de contingencia

Frecuencia con la que compra en la Intercomunal de Antimano

Todos los dias | Mas de 4 veces Entre2y 4 Unavezala
a la semana veces a la semana
semana
Motivo de compra: le llamé ~ Si 0 1 1 5
la atencion la presentacion  No 6 17 20
Total 7 18 25
Tabla de contingencia
Recuento
Total
Si 7
Motivo de compra: le llamd la atencion la presentacion
No 48
Total 55
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,219 ,429
N de casos validos 55

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asint6tico basado en la hipétesis nula.
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Motivo de compra: estaba en oferta * Frecuencia con la que compraen
la Intercomunal de Antimano

Recuento

Tabla de contingencia

Frecuencia con la que compra en la Intercomunal de Antimano

Todos los dias | Mas de 4 veces Entre2y 4 Unavezala
a la semana veces a la semana
semana
Motivo de compra: estaba Si 2 1 6 3
en oferta No 6 12 22
Total 5 7 18 25
Tabla de contingencia
Recuento
Total
Si 12
Motivo de compra: estaba en oferta
No 43
Total 55
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,261 ,260
N de casos validos 55

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asint6tico basado en la hipétesis nula.




Recuento

Grafico de barras

257

207

10

Si Mo

Motivo de compra: estaba en oferta

Frecuencia con la que
compra en la
Intercomunal de
Antimano

Todos los dias

Mas de 4 veces a la semana
Entre 2y 4 veces ala
semana

Una vez a la semana



Motivo de compra: estaba en el camino y le provoco * Frecuencia con la
gue compra en la Intercomunal de Antimano

Recuento

Tabla de contingencia

Frecuencia con la que compra en la Intercomunal de Antimano

Todos los dias | Mas de 4 veces Entre2y 4 Unavezala
a la semana veces a la semana
semana
Motivo de compra: estaba Si 2 0 7 15
en el camino y le provoco No 7 11 10
Total 5 7 18 25
Tabla de contingencia
Recuento
Total
Si 24
Motivo de compra: estaba en el camino y le provocé
No 31
Total 55
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,363 ,040
N de casos validos 55

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asint6tico basado en la hipétesis nula.
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Motivo de compra: cercania al hogar o sitio de trabajo * Frecuencia con
la que compra en la Intercomunal de Antimano

Tabla de contingencia

Recuento
Frecuencia con la que compra en la Intercomunal de Antimano
Todos los dias | Mas de 4 veces Entre2y 4 Unavezala
a la semana veces a la semana
semana
Motivo de compra: cercania Si 1 4 6 7
al hogar o sitio de trabajo No 3 12 18
Total 18 25
Tabla de contingencia
Recuento
Total
Si 18
Motivo de compra: cercania al hogar o sitio de trabajo
No 37
Total 55
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,209 472
N de casos validos 55

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asint6tico basado en la hipétesis nula.
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Motivo de compra: otro * Frecuencia con la que compraen la
Intercomunal de Antimano

Tabla de contingencia

Recuento
Frecuencia con la que compra en la Intercomunal de Antimano
Todos los dias | Mas de 4 veces Entre2y 4 Unavezala
ala semana veces a la semana
semana
Si 0 1 2 4
Motivo de compra: otro
No 6 16 21
Total 5 7 18 25
Tabla de contingencia
Recuento
Total
Si 7
Motivo de compra: otro
No 48
Total 55
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,135 , 795
N de casos validos 55

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asint6tico basado en la hipétesis nula.
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Otros motivos de compra * Frecuencia con la que compra en la

Intercomunal de Antimano

Tabla de contingencia

Recuento
Frecuencia con la que compra en la Intercomunal de Total
Antimano
Mas de 4 veces Entre2y 4 Unavezala
a la semana veces a la semana
semana
Escasez 1 1 4
Otros motivos de compra
Otro 0 1
Total 1 2 4
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia 542 ,233
N de casos validos 7

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintotico basado en la hipétesis nula.
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Resumen del procesamiento de los casos

Casos

Vaélidos

Perdidos

Total

N Porcentaje

Porcentaje

Porcentaje

Frecuencia con la que
compra en la Intercomunal
de Antimano * Suele
comprar producto de
elaboracion casera
Frecuencia con la que
compra en la Intercomunal
de Antimano * Suele
comprar producto sin marca
Frecuencia con la que
compra en la Intercomunal
de Antimano * Suele
comprar producto de marca
Frecuencia con la que
compra en la Intercomunal
de Antimano * Suele
comprar otro tipo de

producto

55 36,7%

55 36,7%

55 36,7%

55 36,7%

95

95

95

95

63,3%

63,3%

63,3%

63,3%

150

150

150

150

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%




Frecuencia con la que compra en la Intercomunal de Antimano * Suele
comprar producto de elaboracion casera

Tabla de contingencia
Recuento
Suele comprar producto de Total
elaboracion casera
Si No
Todos los dias 5 0 5
Frecuencia con la que Més de 4 veces a la semana 3 4 7
compra en la Intercomunal  Entre 2 y 4 veces a la
de Antimano semana ! 1 18
Una vez a la semana 12 13 25
Total 27 28 55
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,315 ,109
N de casos validos 55

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintotico basado en la hip6tesis nula.
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Frecuencia con la que compra en la Intercomunal de Antimano * Suele
comprar producto sin marca

Tabla de contingencia

Recuento
Suele comprar producto sin marca Total
Si No

Todos los dias 4 1 5
Frecuencia con la que Més de 4 veces a la semana 3 4 7
compra en la Intercomunal  Entre 2 y 4 veces a la
de Antimano semana 10 8 18

Una vez a la semana 13 12 25
Total 30 25 55

Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada

Nominal por nominal Coeficiente de contingencia , 176 ,623
N de casos validos 55

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintético basado en la hipétesis nula.
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Frecuencia con la que compra en la Intercomunal de Antimano * Suele
comprar producto de marca

Tabla de contingencia

Recuento
Suele comprar producto de marca Total
Si No

Todos los dias 5 0 5
Frecuencia con la que Mas de 4 veces a la semana 4 3 7
compra en la Intercomunal  Entre 2 y 4 veces a la
de Antimano semana 11 ! 18

Una vez a la semana 22 3 25
Total 42 13 55

Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada

Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,340 ,066
N de casos validos 55

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintético basado en la hipétesis nula.
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Frecuencia con la que compra en la Intercomunal de Antimano * Suele
comprar otro tipo de producto

Tabla de contingencia
Recuento
Suele comprar otro tipo de Total
producto
Si No

Todos los dias 0 5 5
Frecuencia con la que Més de 4 veces a la semana 0 7 7
compra en la Intercomunal  Entre 2 y 4 veces a la
de Antimano semana 0 18 18

Una vez a la semana 22 25
Total 52 55

Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada

Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,254 ,283
N de casos validos 55

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintotico basado en la hip6tesis nula.
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Resumen del procesamiento de los casos

Casos

Vaélidos

Perdidos

Total

Porcentaje

Porcentaje

Porcentaje

Motivo de compra: suele
comprarle a determinado
buhonero * Suele comprar
con frecuencia en la
Intercomunal de Antimano
Motivo de compra: suele
comprarle a determinado
buhonero * Frecuencia con
la que compra en la
Intercomunal de Antimano
Motivo de compra: suele
comprarle a determinado
buhonero * Suele comprar
producto de elaboracion
casera

Motivo de compra: suele
comprarle a determinado
buhonero * Suele comprar
producto sin marca
Motivo de compra: suele
comprarle a determinado
buhonero * Suele comprar
producto de marca

Motivo de compra: suele
comprarle a determinado
buhonero * Suele comprar
otro tipo de producto
Fidelidad a un puesto de
venta * Suele comprar con
frecuencia en la

Intercomunal de Antimano

150

55

150

150

150

150

100,0%

36,7%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

4,7%

0 0,0%

95 63,3%

0 0,0%

0 0,0%

0 0,0%

0 0,0%

143 95,3%

150

150

150

150

150

150

150

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%




Resumen del procesamiento de los casos

Casos

Validos

Perdidos

Total

N Porcentaje

Porcentaje

Porcentaje

Fidelidad a un puesto de
venta * Frecuencia con la
que compra en la
Intercomunal de Antimano
Fidelidad a un puesto de
venta * Suele comprar
producto de elaboracion
casera

Fidelidad a un puesto de
venta * Suele comprar
producto sin marca
Fidelidad a un puesto de
venta * Suele comprar
producto de marca
Fidelidad a un puesto de
venta * Suele comprar otro

tipo de producto

2 1,3%

7 4,7%

7 4,7%

7 4,7%

7 4,7%

148

143

143

143

143

98,7%

95,3%

95,3%

95,3%

95,3%

150

150

150

150

150

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%




Motivo de compra: suele comprarle a determinado buhonero * Suele
comprar con frecuencia en la Intercomunal de Antimano

Tabla de contingencia

Recuento
Suele comprar con frecuencia en Total
la Intercomunal de Antimano
Si No
Motivo de compra: suele Si 2 5 7
comprarle a determinado
buhonero No 53 90 143
Total 55 95 150
Medidas simétricas

Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,037 ,649
N de casos validos 150

a. Asumiendo la hipdtesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintotico basado en la hip6tesis nula.



Recuento

Grafico de barras

100

807

60

4077

207

Si Mo

Motivo de compra: suele comprarle a determinado
buhonero

Suele
COMprar con
frecuencia en

la
Intercomunal
de Antimano

Bsi
Hro



Motivo de compra: suele comprarle a determinado buhonero *
Frecuencia con la que compra en la Intercomunal de Antimano

Tabla de contingencia

Recuento
Frecuencia con la que compra en la Intercomunal de Antimano
Todos los dias | Mas de 4 veces Entre2y 4 Unavezala
a la semana veces a la semana
semana
Motivo de compra: suele Si 0 2 0 0
comprarle a determinado
buhonero No > > 18 25
Total 5 7 18 25
Tabla de contingencia
Recuento
Total

Si 2
Motivo de compra: suele comprarle a determinado buhonero

No 53
Total 55

Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada

Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,453 ,003
N de casos validos 55

a. Asumiendo la hip6tesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asint6tico basado en la hipétesis nula.




Recuento

Grafico de barras

257

207

154

107

5.—

L

Si Mo

Motivo de compra: suele comprarle a determinado
buhonero

Frecuencia con la que
campra en la
Intercomunal de
Antimano

Todos los dias
Mas de 4 veces a la semana

Entre 2y 4 veces ala
semana

Una vez a la semana



Motivo de compra: suele comprarle a determinado buhonero * Suele
comprar producto de elaboracion casera

Tabla de contingencia

Recuento
Suele comprar producto de Total
elaboracion casera
Si No
Motivo de compra: suele Si 3 4 7
comprarle a determinado
buhonero No 54 89 143
Total 57 93 150
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada

Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,022 , 786
N de casos validos 150

a. Asumiendo la hipdtesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintotico basado en la hip6tesis nula.



Recuento

Grafico de barras

100

20

G0

40

205

Si Mo

Motivo de compra: suele comprarle a determinado
buhonero

Suele
comprar
producto de
elaharacidn
casera

=i
o



Motivo de compra: suele comprarle a determinado buhonero * Suele
comprar producto sin marca

Tabla de contingencia

Recuento

Suele comprar producto sin marca Total

Si No
Motivo de compra: suele Si 4 3 7
comprarle a determinado
buhonero No 56 87 143
Total 60 90 150
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada

Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,077 ,343
N de casos validos 150

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintotico basado en la hip6tesis nula.



Recuento

Grafico de barras

100

g0

601

40

209

Si Mo

Motivo de compra: suele comprarle a determinado
buhonero

Suele
comprar
producto

sin
marca

Bsi

[



Motivo de compra: suele comprarle a determinado buhonero * Suele
comprar producto de marca

Tabla de contingencia

Recuento

Suele comprar producto de marca Total

Si No
Motivo de compra: suele Si 4 3 7
comprarle a determinado
buhonero No 111 32 143
Total 115 35 150
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada

Nominal por nominal Coeficiente de contingencia , 102 211
N de casos validos 150

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintotico basado en la hip6tesis nula.



Recuento

Grafico de barras

1207

100+

a0

60—

407

207

Si Mo

Motive de compra: suele comprarle a determinado
buhonero

Suele
comprar
producto
de marca

Bsi
Eno



Motivo de compra: suele comprarle a determinado buhonero * Suele
comprar otro tipo de producto

Tabla de contingencia

Recuento
Suele comprar otro tipo de Total
producto
Si No
Motivo de compra: suele Si 0 7 7
comprarle a determinado
buhonero No 4 139 143
Total 4 146 150
Medidas simétricas

Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,037 ,654
N de casos validos 150

a. Asumiendo la hipdtesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintotico basado en la hip6tesis nula.



Grafico de barras

1257

1007

7o

Recuento

50

259

Si Mo

Motivo de compra: suele comprarle a determinado
buhonero

Suele
comprar
otro tipo

de
producto

Wsi
Eno



Resumen del procesamiento de los casos

Casos

Validos

Perdidos

Total

Porcentaje

Porcentaje

Porcentaje

Motivo de compra: suele
comprarle a determinado
buhonero * Suele comprar
con frecuencia en la
Intercomunal de Antimano
Motivo de compra: suele
comprarle a determinado
buhonero * Frecuencia con
la que compra en la
Intercomunal de Antimano
Motivo de compra: suele
comprarle a determinado
buhonero * Suele comprar
producto de elaboracion
casera

Motivo de compra: suele
comprarle a determinado
buhonero * Suele comprar
producto sin marca
Motivo de compra: suele
comprarle a determinado
buhonero * Suele comprar
producto de marca

Motivo de compra: suele
comprarle a determinado
buhonero * Suele comprar
otro tipo de producto
Fidelidad a un puesto de
venta * Suele comprar con
frecuencia en la

Intercomunal de Antimano

150

55

150

150

150

150

100,0%

36,7%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

4,7%

0 0,0%

95 63,3%

0 0,0%

0 0,0%

0 0,0%

0 0,0%

143 95,3%

150

150

150

150

150

150

150

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%




Resumen del procesamiento de los casos

Casos

Validos

Perdidos

Total

N Porcentaje

Porcentaje

Porcentaje

Fidelidad a un puesto de
venta * Frecuencia con la
que compra en la
Intercomunal de Antimano
Fidelidad a un puesto de
venta * Suele comprar
producto de elaboracion
casera

Fidelidad a un puesto de
venta * Suele comprar
producto sin marca
Fidelidad a un puesto de
venta * Suele comprar
producto de marca
Fidelidad a un puesto de
venta * Suele comprar otro

tipo de producto

2 1,3%

7 4,7%

7 4,7%

7 4,7%

7 4,7%

148

143

143

143

143

98,7%

95,3%

95,3%

95,3%

95,3%

150

150

150

150

150

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%




Fidelidad a un puesto de venta * Suele comprar con frecuencia en la
Intercomunal de Antimano

Tabla de contingencia
Recuento
Suele comprar con frecuencia en Total
la Intercomunal de Antimano
Si No
Porque prefiere comprarle al 1 )
mismo vendedor
Fidelidad a un puesto de
Porque ese vendedor es el
venta
Unico que tiene el producto 1 3
que busca
Total 2 5

Medidas simétricas

Valor Sig. aproximada

Nominal por nominal

N de casos validos

Coeficiente de contingencia

;091 ,809

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintético basado en la hipétesis nula.




Recuento

Grafico de barras

Suele
COMmprar con
frecuencia en

la
Intercomunal
de Antimano

Wsi
([

Porgue prefiere comprarle al mismo Forgue ese vendedor es el Unico gue tiene el

vendedor producto gue busca

Fidelidad a un puesto de venta



Fidelidad a un puesto de venta * Suele comprar producto de elaboracién
casera

Tabla de contingencia

Recuento
Suele comprar producto de Total
elaboracion casera
Si No
Porque prefiere comprarle al
) 1 2 3
mismo vendedor
Fidelidad a un puesto de
Porque ese vendedor es el
venta
Unico que tiene el producto 2 2 4
que busca
Total 3 4 7
Medidas simétricas
Valor Sig. aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,164 ,659
N de casos validos 7

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintético basado en la hipétesis nula.



Recuento

Grafico de barras

Porgue prefiere comprarle al mismo Porgue ese vendedor es el Unico gue tiens
vendedor el producto gque husca

Fidelidad a un puesto de venta

Suele
comprar
producto de
elaboracidan
casers

s
EHo



Fidelidad a un puesto de venta * Suele comprar producto sin marca

Recuento

Tabla de contin

gencia

Suele comprar producto sin marca

Si

No

Total

Fidelidad a un puesto de

venta

Total

Porque prefiere comprarle al
mismo vendedor

Porque ese vendedor es el
Unico que tiene el producto

que busca

Medidas simétricas

Valor

Sig. aproximada

Nominal por nominal

N de casos validos

Coeficiente de contingencia

,164

,659

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintético basado en la hipétesis nula.




Recuento

Grafico de barras

Porgue prefiere comprarle al mismo Porgue ese vendedor es el Unicao que tiene
vendedor el producto gue busca

Fidelidad a un puesto de venta

Suele
comprar
producto

sin
marca

Msi

Eno



Fidelidad a un puesto de venta * Suele comprar producto de marca

Recuento

Tabla de contingencia

Suele comprar producto de marca

Si

No

Total

Fidelidad a un puesto de

venta

Total

Porque prefiere comprarle al
mismo vendedor

Porque ese vendedor es el
Unico que tiene el producto

que busca

Medidas simétricas

Valor

Sig. aproximada

Nominal por nominal

N de casos validos

Coeficiente de contingencia ,164

,659

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintético basado en la hipétesis nula.




Recuento

Grafico de barras

Porgue prefiere comprarle al misme Porgue ese vendedor es el Unico gue tiene
vendedor el producto gue busca

Fidelidad a un puesto de venta

Suele
comprar
producto
de marca

Wi
Ero
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