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INTRODUCCION

La economia informal, lejos de disminuir y desaparecer, es un fendmeno que se
encuentra en constante crecimiento. La Organizacién Internacional del Trabajo indica
que en América Latina y el Caribe mas del 50% de la poblacién econdmicamente activa

unicamente encuentra trabajos en el sector informal.

En Venezuela el estado ha realizado esfuerzos para erradicar al sector
econdémico informal a través de una serie de ordenanzas y legislaciones que restringen
estas actividades, pero a pesar de los mandatos gubernamentales, los vendedores que se
ubican en las autopistas caraquefias han aumentado, debido a que este sector consiguid
un mercado que ofrece cierta rentabilidad por los fuertes embotellamientos que ocurren

diariamente en la ciudad capital.

Aunque los buhoneros trabajan de manera independiente, son parte de una
cadena de comercializacion que abarca también a mayoristas y distribuidores que se
valen de este sector para comercializar sus productos. Ademas, estos vendedores
conocen las tendencias del mercado y las preferencias de sus consumidores, por lo que

ofrecen productos que se venden con facilidad.

Los vendedores muchas veces ofrecen precios competitivos porque esta
actividad solo genera costos de inventario, los cuales son bajos comparandolos con
todos aquellos que debe costear el sector formal ante su obligacion de seguir los
parametros legales.

Aungue el tema de la buhoneria ha sido tratado anteriormente por especialistas y
organizaciones dedicadas al a&mbito econdmico del pais, se encuentran muy pocos
estudios que trabajen el tema a profundidad. Es por esta razon que la investigacion esta
orientada en indagar sobre el fenomeno comercial de los buhoneros, enfocandose
principalmente en los vendedores ubicados en la Autopista Francisco Fajardo a la altura

del Distribuidor Altamira.

El presente trabajo de investigacion surgié para dar respuesta a la pregunta

(Cémo es el fendbmeno comercial de los vendedores informales ubicados en la



Autopista Francisco Fajardo a la altura del Distribuidor Altamira?, y para lograr un
analisis completo del sector informal a estudiar a través de aspectos como la estructura
organizacional de los buhoneros, sus antecedentes laborales, la relacion que estos tienen
con los clientes, los criterios de seleccion de mercancia y la percepcion que tienen los

consumidores hacia ellos.

Para estructurar la investigacion se dividio en 5 capitulos que seran explicados a

continuacion:

e Capitulo I (EI problema): El objetivo de este capitulo es centrar al lector en el

tema, por lo que se explica el problema a estudiar, se plantean los objetivos y se
justifica y delimita la investigacion.

e Capitulo Il (Marco Conceptual): en este apartado se definen conceptos como

marketing, consumidor, productor, economia informal y buhoneria, que se
utilizaran a lo largo de la investigacion para que el lector entienda la
terminologia utilizada y sirvan como base para el analisis.

e Capitulo Il (Marco Referencial): se explican los antecedentes y el contexto en

el que se desenvuelve la buhoneria, para familiarizar al lector con el entorno que
rodea al problema, tanto con cifras y datos de la region Latinoamericana y de
Venezuela, como con las legislaciones que regulan al sector.

e Capitulo IV (Método): se expone toda la metodologia utilizada para poder llevar

a cabo la investigacion, y la manera en la que fue recolectada y procesada la

informacidn, para proporcionarle una mayor validez al estudio realizado.

e Capitulo V (Anélisis y Discusién de Resultados): aqui se encuentran los
resultados obtenidos de la aplicacion de los instrumentos de recoleccion de datos
(encuestas y entrevistas) empleadas a los buhoneros ubicados a la altura del
Distribuidor Altamira y a sus consumidores. Adicionalmente, se realiza un
andlisis tomando en cuenta toda la informacion recolectada en el Marco
Conceptual y en el Marco Referencial.

e Capitulo VI (Conclusiones y Recomendaciones): En este capitulo se expresan

los principales hallazgos de la investigacién y se plantean recomendaciones que

surgieron a partir de los mismaos.



CAPITULO I: EL PROBLEMA

1.1 Planteamiento y formulacion del problema

El sector econémico informal, conformado por los buhoneros de la capital
venezolana ha tenido un crecimiento altamente visible. Durante los Ultimos diez afios se
ha aplicado una serie de ordenanzas gubernamentales que limitaron la funcionalidad de
los vendedores informales que se ubican en las aceras de las principales avenidas,
impulsandolos a conseguir nuevos espacios de trabajo que les permitieran mantener su

comercio.

El vendedor informal es un eslabén mas de la cadena comercial, ya que él
trabaja en conjunto con otras personas que de alguna u otra manera hacen posible esta
industria. Con el paso del tiempo distribuidores, proveedores y comercios formales han
comenzado a formar parte de esta dindmica que afio tras afio va creciendo y beneficia a
un mayor nimero de personas. Asi lo afirma el economista Wladimir Zanoni (2005) en
una investigacién publicada por el Centro de Divulgacién del Conocimiento Econdémico
para la Libertad (CEDICE) titulada Buhoneros en Caracas, donde asegura que “muchas
empresas formales de productos de consumo final (de mediano y gran tamafio), asi
como muchas importadoras de productos diversos, se valen de estas redes comerciales

para distribuir sus productos” (p.11)

Los vendedores informales estan al dia con las tendencias del mercado y con las
preferencias de sus consumidores, pues entre su mercancia se pueden encontrar los
productos de mayor demanda. Incluso, las ideas de los buhoneros que empiezan a
vender un nuevo producto se replican rapidamente por todo el sector, logrando que en
muchas ocasiones se ofrezca el mismo tipo de mercancia en pocos metros de distancia.
Este hecho beneficia a los consumidores, quienes por la alta competitividad pueden
conseguir precios mas accesibles, sin embargo perjudica la variedad y por ende la

posibilidad de eleccion.

La capacidad de ofrecer precios tan atractivos se debe a que esta actividad solo
genera costos de inventarios, los cuales son bajos comparandolos con todos aquellos
que debe costear el sector formal ante su obligacion de seguir los reglamentos, como el

pago de establecimientos comerciales, diversos impuestos y servicios. Ademas, cada dia
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es mas rentable el ejercicio informal en las vias debido a que el incremento del tréafico
en la ciudad capital ha creado nuevos “espacios de trabajo” que atraen mdas personas

para laborar en esta area.

A pesar de la informalidad que les caracteriza, este sector estd organizado y en
ocasiones ha formado cooperativas que les ha ayudado a crear un grupo de apoyo en pro
de la supervivencia de la actividad, ademas de darle una imagen mas creible y seria ante

los ojos del resto de la sociedad.

Estos aspectos se hacen visibles en el grupo de buhoneros que laboran bajo el
Distribuidor Altamira, quienes, entre otras cosas, han establecido horarios de trabajo, se
han organizado como un grupo y en muchas ocasiones usan uniforme, pareciéndose de

una u otra forma al sector formal de la economia.

1.2 Preguntas de la investigacion
Con esta investigacion se busca responder la siguiente interrogante:

¢Como es el fenomeno comercial de los vendedores informales ubicados en la

Autopista Francisco Fajardo a la altura del Distribuidor Altamira?
1.3 Justificacion

El sector informal que labora en las autopistas se ha convertido en un aspecto de
la economia del pais, pues con el paso de los afios se ha incrementado y se ha adaptado
a las condiciones del entorno, a pesar de ello no se encuentran suficientes estudios en
Venezuela que se enfoquen en este topico que cada vez es mas importante para los

ciudadanos, debido a que se ha vuelto parte de su cotidianidad.

Diversas organizaciones como el Centro de Divulgacion del Conocimiento
Econdmico para la Libertad (CEDICE), el Instituto de Investigaciones Econdmicas y
Sociales de la UCAB (IIES-UCAB), asi como entes gubernamentales tales como la
Alcaldia de Chacao y el Ministerio del Trabajo, pueden beneficiarse de esta
investigacion ya que aportard datos relevantes que podran ser dtiles en la

profundizacién de esta area informal poco desarrollada.
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Esta economia es algo comun del dia a dia, pero los Unicos conocimientos que
se tienen son los que los ojos pueden ver, y no de la verdadera organizacion interna que
puede llegar a ser interesante para cada uno de los ciudadanos que tienen una imagen ya

preestablecida de los vendedores informales.

La investigacion representara un aporte importante para el mercadeo y por ende
para la comunicacion social, pues los resultados aportaran claves para el entendimiento
y el desarrollo de la estructura organizacional de los buhoneros a estudiar. Aplicando
los resultados obtenidos y comparandolos con los conocimientos del sistema formal se

obtendran datos interesantes sobre la economia informal.

Por otro lado, los buhoneros podran tomar la investigacion como un punto de
partida para dar a conocer su trabajo y el desarrollo que han conseguido en los ultimos
afios, hasta el punto de poder mostrarse como una organizacion estructurada y como

parte importante de la economia del pais.

Adicionalmente, con el andlisis de la investigacion los vendedores informales
podrén conocer la percepcion de sus consumidores, siendo un punto de partida para
realizar cambios que signifiquen un impacto positivo, que mejorara algunos aspectos

para este sector.

1.4 Delimitacion

El &mbito de la economia informal en el pais es cada dia mas amplio y resultaria
sumamente complicado abarcar con precision todos los puntos de comercio utilizados
por este sector, por lo que esta investigacion se enfocara en el anélisis del fendmeno
comercial de los vendedores informales en las autopistas, especificamente de los que

laboran a la altura del Distribuidor Altamira.

Se selecciond esta ubicacion porque se encuentra justo en una de las arterias
viales mas importantes de la Gran Caracas (Autopista Francisco Fajardo), donde
diariamente transitan un numero significativo de venezolanos, que se movilizan del este
al oeste de la ciudad, y viceversa; y que consecuentemente tienen niveles

socioecondmicos, culturas y criterios sumamente variados.

12



A su vez, el periodo de la investigacion estara comprendido entre octubre del
2012 hasta julio del 2013, pues es el tiempo apto para la recoleccion, comprension y
analisis de la informacidn que permitira realizar una trabajo completo y de calidad. De

igual forma, es un periodo prudencial para observar ciertas variables.

El proyecto es un estudio de mercado de la economia informal, ya que se basa
en estudiar el fendmeno comercial desarrollado por los vendedores informales, donde se
tomard en cuenta desde su estructura y la opinion que tienen los ciudadanos que
interactian con los buhoneros, hasta el proceso que realizan los vendedores informales

para seleccionar su mercancia.
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CAPITULO II: MARCO CONCEPTUAL

En este capitulo se abordan distintos conceptos teoricos relevantes para el
estudio de la organizacion de los trabajadores informales que laboran en las autopistas.
Entre ellos se encuentran mercadeo, productor, consumidor, comercio, economia
informal y buhonero, los cuales son concepciones importantes para desarrollar una base

teorica sélida que permita el entendimiento en la practica de esta actividad.
2.1 Mercadeo

En principio se inicid6 con el mercadeo, por su relevancia teérica para la
investigacion a la hora de conocer cuales son los métodos y caracteristicas
fundamentales en la préctica, y posteriormente analizar y comprender los

procedimientos que aplican los vendedores informales.
2.1.1 Definicién

El mercadeo es un proceso de transaccion en donde dos partes quedan
satisfechas segun las necesidades y aspiraciones que tienen, pues cumple la “funcién
organizacional y un conjunto de procesos para crear, comunicar y brindar, y para
gestionar las relaciones con sus clientes en forma que beneficien a la organizacion y sus
interesados” (American Marketing Association, 2004. C.P Metzger y Donaire, 2007, p.
2).

Por otro lado, segun David Guiu (2012) el mercadeo es:

Un conjunto de técnicas y pasos, organizados y sistematicos que
precisan de un buen conocimiento de un producto o servicio, y de su
comprador o usuario; ya que con el marketing haremos llegar y poner
a disposicion de las personas (clientes, compradores...) el producto en
tiempo, manera, forma y precio adecuado para que sea adquirido
facilmente; con un beneficio para la empresa que inicia el proceso
(para. 7).

Con esto se entiende que no es solo un proceso de compra y venta que
unicamente realiza un paso para su finalizacion, sino que mas alla de una transaccion
existen unas fases estructuradas que buscan conseguir beneficios evitando que no se

quede en la simple accion entre el vendedor y el consumidor. Términos de calidad y
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facilidad de adquisicion son importantes para mantener contacto entre las partes y por
ende una relaciéon que a la larga sea beneficiosa tanto para la persona que inicia el

proceso como para aquella que lo recibe.

Como lo indica Claudia Eugenia Toca (2009) en su libro Fundamentos del
Marketing: guia para su estudio y comprension, se deben tomar en cuenta dos

dimensiones importantes a la hora de definir el mercadeo:

La primera es la dimension operativa, la cual trata de las acciones visibles que
realiza el mercadeo, tales como venta, distribucion y comunicacion, con el fin Gltimo de
aumentar las ventas y obtener beneficios en ingresos. Por otro lado, esta la dimension
estratégica, vinculada a la satisfaccion de las necesidades que tienen los consumidores,
ofreciendo soluciones a largo plazo gracias a la informacién que se tiene acerca de las

caracteristicas del mercado y su demanda.

En el siguiente esquema se muestra la importancia de las dos dimensiones dentro

del proceso de mercadeo:

— izacion | I — i -
1 .; e ; s ‘
|

| Dimension operativa, | Dimension estatégica |

Figura 1: Dimensiones del marketing y su esencia. (Toca, 2009, p.24)

Esta actividad se desarrolla dentro de un mercado, donde se aplican las
estrategias establecidas para conocer las necesidades y oportunidades de accion segun

las caracteristicas preestablecidas que tenga el mismo.

La necesidad de conocer la forma de actuar del mercado donde se desarrolla la
transaccion ha hecho que uno de los principales objetivos del marketing sea “satisfacer

las necesidades y deseos de los consumidores” (S/A, 2008, p.1)
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Esta necesidad cada vez es mas importante para el marketing, hasta el punto que
el conocimiento de las caracteristicas de los consumidores se buscan practicamente en
tiempo real. Esto ocurre, segun el libro Analisis de Mercados (2008), gracias a ciertos

cambios que se han ido ocurriendo desde hace un tiempo:

e De necesidades del comprador a deseos del comprador. A medida
que mejoran las rentas los compradores son mas selectivos al
elegir sus bienes. Para predecir la respuesta del comprador ante
distintas caracteristicas, estilos y otros atributos, los vendedores
deben emprender investigaciones de marketing.

e De competencia en precio a otro tipo de competencias. A medida
que los vendedores utilizan mas las marcas, la diferenciacion de
productos, la publicidad y la promocion de ventas necesitan mas
informacion para medir la efectividad de estas herramientas de
marketing (p.1).

2.1.2 Caracteristicas

El marketing sigue una linea de accion para realizar actividades efectivas que
ofrezcan los resultados esperados por los consumidores meta. Por esto, las acciones de

mercadeo tienen ciertas caracteristicas comunes que se deben tomar en cuenta:

Inma Rodriguez (2006) en su libro Principios y estrategias de marketing,
plantea que el mercadeo funciona como un sistema integrado porque “surge siempre
que hay dos partes interesadas en establecer una relacion para intercambiar algo de
valor entre si” (p. 23). El principio de oferta y demanda esté presente en las actividades
de marketing, aunque como un proceso complejo en el que se involucran méas factores

gue determinan esta interaccion.

Por otra parte, en el libro titulado Marketing: el valor de provocar (2006), su
autor Guillermo Bilancio afirma que “mas alla del conocimiento del negocio ‘desde
adentro’, lo fundamental es contar con la capacidad de identificar oportunidades, y las
oportunidades no estan en el producto, sino en las necesidades insatisfechas de la

demanda” (p.8).

Con este punto se puede entender que mas alla de la linea de negocio y de las

capacidades de produccion, se debe aprovechar las necesidades desatendidas de los
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consumidores por el mercado, para beneficiarse de las oportunidades disponibles, y asi
enfocarse aspectos que les proporcionen ventajas.

Las actividades desarrolladas por los departamentos de mercadeo estan
orientadas fundamentalmente al consumidor, ya que él es el centro de todas las acciones
planificadas. Asi lo afirma Leon G. Schiffman y Leslie Kanuk (2005), en su libro

Comportamiento del consumidor:

La suposicion fundamental que subyace en el concepto de marketing
es que, para alcanzar el exito, una compariia debe determinar cuales
son las necesidades y los deseos de los mercados meta especificos, y
cumplir las satisfacciones deseadas mejor que sus competidores.

(p.10)

El mercadeo no solo tiene al consumidor y a sus necesidades como su prioridad,
también tiene muy presente que las actividades realizadas deben generar un valor para
su audiencia para que los resultados sean efectivos. “Los mercaddlogos deben rastrear
las necesidades de los consumidores y entregar un producto que cumpla con sus
requerimientos [...] La estrategia corporativa debe apuntar a la entrega de un mejor

valor al consumidor que su competencia” (Chandrasekar, 2010, p. 40)

Asimismo, hay que tener presente que el mercadeo no es una actividad que esta
incomunicada con el resto de los departamentos de una empresa, mas bien funciona en
conjunto con varias areas para crear planes efectivos que hagan llegar los mensajes
correctos a las audiencias de una organizacion, asi lo indica el libro electronico
Marketing Practico (S/F):

Marketing no son un conjunto de ideas brillantes creadas por un
grupo de personas aisladas en un departamento concreto. Marketing
es un modelo definido de relacidn con el cliente y el mercado que
debe formar parte esencial de la cultura de empresa, e impregnar
toda la actividad de la misma, todos sus departamentos y secciones y
muy especialmente aquellos que estan en contacto con los clientes.

(p.7)
Por ultimo, puede decirse que en los esfuerzos de mercadeo tanto el comprador
como el vendedor obtienen una recompensa de la interaccion, ya que el primero obtiene
un producto que se adapta a sus necesidades, mientras que el segundo incrementa sus

ingresos, lo que favorece a su produccion:
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El marketing beneficia a las dos partes implicadas en el proceso de
intercambio: Al consumidor para satisfacer sus necesidades, porque
tras la investigacion de mercado se obtiene un producto que
satisface las necesidades del consumidor, y por tanto, estos seran
leales al producto. A la empresa: para el incremento de ventas,
porque gracias a la funcion de marketing tendré esa lealtad a sus

productos, que les dara beneficios. (S/A, 2008, p.4)

2.1.3 Etapas

El mercadeo se desarrolla a través de cuatro fases, las cuales son establecidas por

Ana Casado y Ricardo Sellers (2006) en

siguiente manera:

su libro Direccion de marketing, de la

Fase 1 Fase 2 Fase 3 Fase 4
. TN . - Evaluacion
Anilisis de 2 Degalirollo , Estrlateg(;as YA organizacién
la situacién b'e t'OS plande implantaciony
objetivos accion control

Figura 2: Fases del Mercadeo. (Casado; Sellers, 2006, p.35)

Esto indica que para realizar un efectivo plan de mercadeo que garantice el buen
desenvolvimiento de un producto o comercio, se debe empezar con el andlisis de la
situacion, donde “se requiere un acopio de informacién tan amplio como riguroso, que

serviréa de base para luego establecer un posterior diagnostico” (Sainz, 2003, p.49)

Dado lo importante de esta etapa para el desarrollo efectivo del resto se debe
abordar a través de dos subfases, una que comprenda el analisis de los aspectos internos
y otra de los aspectos externos, como lo indica José Maria Sainz (2003) en su libro El

Plan Estratégico en la practica.

De esta manera, se denota la importancia que tienen, tanto las caracteristicas
internas del comercio como las externas. Por ello, se deben tomar en cuenta topicos
como autodefinicion del comercio, estructura y areas para tener una informacion util del
ambiente interno, ademas de los clientes, el entorno y los competidores para manejar la

parte externa.

Por otro lado, en la segunda fase: desarrollo de los objetivos, se establecen las

metas a cumplir luego de tener a la mano toda la informacion indispensable de la
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situacion. Para garantizar que efectivamente los objetivos que se planteen conlleven a
un desarrollo productivo de un plan de mercadeo, estos deben ser “viables, coherentes
con la mision y con los objetivos organizacionales globales, consistentes con los
recursos internos y capacidades basicas, concretos, flexibles, motivadores y estar

delimitados en un horizonte temporal preciso” (Casado; Sellers, 2006, p.59).

David Parmerlee (1999) en su libro Preparacion del Plan de Marketing,
especifica que en la tercera etapa se deben plantear las estrategias que garanticen
cumplir los objetivos planteados en la fase dos, ademas de realizar un plan de accién
que se base en proponer las diferentes tacticas o tareas indispensables para lograr las

estrategias y por ende los objetivos.

Para garantizar que el plan de accion incluya todos los aspectos necesarios para
que las técticas sean realizadas de la forma mas Optima, “se debe saber combinar las
variables o instrumentos del marketing conocidas como las 4 Ps (en inglés: Product,
Price, Place y Promotion)” (Casado; Sellers, 2006, p.60).

La ultima etapa del mercadeo trata, entre otras cosas, de “establecer unos
criterios de evaluacién de las actividades: Aumento de la cuota del mercado, aumento
de las ventas totales, entrada de nuevos mercados” (Caldas; Carrion; Heras, S/F, p.97).
De esta manera, se puede saber si las estrategias y tacticas planteadas en las fases

anteriores tienen un resultado efectivo que garantiza los objetivos previstos.

De igual forma, en esta fase se debe enfatizar en la organizacion del
departamento de marketing “lo cual implica una coordinacion y division del trabajo
entre las personas para alcanzar unos objetivos especificos” (Casado; Sellers, 2006,
p.66).

2.1.4 Productor
2.1.4.1 Definicién

Antes de hacer referencia a los productores, se debe hablar de la produccion, la
cual se puede considerar como un “proceso de transformacion” (Savage; Small, 1985, p.

117), ya que este ocurre antes de que se realice la comercializacion, y se refiere a uno de
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los primeros pasos a llevar a cabo para la realizacion de las mercancias finales. Carlos

Sabino (1991) en su Diccionario de economia y finanzas define la produccion como:

Cualquier actividad que sirve para crear, fabricar o elaborar bienes
y servicios. En un sentido algo mas estricto puede decirse que
produccién econdémica es cualquier actividad que sirve para
satisfacer necesidades humanas creando mercancias o servicios
que se destinan al intercambio (p. 239).

Por la amplitud del concepto, Sabino (1991) afirma que dentro de él pueden
estar contenidas casi todas las actividades humanas, desde las de produccion del trabajo

de un artista hasta las acciones que se realizan en la industria manufacturera.

Es asi como se puede introducir el concepto de productor propuesto por el
Diccionario de la Real Academia Espafiola (2001): “En la organizacion del trabajo,
cada una de las personas que intervienen en la produccién de bienes o servicios” (p.
1248). Pero estos entes mas alla de solo interceder en la elaboracion, convierten la
materia prima y la transforman en bienes idénticos que resultan Gtiles e imprescindibles
para el funcionamiento efectivo de otros sectores. Asi lo afirman Karl Case y Ray Fair
(1997) en su libro Principios de Macroeconomia, cuando definen a los productores
como aquellas “personas o grupos de personas, ya sea de caracter publico o privado,
que transforman los recursos en productos Utiles, productos homogéneos, productos no

diferenciados; productos que son idénticos entre si o indistinguibles unos de otros” (p.
630).

Los productores son los principales responsables de la elaboracion de bienes, por
eso deben determinar los recursos necesarios que se requieren para cumplir las metas
establecidas de fabricacion. Asi afirma Sergio Monsalve (2002) en su libro Introduccion
a los conceptos de equilibrio en economia “[...] Cada productor elige un plan de
produccion; es decir, una especificacion de las cantidades de insumos necesarias para
producir unas determinadas cantidades de productos, para el periodo en que se

desarrolla la actividad econoémica (p. 14).”

Asimismo, Monsalve (2002) asevera que el principal objetivo del productor es
lograr una diferencia positiva entre los costos de adquisicidén de materia prima y la venta
de los productos terminados, alcanzando con esto maximizar los beneficios. Es asi

como se obtiene una ganancia para ambas partes como resultado del canje: para el

20



productor esta representado por los ingresos y para el consumidor es la obtencion de un

bien o servicio.

Adicionalmente, Sabino (1991) plantea que “la teoria econdémica ha prestado
particular atencion a dos problemas fundamentales que enfrenta el productor: qué
combinacion de factores utilizar para lograr la eficiencia y qué cantidad debe producir
para maximizar las ganancias” (p.239). Estos dos elementos siempre deben estar
presentes en el proceso productivo, ya que son las bases donde se apoya una actividad
que devenga en resultados positivos para los integrantes que intervienen en el

intercambio.

También es importante tener presente la productividad, que no es mas que “la
relacién entre el producto de una empresa y la cantidad de factores de produccién
empleados para obtener ese producto, referida a una unidad de tiempo” (Pernaut y Ortiz,
2008, p. 221), es decir, que esta establecera la capacidad que tiene un sector especifico
para realizar un producto en un tiempo determinado. Este factor es sumamente relevante
ya que permite determinar el capital humano necesario, la tecnologia requerida y el

tiempo preciso para que la actividad productiva de una organizacion sea rentable.

El factor primordial de la productividad es la eficiencia con la que se realiza
cualquier actividad, pues ella busca minimizar el desperdicio de recursos tangibles e
intangibles incluyendo tiempo y espacio; y ademas puede evaluar la utilizacion, positiva
0 negativa, de la energia que es requerida para transformar la materia (Lopez, 2012, p.
21).

2.1.4.2 Caracteristicas

La caracteristica mas evidente la establece José Avila y Lugo (2004) en su libro
Introduccidon a la Economia cuando afirma que los productores transforman la materia

prima para obtener productos que posteriormente seran distribuidos y consumidos.

Otro aspecto comun entre los productores es que todos requieren del factor
humano y de la mano de obra para poder elaborar los bienes que después seran

ofrecidos en el mercado. Avila (2004) plantea que para poder producir se debe tener
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presente la division del trabajo, para establecer las tareas entre los individuos, disminuir

tiempos y lograr de manera 6ptima los objetivos.

Avila (2004) también afirma que es imprescindible que los productores cuenten
con un capital que se ajuste a la adquisicion de todo lo necesario a la hora de realizar la

transformacion de la materia prima en productos terminados.

Para que el proceso productivo sea llevado a cabo de manera efectiva tiene que
haber organizacion. Avila (2004) la define como “la capacidad para asegurar el éxito en
la produccion” (p.149), ya que el trabajo que se realiza en conjunto dentro de las
organizaciones es la suma de muchos trabajos particulares apropiadamente coordinados.

Adicionalmente, Avila (2004) propone que la produccion también depende de la
tecnologia que se disponga, ya que esta puede abaratar o incrementar los costos, agilizar

los procesos y aumentar o disminuir las unidades producidas.

Por dltimo, una de las formas mas comunes de fijar precio es con base en los
costes de produccion de la mercancia, por eso los productores persiguen la

productividad como eje fundamental de funcionamiento.

2.1.4.3 Tipos de procesos de produccion

Para llevar a cabo la elaboracion de un producto, hay diferentes procesos que
pueden ser utilizados, y su eleccion va a estar determinada por los objetivos que se
busquen alcanzar, el tipo de mercancia que se quiera realizar, sus caracteristicas, el
alcance que se quiere tener, el mercado al que se va a dirigir y el presupuesto del que se

dispone.

Lee Krajewski y Larry Ritzman (2000) en su libro Administracion de
operaciones: estrategias y analisis afirman que “la mejor seleccion depende del
volumen y el grado de personalizacion del producto y los servicios producidos™ (p. 91).

Asimismo, enumeran cinco tipos de procesos:

1. Proceso de proyecto: Los proyectos tienen gran trascendencia y son costosos.

Este tipo de proceso se caracteriza por ser personalizado y de bajo volumen. La

secuencia de procedimientos que se llevan a cabo son Unicos para cada proyecto,
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lo que los convierte en exclusivos, realizados bajo los parametros especificos de
los clientes, por lo que se consideran complejos y lentos.

2. Proceso de produccidén intermitente: Las empresas tienen una flexibilidad que

les permite producir varios articulos o servicios en cantidades representativas.
Son bastante personalizados y el volumen es bajo. El equipo de trabajo es
flexible y capaz de realizar varias actividades. Los productos se elaboran por
encargo Yy no por pedidos con anterioridad.

3. Proceso por lotes: Los volimenes son mayores que los del anterior porque estos

productos o servicios se surten con cierta frecuencia. Los volumenes de
produccion son promedio o moderado. Se ofrecen menos productos o servicios,
pero algunos de sus componentes suelen realizarse antes de recibir los pedidos
de los clientes.

4. Proceso en linea: Este se situa entre los procesos por lotes y los continuos. Tiene

altos volumenes, y sus productos o servicios estan estandarizados. Cada una de
las partes del producto pasa de una operacién a la otra siguiendo una secuencia.
Los pedidos de produccion no necesariamente estan relacionados con los de los
clientes. Es conocida como la produccion en masa.

5. Proceso continuo: También conocida como la industria de procesos, es de alto

volumen y con flujo de linea rigidos. Generalmente, el proceso es costoso e
ininterrumido para buscar el maximo aprovechamiento de los equipos y evitar
costos adicionales. Son utilizados casi exclusivamente por empresas

manufactureras.

Conociendo las caracteristicas basicas de la mercancia que ofrece el sector de la
economia informal, grupo en el que se centra la investigacion, se puede decir que los
productores que los surten utilizan procesos lineales o continuos, ya que los productos
que ellos ofrecen son masivos y se comercializan en grandes volimenes; ademas, no
poseen practicamente ningun grado de personalizacion relacionado con las necesidades
basicas del cliente, y muchas veces son realizados y estan listos antes de que se hagan

los pedidos por parte de los comerciantes.
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2.1.5 Consumidor

2.1.5.1 Definicion

En su acepcion mas béasica el consumidor es el que usa los productos que
adquiere, o como precisa Salvador Mercado (2004) en su libro Mercadotecnia
Programada: Principios y aplicaciones para orientar la empresa hacia el mercado
“aquel que utiliza las mercancias o articulos que compra ya sean bienes o servicios

producidos” (p.67).

Carlos Sabino (1991) en su Diccionario de economia y finanzas asegura que
todas las personas pueden ser consideradas consumidores, ya que utilizan bienes y
servicios para cubrir sus necesidades y son las que exigen al mercado los productos que
se han de ofrecer.

Pero hay que tener presente que estas personas no son solo los que emplean los
productos, sino también aquellos que ejercen algun tipo de influencia durante el proceso
de compra de una mercancia, como lo establece Victor Hugo Vega (1993) en el texto
Mercadeo Basico “Al consumidor lo entendemos como los individuos que operan como

ejecutores o influenciadores de una compra consuman o no el producto” (p. 46).

Una definicion mas completa de este concepto es la que da Michael R. Solomon
(2008) en su libro Comportamiento del consumidor, donde se refiere al consumidor
como una persona que busca satisfacer una necesidad y un deseo con algin producto,
pero incluye los aspectos que intervienen en el proceso de compra y la influencia de

terceros en la decision:

Un consumidor es 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 evento. Es probable que el
comprador y el usuario del producto no sean la misma persona. [...] 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)

Solomon (2008) asegura que “entender la motivacion implica entender por qué

los consumidores hacen lo que hacen” (p.118), es por eso que al hablar de consumidor
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también es necesario referirse a los términos necesidad y deseo, ya que estos son los
que dictan las diferentes maneras de comportarse y los factores determinantes para la

adquisicion de los productos.

Philip Kotler y Gary Armstrong (2003) en su libro Fundamentos de Marketing
definen las necesidades como “un estado de carencia percibida” (p. 5), mientras que los
deseos como la “forma que adopta una necesidad humana moldeada por la cultura y la

personalidad individual” (p. 5).

Muchas veces la personalidad y el estilo de vida de los consumidores
determinan sus deseos y necesidades y por ende las decisiones de compra, como lo
afirma Solomon (2008): “factores personales y culturales se combinan para crear un

deseo, que es la manifestacion de una necesidad” (p. 119).

Por ultimo, hay que tener presente que a diario los consumidores toman muchas
decisiones de compra consciente 0 inconscientemente, es por eso que para
complementar este concepto se debe tener presente el significado de conducta del
consumidor, definida por Solomon (2008) como: “el estudio de los procesos que
intervienen cuando una persona o0 grupo selecciona, compra, usa 0 desecha productos,

servicios, ideas 0 experiencias para satisfacer las necesidades y deseos” (p.7).

Como se sabe, un cliente “es la persona que teniendo la necesidad de adquirir
‘un producto’, actia en una accion de compra para satisfacer esa necesidad, bien de
manera directa o indirecta, o bien de forma inmediata o aplazada” (s/a, 2008, p. 64).
Tomando en cuenta todo lo dicho anteriormente, para efectos de este trabajo este
término y el de consumidor seran utilizados como sinénimos, ya que ambos estan

estrechamente relacionados.
2.1.5.2 Caracteristicas

Los consumidores tienen algunos aspectos en comdn que deben tenerse
presentes para poder entender al grupo al que se dirige una venta. Dependiendo el tipo
de mercancia y sus caracteristicas se tomaran en cuenta unos factores y no otros. Esto
va a estar determinado por la naturaleza del producto. Asi lo refiere Vicente Font en la
Enciclopedia de Direccion y Administracion de la Empresa (1985) en su fasciculo 31

25



titulado Politicas de seleccion y segmentacién de mercado, donde sugieren que las
caracteristicas de los clientes se definen “identificando aquellas variables del
consumidor que son mas Utiles para predecir el modo de compra y el uso del producto

en cuestion” (p.18).

En esta Enciclopedia se despliega el siguiente cuadro donde se presentan

diferentes factores a tomar en cuenta y como estos se pueden visualizar en los

consumidores:

Caracteristicas personales de los consumidores

Factores de
segmentacion

Variables observables

Comentarios

Geografico

- Areas de distribucion
del producto.

- Diferencias culturales
(costumbres).

- Movilidad geografica.

El factor geografico es uno de
los més tradicionales en el
procedimiento de
segmentacion, pero en muchos
casos no es eficiente por si solo
para definir una segmentacion
eficaz.

Demogréfico

- Edad.
- Sexo.

- Renta doméstica o per
capita.

- Nivel de educacion.
- Clase social.

- Estado.

Factor basico que aparece en
casi todos los andlisis de
segmentacion. El perfil
demografico de cada segmento
cobra especial relevancia en el
momento de tomar decisiones
publicitarias.

- Personalidad.
- Estilos de percepcion.

- Actitudes acerca de si

Los factores psicoldgicos son
importantes, porque a menudo
no existe una relacion directa
entre variables demograficas y

Psicologico mismo, la familia, la de comportamiento de mercado.
sociedad, etc. Los perfiles que se obtienen
) muestran una relacion mas
- Grupos de referencia. | gjrecta con la motivacion de
“Roles” sociales compray el uso del producto
Estilo de vida

- Correlacién entre

Proporciona un perfil rico y
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variables demograficas
y psicograficas.

- Actividades e
intereses.

multidimensional que integra
variables individuales y
describe de forma clara los
habitos del consumidor y su
modo de vida. Combinandolo
con variables especificas de
actitud y comportamiento para
un producto o servicio. Pueden
obtenerse segmentos de estilos
de vida para productos
especificos.

Uso del producto

- Frecuencia de uso para
una marca o producto.

- Lealtad a la marca.

- Actitudes hacia el
producto.

La segmentacion fundada en
una clasificacion de los usuarios
en intensivos, medios y
moderados proporciona una
vision clara de la situacion
actual del mercado.

Beneficios del producto

- Rendimientos o
prestaciones esperadas
del producto.

- Necesidad de que el
producto satisfaga
plenamente.

- Percepcidn especifica
de la marca.

- Satisfaccion (medidas
de la insatisfaccién)

Es muy dtil cuando el producto
puede ubicarse en el mercado
de distintas formas, por lo que
sirve, sobre todo, para
identificar segmentos que
buscan beneficios distintos en el
mismo producto.

Proceso de decisién

- Habitos de compra.

- Habitos de uso de los
medios de
comunicacion.

- Busqueda de
informacion para un
producto.

- Sensibilidad al precio;
a los puntos de
distribucion; a las
ofertas de promocion.

Su utilizacion implica dividir el
mercado entre los consumidores
sensibles e insensibles al precio,
compradores por impulso o
individuos dispuestos a recorrer
muchos establecimientos antes
de decidirse por uno, asi como
otros segmentos que
caracterizan el comportamiento
de mercado de cada subgrupo.
Este factor conviene usarlo
junto con un analisis de las
caracteristicas del consumidor
para facilitar la identificacion
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de componentes de cada
subgrupo.

Tabla 1: Caracteristicas Personales de los Consumidores. (Font, 1985, p.18)

Adicionalmente, Maria Luisa Solé Moro (2003), en su libro Los consumidores
del siglo XXI propone que para entender el comportamiento del consumidor hay que

tener presentes ciertas caracteristicas:

- Es complejo: hay variables internas y externas que intervienen en la forma de
actuar del consumidor, y ademéas el comportamiento del mercado ante las
actividades tiende a no ser siempre igual, por lo que se convierte mas dificil de
predecir.

- Cambia con el ciclo de vida del producto: Los productos pasan por diferentes

etapas, por lo que se deben utilizar distintas estrategias para conectar con los
consumidores, ya que a medida que el producto va ganando espacio en el
mercado, el cliente va aprendiendo mas sobre él.

- Varia segun el tipo de producto: no todos los productos tienen la misma

importancia para los consumidores, ni su compra representa el mismo riesgo.
2.1.5.3 Tipos de consumidores

En el libro Atencion eficaz de quejas y reclamaciones, de Publicaciones Vértice
(2009) se definen dos tipos principales de clientes: los internos y los externos. El
primero “es aquel que forma parte de la empresa, ya sea como empleado o proveedor”
(p. 33); y el segundo “es aquella persona que no pertenece a la empresa, pero es a quien
la empresa dirige su atencidn, ofreciéndole sus productos y/o servicios” (p. 33). La
comunicacion efectiva con ambos es imprescindible para un buen funcionamiento de la

empresa y para cumplir los objetivos trazados por la misma.

Una manera mas precisa de clasificar a los consumidores es segun sus actitudes
y su forma de desenvolverse a la hora de tomar una decision de compra, por eso en el
libro Fundamentos de marketing de Roberto Dvoskin (2004) se presenta el siguiente

cuadro:
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Tipo Caracteristicas
Impulsivo - Impaciente
- Dispone de poco tiempo
Prudente - Con paciencia adecuada
- Lento pero seguro
- Impone pausas
Inseguro - Indeciso
- Problematico
- Desvia la atencion
- Con mucho amor propio
Sabelotodo - Describe el producto con todos los detalles

Comunicativo

- Muy hablador
- Amable y alegre

Poco comunicativo

- Parsimonioso
- Habla poco

- Confuso

- Inseguro

Aprovechador

- Muy comunicativo
- Pide mejores condiciones
- Alardea de ser un buen cliente

Disconforme

- Objeta y se queja siempre
- Dificil de tratar

Tabla 2: Tipos de Consumidores. (Dvoskin, 2004, p. 72)

2.2 Comercio

2.2.1 Definicién

El comercio se puede definir como un acto, el cual "realiza y facilita una
interposicion en el cambio. El cambio indirecto de persona interpuesta tiene como
objeto no solo mercancia, sino también tratandose de operaciones del banco [...] o
tratandose de empresas" (Goldschmidt, 2001, p.82). Sin embargo, en funcién de esta

investigacion se entendera el acto comercial Unicamente desde el punto de vista del

intercambio de bienes (mercancia) entre dos 0 mas personas.

La actividad del comercio ofrece al mercado "productos naturales o elaborados,
por cuenta propia o ajena, mediante personas fisicas o juridicas” (Otonin, 2005, p.451),
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con cabida tanto para los minoristas como para los mayoristas, e incluso englobando a

los dos en un mismo proceso de transaccion.

Esta aseveracion la refleja Fernando Otonin (2005) en su libro Ordenacion de
los Establecimientos Comerciales, pues habla de la actividad de minoristas como
aquella interaccion que ofrece la mercancia a los consumidores finales de la misma, y
por el contrario, el comercio de mayoristas como el encargado de distribuir esta

mercancia a los distintos comerciantes que luego se la ofreceran a los clientes.

El intercambio que se realiza entre las personas se puede dar gracias a dos
modalidades diferentes. La primera se refiere a la que “el comprador tiene que acudir al
vendedor para que le muestre, le aconseje, le ofrezca y le entregue los productos que le
pide, ya que estos se encuentran separados del cliente” (Bort, 2004, p.20); de esta
manera el consumidor tiene que tomar la iniciativa y hacer saber sus deseos o
necesidades para que sean satisfechos de manos del vendedor, pero este Gltimo siempre
influyendo en la decision final que tome el consumidor, pues de la existencia de una
necesidad dan una solucion o producto seleccionado segun responsabilidades

comerciales y no necesariamente con objetividad.

En la segunda modalidad se da un “contacto directo entre el comprador y la
mercancia expuesta, por ello el vendedor no ejerce influencia en la decision de compra
del cliente” (Bort, 2004, p.21), sino que el consumidor selecciona entre la variedad que
se le ofrece la opcién que se ajusta mas a sus criterios y necesidades, pero sin tener

mayor informacion de la que muestra el producto.

Tomando en cuenta las caracteristicas del sector en el que se basa esta
investigacion (el de los buhoneros), se debe tener presente que la modalidad utilizada
por ellos es la segunda, pues aungue el consumidor no tenga un contacto largo con el
producto y exista la presencia del vendedor, este Gltimo no influye en la decision de

compra por la rapidez del proceso.
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2.2.2 Tipos de comercio

Francisco Serrano (1997) en Temas de introduccion al Marketing clasifica el

comercio en tres tipos o formas fundamentales: “Independiente, asociado e integrado”.

El comercio independiente se entiende como aquel en donde “el distribuidor
no mantiene otras relaciones con los demas miembros del sistema que las estrictamente
comerciales” (Serrano, 1997, p.332). Dentro de esta clasificacion conviven tanto

minoristas como mayoristas.

El primero es aquel que “se organiza para vender mercancias en pequefas
cantidades al publico en general. En este empefio la industria cumple la funcion
esencial de vincular los productos de bienes con sus consumidores” (Organizacion
Internacional del Trabajo (OIT), 2006, p.7). A través de esta forma se mantiene un
contacto directo con los clientes, pues es gracias al comercio de minoristas que estos

obtienen la mayoria de los productos que desean o necesitan.

Por otro lado, el comercio de mayoristas cumple otro papel, no menos
importante, ya que se encarga de “todas las actividades que se desarrollan para poder
realizar la venta de los productos desde el fabricante a otros detallistas, comerciantes,
industriales y consumidores institucionales, pero nunca al consumidor final” (Alcaraz y
Garcia, 2010, p.76), contribuyendo de esta manera en el efectivo desarrollo de la
cadena comercial pero sin tener un contacto directo con los consumidores de los

productos que comercializan.

El segundo tipo de comercio, el asociado, es definido por Francisco Serrano
(1997) como una cooperacién entre un grupo de comerciantes que se unen para obtener
beneficios en conjunto pero siempre manteniendo independencia. Estos tienen la
posibilidad de seleccionar entre las distintas formas de asociacion, las cuales son

clasificadas por el autor de la siguiente manera:

1. Agrupaciones de compras: Se refiere a la unién de diferentes vendedores,

comerciantes o consumidores con el Unico objetivo de conseguir mejores
condiciones de sus proveedores al realizar una Unica compra, de grandes

cantidades, para todos los que componen el grupo.
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2. Almacenes colectivos 0 centros comerciales: Es una alianza entre pequefios

comerciantes para luchar en contra de las grandes fuerzas de ventas.

3. Cooperativas de minoristas: Estan formadas por detallistas que adoptan la

formalidad juridica de cooperativas y, entre otras cosas, realizan compras en
conjunto, comparten costos de distribucion y/o almacén y ademas comparten la
promocion, la asistencia juridica y legal. En la mayoria de estas cooperativas
existe “libertad de adhesion y baja voluntaria de los socios, libertad de compra a
la cooperativa 0 a otros, aportaciones periddicas de caracter econémico para
cubrir los gastos de gestion proporcionalmente a la compras realizadas” (p.333).

4. Cadenas voluntarias: Es una asociacion de diferentes mayoristas, pero sin

embargo no obligan a los minoristas a ser clientes de los mayoristas designados

por la cadena.

Por dltimo, se encuentra el comercio integrado, el cual “implica que se ha
producido una fusion entre varios miembros del canal o que una empresa ha creado una
red de distribucion propia. Al tener una propiedad comun, se garantiza el control sobre
el funcionamiento de todo el canal de distribucion” (Maraver, et al, 2005, p.26). En este
tipo de asociacion no existe una independencia neta entre los distintos miembros del
grupo, y ademas es sumamente complicado romper el vinculo en comparacién con los

demaés tipos de comercios expuestos anteriormente.
2.2.3 Mercancia

2.2.3.1 Definicidn

En su acepcion mas basica la mercancia puede considerarse como “un bien
destinado a la compra-venta mercantil, sea un bien de consumo o de capital” (Greco,
2007, p. 357). Este concepto habla de la mercancia como todo aquello que se puede
ofertar en el mercado, tanto para los consumidores como para los recursos necesarios en

el funcionamiento de las organizaciones.

Por su parte, Arturo Elizondo Lo6pez (2003), en el libro Proceso contable 3:
contabilidad del activo y pasivo dice que “Los inventarios o mercancias, constituyen los
recursos o bienes que las entidades econdmicas destinan para sus operaciones de venta y

representan la fuente basica de sus ingresos” (p. 12). En este concepto se habla de la
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mercancia como los productos que garantizan la subsistencia de las entidades. Por eso,
se puede decir que la mercancia es la razon de ser de una compafiia u organizacion, ya

que de ellas provienen los ingresos que propician y permiten su funcionamiento.

En el Glosario de términos aduaneros publicado por el Servicio Nacional
Integrado de Administracion Aduanera y Tributaria (Seniat) (S/F), instancia venezolana
que se encarga del sistema aduanero y tributario, realizan una definicion mas completa,
ya que de acuerdo con este concepto la mercancia es cualquier cosa que se pueda
vender, pero también incluye todos los articulos que intervienen y son necesarios para la

elaboracion de los productos:

Todo género vendible. Cualquier cosa mueble que se hace objeto de
trato o venta. A los efectos del trafico de perfeccionamiento, se
entiende por mercancia todos aquellos insumos, materias primas,
partes o piezas que sean necesarios en el proceso productivo, aunque
se consuman sin incorporarse al producto reexpedido, exportado o
reintroducido y siempre que pueda determinarse su cantidad. (p. 9)

Javier Diaz-Gimenez (1999) en su libro Macroeconomia: Primeros conceptos
dice que las mercancias en general tienen rasgos distintivos que las diferencian entre si,
es por eso que establece una serie de particularidades. “La primera caracteristica que
distingue unas cosas de otras es su naturaleza” (p. 43), con esto se refiere a que los
productos tienen métodos de elaboracion diferentes. La mayoria de las organizaciones
transforman continuamente unos productos para convertirlos en otros nuevos, como

parte normal de su funcionamiento. Estos aspectos provocan una variacion en el precio.

Ademas, Diaz-Jiménez (1999) plantea que “[...] dos cosas de la misma
naturaleza, incluso dos cosas idénticas, pueden ser mercancias diferentes. [...] El lugar
es otra caracteristica que distingue unas mercancias de otras, y que modifica sus
precios” (p.43), con esto el autor refiere que el uso o finalidad del producto variard
dependiendo del sitio en el que se encuentre, y por ende el costo del mismo. El autor
sefiala un ejemplo que deja esto bastante claro cuando dice que un kilo de naranjas en
un naranjal, no es la misma mercancia ni tiene el mismo precio que un kilo de naranjas
en un mercado. Esta caracteristica se refiere principalmente a las estrategias de

distribucion de productos.
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“Las mercancias también se distinguen por sus fechas” (p.44). El escritor plantea
otro ejemplo que explica claramente esta afirmacion cuando alega que el precio de un
kilo de naranjas varia dependiendo si es la temporada de la fruta o no; este punto se

refiere principalmente a las actividades de almacenamiento.

Por ultimo, Diaz-Jiménez (1999) asegura que “las circunstancias son otro
aspecto que distingue a las mercancias, y que modifica sus precios” (p. 45). Un ejemplo
que pone el autor es que un carro asegurado no vale lo mismo que un carro que no lo

esta.

Para la economia informal, sector en el que se centra esta investigacion, son
sumamente importantes las tres caracteristicas mencionadas anteriormente: lugar,
tiempo y circunstancia, debido a que son factores que intervienen en la decision de
compra a la que se enfrenta el consumidor, porque aunque el lugar y el tiempo muchas
veces no justifiquen el precio, las circunstancias pueden favorecer la adquisicion de la

mercancia.
2.2.3.2 Criterios de seleccidon de mercancia

“Seleccionar la mercancia que los clientes desean es un elemento fundamental
para sentar las bases del éxito de tu empresa” (p. 54), asi asegura Maria Townsley
(2004) en su libro Ventas al Detalle. Esto quiere decir que el cliente es el punto de
partida para la toma de decisiones de lo que se va a comercializar, ya que lo primero

que se debe perseguir es satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores.

Muchos factores influyen a la hora de que un cliente adquiera un producto, es
por eso que los comerciantes deben buscar la manera de conectarse con sus
consumidores y conocerlos a fin de tratar de reducir la indecision y obtener la mayor
ganancia posible de las mercancias ofertadas. Townsley (2004) plantea que hay fuentes
internas y externas que influyen en los procesos de decisiéon de los productos que se

venderan.

Fuentes internas:

e Reqistros de la tienda: se debe llevar un control de toda la mercancia que se

venda, ya que esta es una informacién puede ayudar a conocer a los
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consumidores y a predecir sus patrones de compras, aunque esto puede tener sus
inconvenientes porque existe la posibilidad de que falten datos relevantes para
una toma efectiva de decisiones.

e Gerencia: en las grandes empresas, los gerentes normalmente poseen mucha
informacidn que puede ser Util para la eleccidon de mercancia.

e Representantes de venta: como estas personas son las que mas interactGian con

los consumidores, tienen un mayor conocimiento de sus necesidades y deseos,
siendo esta una informacién que puede ser de gran ayuda para seleccionar la
mercancia.

e Observacion: ver codmo se comportan los clientes dentro del establecimiento,
conocer qué capta su atencion y tratar de determinar porqué adquieren un

producto y no otro, ayuda a seleccionar futuros productos.

Fuentes externas

o Clientes: se pueden realizar encuestas o preguntar a los clientes su opinion sobre
determinados productos para entender qué buscan ellos en las mercancias.

e Publicaciones: se debe estar pendiente de las publicaciones que hablen sobre el
campo en el que se encuentran los productos que se comercializan.

e Sitios en Internet: el Internet ofrece gran variedad de sitios con informacion que

puede resultar Gtil para entender las tendencias del mercado.

e Vendedores: en este apartado se refiere a los proveedores de mercancia, que
ofrecen informacién sobre el producto que venden, pero siempre hay que tener
presente que los consejos que dan estan motivados por sus intereses comerciales.

e Asociaciones comerciales: organizaciones de negocios que tienen intereses y

caracteristicas similares y ofrecen informacién que puede resultar Gtil para los
detallistas.

e Compara la mercancia de la competencia: ir a los establecimientos de la

competencia y observar lo que ofrecen puede dar ideas para futuras

adquisiciones de mercancia.
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El sector de la economia informal, que es la base de este trabajo, toma en cuenta
muchos aspectos nombrados anteriormente, y estos son los que sientan las bases para

que los buhoneros adquieran las mercancias que comercializaran.
2.2.3.3 Transporte y distribucion de mercancia

El traslado de los bienes que se van a vender es un factor sumamente importante
para el comercio, ya que de él depende la disponibilidad de mercancias, el volumen de

productos y muchas veces hasta su precio.

La mercancia puede ser transportada de varios modos: por carretera, por
ferrocarril, maritimo, aéreo, fluvial y oleoductos e intermodal, como lo asegura Julio
Juan Anaya Tejero (2009) en su libro El transporte de mercancias: Enfoque logistico de
la distribucion. La seleccion del medio de traslado va a estar determinada por la
velocidad con la que se requiera la mercancia, la disponibilidad del medio de transporte

y el costo que esto represente.

Adicionalmente, Anaya Tejero (2009) clasifica el transporte segin la logistica

de distribucion en:

1. Transporte primario: es el que se realiza entre proveedores y fabricantes para el

suministro de materiales.

2. Transporte de aproximacion: es el que provee mercancias a los diferentes

almacenes periédicamente para la reposicion de stocks.

3. Transporte de distribucion: es el que esta diariamente pendiente de los pedidos

de los clientes, y se realiza normalmente con vehiculos de reparto.

Un concepto fundamental para estudiar todo lo referente al transporte es el de
canales de distribucién, que son los mediadores que ofertan bienes obtenidos de los
fabricantes entre los clientes. Ronald Alvarez Gonzalez (1988) en su libro Introduccion
a la administracion de ventas los define como “los intermediarios existentes entre el

productor y los consumidores finales del producto” (p. 55).

Asimismo, el autor se refiere a los distribuidores como entes que pueden pertenecer al
productor o ser independientes, y que se encargan de toda la comercializacion del

producto.
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Salvador Miguel Peris, Francisca Parra Guerrero, Christian Lhermie y Maria

José Miquel Romero (2006) en su libro Distribucion comercial proponen que hay

varias formas de clasificar los canales de distribucion: la primera es segun la longitud

del canal, la segunda es segun la tecnologia de compra-venta y la tercera segun la forma

de organizacidn. Para efectos de esta investigacion se utilizara solo la primera forma de

catalogacion, pues se recurre a esta cuando se quieren estudiar factores econémicos, ya

que se asocia la longitud del canal con el costo que esto puede representar.

Clasificacion segun la longitud del canal

Canal directo: “consta solo de dos entidades: fabricante y consumidor final. Este
tipo de canal carece totalmente de intermediarios. Es frecuente su uso en el
sector servicios por tratarse de bienes intangibles y de produccion simultanea a
su consumo” (Peris; Parra; Lhermie; Romero, 2006, p. 54). Este también es
usado en el sector industrial. Se caracteriza por ser de pocos productores y

consumidores, y las compras son poco frecuentes.

Fabricante - Consumidor

Figura 3: Canal directo (Peris; Parra; Lhermie; Romero, 2006, p.54)

Canal corto: “consta de tres niveles en el canal de distribucion: fabricante,
detallista y consumidor final. Este tipo de canal es frecuente cuando se trata de
sectores donde la oferta estd concentrada tanto a nivel de fabricante como a nivel
de detallista” (p. 54-55)

Fabricante |}—— = Detallista —h-w Consumidor

Figura 4: Canal corto (Peris; Parra; Lhermie; Romero, 2006, p.54)

Canal largo: “cuando el canal estd constituido por cuatro o mas niveles:
fabricante, mayorista, minorista y consumidores. A veces también aparece entre
el fabricante y el mayorista, o entre el mayorista y el detallista, la figura del

corredor, distribuidor o representante” (p. 55)
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Fabricante -———[—n Mayorista ——=| Minorista ——= | Consumidor

Caorredor
Distribuidor
Representante

Figura 5: Canal largo (Peris; Parra; Lhermie; Romero, 2006, p.54)

El sector econémico que se estudia en este trabajo (buhoneros) pertenece a un
canal largo, ya que ellos acuden a mayoristas, quienes actdan como sus proveedores,

para adquirir la mercancia que ofreceran a los consumidores finales.

Por ultimo, se debe resaltar que entre los individuos involucrados en los canales
de distribucion ocurre una serie de flujos, como lo afirman Peris, Parra, Lhermie y

Romero, y estos se pueden dividir en cuatro puntos:

1. Flujo de informacion: este ocurre en dos direcciones. La primera es la

informacion que viene desde el consumidor hacia el fabricante, indicando sus
deseos, necesidades y percepciones sobre los productos; y la segunda es la que
va desde el fabricante y/o mediador, al cliente para dar informacion del producto
y promover la venta.

2. Flujo de propiedad: “es el cambio de propietario del producto que se distribuye

de un nivel a otro del canal” (p. 53).

3. Flujo fisico: es el desplazamiento de los productos cuando se comercializan
bienes tangibles, muchas veces este conlleva al almacenamiento por parte de los
intermediarios.

4. Flujo financiero: “todos los intercambios exigen una contraprestacion financiera

que fluye en sentido contrario al de los productos” (p.53).
2.3 Economia Informal

2.3.1 Definicion

Este concepto se refiere a todas aquellas actividades econdémicas que se realizan
fuera del marco legal establecido, por lo que escapan de las regulaciones estatales que

tienen los comerciantes regulares. Alejandro Portes y William Halles (2004) en el libro
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La economia informal lo definen como: "todas las actividades generadoras de ingresos
no reguladas por el Estado en entornos sociales en que si estan reguladas actividades

similares.” (p. 10)

Las organizaciones conformadas dentro de este sector no estan registradas,
suelen ser bastante reducidas y cuentan con poco personal. Asi lo asevera la
Organizacion Internacional del Trabajo (OIT) en el libro Key indicators of the labour
market (2003) cuando describe la economia informal como:

Empresas privadas carentes de personalidad juridica (excluyendo las
casi corporaciones) que producen por lo menos un tipo de bienes y
servicios para la venta o trueque, tienen menos de 5 empleados pagos,
no estan registrados y estdn comprometidos en actividades no
agricolas (incluyendo actividades profesionales o técnicas). (trans.
p.277)

Normalmente, los que laboran en este sector no tienen una organizacion
estructurada y las personas que trabajan y mantienen la comercializacién de los
productos suelen ser miembros de una misma familia. Alejandro Portes (1995)
corrobora esto en su libro En torno a la informalidad: ensayos sobre la teoria y
medicién de la economia no regulada cuando explica el concepto de informalidad:
“puede definirse como la suma de actividades productoras de ingresos en las que se
involucran los miembros de un hogar, excluyendo los ingresos provenientes del empleo

contractual regulado.” (p.34)

Este sector trabaja principalmente guiandose por los deseos y necesidades de un
grupo en particular y buscando los productos para satisfacerlas de manera efectiva; con
base en esto establecen su ubicacion y el inventario de mercancia necesario para poder
obtener ingresos. Teniendo esto en cuenta, es evidente la poca estabilidad de las
actividades y lo versatiles y susceptibles al cambio que pueden ser las mismas. Esto lo
corrobora Wladimir Zanoni (2005) en su libro Buhoneros en Caracas cuando afirma

que:

Conocemos de antemano que la economia informal es en si un
mercado casi perfecto, ya que opera dentro de una normativa béasica y
simple, donde la oferta y la demanda rigen el surtido, los precios, los
espacios, el empleo, la obtencion de crédito y el suministro de
productos y servicios. (p. 7).
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Carlos Mario Yori y Cesar Rodriguez Garcia (2008) en el libro Pensando “en
clave” de habitat: una busqueda por algo més que un techo se refieren a la economia
informal como “aquella economia no registrada, es decir, la que se mantiene al margen
de las cuentas nacionales” (p. 86), e incluyen en este sector a todas aquellas personas
que trabajan por su cuenta, por lo que en este grupo se cuentan desde las personas que
comercializan en la via publica, hasta aquel profesional que busca independizarse y
trabajar por su cuenta (sin estar formalmente registrado ante las instituciones

gubernamentales).

2.4 Buhonero

2.4.1 Definicion

El buhonero es aquella persona que ejerce la buhoneria como actividad
comercial. Marcelo Martinez Alcubilla (1871) en el Diccionario de la Administracién
Espafola y Peninsular, define a la buhoneria como “la tienda portatil o que el duefio
lleva colgada de los hombros compuesta de chucherias o barajitas de poca monta, como
botones, agujas, cintas, peines, alfileres, y aun lienzos, pafios, etc.” (p.332) La tienda
portatil también es considerada como aquel “pequefio establecimiento (o puesto)
portatil que es retirado posteriormente, pudiendo ser la venta asistida o en régimen de
autoservicio” (Caldentey; De Haro, 2004, p.75)

Esta definicidn se remonta a los inicios de la actividad, sin embargo actualmente
sigue manteniendo las mismas caracteristicas con la Unica variacion de que se ofertan

una mayor cantidad de productos segln el entorno y los consumidores.

Por otro lado, se puede hablar de buhonero a través del término de vendedor

ambulante o informal, pues sus significados son exactamente iguales.

En el libro Necesidades del comercio al por menor en Celaya, Ricardo Conteras
Soto (2007) asevera que los vendedores ambulantes o informales son aquellas personas
gue se “dedican a hacer actos de comercio en las vias publicas, apareciendo
determinados dias y volviendo ciclicamente a poner sus puestos de ventas en partes

donde, originalmente, no fueron destinadas para dichas actividades” (p.207).
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Quienes realizan esta actividad de alguna u otra manera toman espacios publicos
de las ciudades como medio para comercializar su mercancia, aspecto que evita que
tengan que cubrir los costes y trdmites necesarios de un establecimiento fisico y

legalmente establecido.

Aunque el hecho de no tener costes importantes puede ser una ventaja, esta
actividad no es del todo beneficiosa porque el buhonero trabaja segun las condiciones
del dia a dia, ya que “no hace planes para un porvenir que sabe incierto, pues depende
de cosas tan aleatorias como la lluvia, la ‘matraca’, las redadas policiales, el desinterés o
el fastidio” (Caballero, 2000, para. 10). De esta manera el trabajo a futuro es impreciso,
por lo que imposibilita la creacion de estrategias, y por ende un crecimiento que se

traduzca en mayores beneficios.

A pesar de ello, la existencia de los buhoneros ocupa un lugar innegable en la
sociedad y pueden llegar a convertirse en un beneficio para los consumidores, asi lo

asegura la organizacion no gubernamental Ciudades Inclusivas en su pagina web:

Los vendedores ambulantes son una parte importante de las ciudades y
las economias urbanas en todo el mundo. Distribuyen mercancias y
servicios asequibles al ofrecerles a los consumidores opciones de
venta minoristas convenientes y accesibles. También forman una parte
vital de la vida social y econémica de una ciudad, y los turistas los
buscan para vivir una experiencia local auténtica y conocer lugares
publicos dindmicos. (S/A, S/F, para. 3).

Luego de lo expuesto anteriormente se comprueba la similitud que gozan las
definiciones de buhonero y vendedor ambulante o informal. Por esta razon, en la
presente investigacion los tres términos seran utilizados como sindnimos y por ende su

significado no tendra variacion alguna bajo ningln contexto.
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CAPITULO I11: MARCO REFERENCIAL

3.1 La economia informal en América Latina y el Caribe

El Instituto de Estudios Superiores de Administracion (IESA), representado por
Samuel Freije, realizé el informe EI Empleo Informal en América Latina y el Caribe:
Causas, consecuencias y recomendaciones de politica (2001), donde indican que en
los paises que conforman Latinoamérica y el Caribe, el empleo propio es la principal
actividad de la informalidad y que ademas estos individuos pueden llegar a tener un

mayor ingreso que los asalariados.

De esta manera, muchas personas han encontrado en esta actividad un medio
sustentable de vida que, a pesar de sus complicaciones, les da méas de lo que pudieran
obtener en otro tipo de empleo.

Por otro lado, La Organizacion Internacional del Trabajo (OIT) indica en su
pagina web que en esta region “algo mas de 50% de los trabajadores ocupados s6lo
consiguen empleos informales, es decir empleos de mala calidad, que se ejercen en
condiciones precarias, sin proteccion ni derechos, generalmente con bajos salarios y sin

ningun tipo de estabilidad” (Para. 2).

Por esta razén, un gran nimero de personas laboran sin beneficios que superen
los ingresos monetarios y que ademas viven con la posibilidad de que en cualquier

momento la actividad no sea rentable dada la inestabilidad que caracteriza al sector.

La existencia de la informalidad en la region se ha establecido gracias a “las
regulaciones excesivas y la burocracia, que imponen un costo adicional excesivo a las
actividades econdmicas, obstaculizando asi la creacion y la operacion de empresas

formales.” (Freije, IESA, 2001, p.11)
3.2 La economia informal en Venezuela

La economia informal ejercida por medio de la buhoneria en Venezuela se
desarrolla gracias a aspectos del entorno que permiten que esta actividad sea rentable
para aquellas personas que la toman como medio de ingreso econémico, e incluso

comparandola positivamente con lo que ofrece el sector formal. Wladimir Zanoni en su
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articulo La economia informal en Venezuela: el mundo escondido publicado en la
pagina de CEDICE, especifica estas variables que contribuyen con la existencia de los

buhoneros:

La reduccion de los costos de transaccion en el acceso al credito
informal (que existe y da vida a la buhoneria, mientras tiene unos
excelentes indices de solvencia y reporta una elevada rentabilidad); en
las estructuras de las relaciones de trabajo (que endogenizan el riesgo
del negocio para el empleado contratado pagadndole un porcentaje de
la venta que hace); y la impresionante capacidad de innovacién en
nuevos productos que muestra esta gente. (para.3)

El Instituto Nacional de Estadistica (INE) en su Informe Mensual de la
Situacion Fuerza de Trabajo correspondiente al mes de noviembre del 2012, indica que
5.413.882 personas trabajan en el sector informal cifra que agrupa 42,5% de la

poblacion laboralmente activa.

En comparacion con el estudio del mes de octubre del mismo afio hubo un
incremento de 346.756 personas pues para esta fecha el porcentaje era 40,5%. Sin
embargo, para el mes de noviembre del 2011 existian mas venezolanos dentro de este
sector, especificamente 5.533.190 personas (43,7%) lo que indica que en un afio se logro
la reduccion de solo 1.2 puntos (INE diciembre 2012).

El presidente del INE, Elias Eljuri, indico en diciembre del 2012 que en
Venezuela solo existian de 300 mil a 500 mil buhoneros, y que un nimero importante
de estas personas ejercen la buhoneria como medio de ingreso extra y no como la fuente
econdmica principal. (S/A, 2012, para.1). Sin embargo, para los buhoneros que laboran
en el Distribuidor Altamira las ganancias provenientes de esta actividad del sector
informal son el Unico ingreso que los mantienen, incluso tomando en cuenta que no es

un ingreso preestablecido.

El buhonerismo es identificado por terceros tanto con aspectos positivos como
negativos segun desde el punto de vista que se tome. En ocasiones se le asocian
“problemas que son expresion del deterioro social: mala calidad e improductividad del
trabajo, delincuencia, nifiez abandonada, trabajo infantil, prostitucion, etc.” (Zanoni,
2005, p. 11), este aspecto perjudica tanto a los usuarios de los lugares donde se ejerza

la actividad como a los buhoneros que no realizan estos delitos y que son identificados
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erréneamente.

Por otro lado, existen diversos grupos que toman las actividades de los

buhoneros como un medio Util para un mayor desarrollo econémico de su comercio.

De esta forma, muchas empresas formales de productos de consumo
final (de mediano y gran tamafo), asi como muchas importadoras de
productos diversos, se valen de estas redes comerciales para distribuir
sus productos. También algunos grupos de delincuentes y de mafias,
se benefician de la anarquia que, ante nuestros ojos, prevalece en las
zonas donde prolifera esta actividad; todo lo cual les facilita
desarrollar actividades ilicitas entre las que destaca el comercio de
drogas. (Zanoni, 2005, p.11)

3.3 Buhoneros de la Autopista Francisco Fajardo a la altura del

Distribuidor Altamira

La informacién contenida en este apartado se obtuvo a través de conversaciones
sostenidas con los trabajadores informales a investigar, las cuales se llevaron a cabo en

el mes de noviembre del 2012.

Los buhoneros que trabajan en la Autopista Francisco Fajardo a la altura del
Distribuidor Altamira se han organizado en una cooperativa para entablar conversacion
con los entes estadales y gubernamentales, en busca de una comunicacién mas eficiente

que se traduzca en beneficios necesarios en el entorno laboral.

Ademas, se han uniformado como parte de la cooperativa para estar identificados
hacia el publico externo y de esta manera lograr un poco de confianza que consiga
mayores clientes; de igual forma para darse a conocer como un grupo serio que por

ejercer actividades en el sector informal no dejan de tener una estructura organizacional.

Al igual que cualquier organizacion formal han establecido una especie de horario
de trabajo determinado segln el volumen de transito en la zona, e incluso mantienen
una hora de almuerzo donde, como cualquier trabajo comun, pueden entre otras cosas

conversar, leer el periddico o descansar.

Las personas que laboran en el lugar se mantienen fijas e incluso llevan décadas
ejerciendo esta actividad informal en el mismo distribuidor. Entre ellos se dividen la

ubicacion y los distintos rubros que se le ofrecen a los clientes, los cuales se
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caracterizan por gozar de gran variedad y por estar alineados con las necesidades del

momento que tengan los consumidores.
3.4 Aspectos legales

En el articulo 36 del Capitulo V de la Ley Organica del Trabajo (LOT) se define
a los trabajadores no dependientes o por cuenta propia como "aquel o aquella que en el
ejercicio de la actividad que realiza en el proceso social de trabajo, no depende de
patrono alguno o patrona alguna™ (2012, p. 11). Aunque no se habla del sector informal
como tal ni de los buhoneros, la buhoneria puede entrar dentro de este grupo pues sus
caracteristicas coinciden con esta aseveracion, ya que en su mayoria trabajan por cuenta

propia.

La Constitucion Nacional de Venezuela estipula que todos los individuos tienen
derecho y deber a trabajar, y agrega que "el Estado garantizara la adopcién de las
medidas necesarias a los fines de que toda persona puede obtener ocupacion productiva,
que le proporcione una existencia digna y decorosa y le garantice el pleno ejercicio de
este derecho™ (Art. 87, 2009, p. 22).

El articulo también establece que el Estado debe impulsar el empleo y velar
porque se den las condiciones propicias para los trabajadores. Estas garantias se aplican
igualmente a los trabajadores no dependientes, pues aunque estos no entren dentro del
sector formal, y por ende no gocen de todos los beneficios, tienen el mismo derecho

de disfrutar de dptimas condiciones laborales.

Asimismo, en el articulo 89 de la Constitucion se refiere al trabajo como un
hecho social, y plantea que la legislacion establecera los parametros necesarios para la

mejora de las condiciones laborales de los trabajadores.

Por otra parte, con la reforma del Reglamento de la Ley del Seguro Social,
realizada en el mes de abril del 2012, se incorpora el articulo siete que estipula que los
trabajadores no dependientes pueden inscribirse en el Instituto Venezolano de los
Seguros Sociales, y tienen derecho a todas las prestaciones. Esto también esta
establecido en el Articulo 17 de la LOT.
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Con las legislaciones anteriores, los trabajadores que por cualquier razon
abandonaran la economia formal, tenian que dejar de optar por la seguridad social, pues
se le pedia un determinado nimero de cotizaciones y un tiempo de trabajo minimo
como requisitos obligatorios. Con esta reforma se permite que, tanto las personas que
quedaron desempleadas y encontraron nuevas formas de sustento, como aquellas que

laboran en el sector informal, se beneficien del seguro social.

Por las caracteristicas del sector en el que se centra este trabajo y su
organizacion, hay que hacer referencia a la Ley Especial de Asociaciones Cooperativas,
publicada el 18 de septiembre de 2001. El articulo 2 de la misma define las cooperativas

como:

Asociaciones abiertas y flexibles, de hecho y derecho cooperativo, de
la Economia Social y Participativa, autobnomas, de personas que se
unen mediante un proceso y acuerdo voluntario, para hacer frente a
sus necesidades y aspiraciones econdmicas, sociales y culturales
comunes, para generar bienestar integral, colectivo y personal, por
medio de procesos y empresas de propiedad colectiva, gestionadas y
controladas democraticamente. (p.1)

Esta ley establece en su articulo 16 que “las cooperativas solo podran
conformarse y funcionar con un minimo de cinco asociados” (p.3). En las condiciones
para ser asociado, establecidas en el articulo 18, especificamente en el primer punto se
estipula que “Las personas naturales, que sean trabajadores o trabajadoras, productores
primarios de bienes o servicios, o consumidores o usuarios primarios” (p. 4) pueden ser
asociadas. En este grupo entra el sector de los buhoneros, ya que al no estar regidos por
los organismos establecidos por el Estado son considerados personas naturales.

En cuanto a la toma de decisiones dentro de este tipo de organizacion el articulo

27 plantea que estas se tomaran de forma democratica por consenso, votacién o ambas.

Por otra parte, el articulo 86 establece los medios para hacer efectiva la
participacion del pueblo en lo social y econémico, y dice que se podran realizar
cualquier tipo de actividad considerada legal, menos aquellas que el estado tenga como
exclusivas. Ademas corrobora que “Se promovera la participacion del Sector

Cooperativo en establecimiento de politicas econdmicas y sociales, asi como en el
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andlisis y ejecucion de los planes y presupuestos en aquellos ambitos que afecten su

funcionamiento” (p.19).

Por altimo, establece que se favorecera a este sector en procesos de integracion
internacional. Si bien el sector informal no representa una actividad licita, puede ser

considerado para formar parte del grupo cooperativo por su aporte al sector econémico.

También es importante hacer referencia al articulo 21 (p. 4), donde destacan los

deberes y derechos de los asociados, los cuales se nombran a continuacion:

1. Concurrir y participar en todas las decisiones que se tomen en las reuniones generales
de asociados o asambleas y en las demas instancias, en el trabajo y otras actividades,

sobre bases de igualdad.

2. Cumplir y hacer cumplir las obligaciones sociales y econdmicas propias de la
cooperativa, las resoluciones de la reunion general de asociados o asamblea y las

instancias de coordinacion y control establecidas en el estatuto.

3. Ser elegidos y desempefiar cargos en todas las instancias y asumir las

responsabilidades que se les encomienden, dentro de los objetivos de la cooperativa.
4. Utilizar los servicios en las condiciones establecidas.

5. Solicitar y obtener informacién de las instancias de coordinacion y control, sobre la

marcha de la cooperativa.
6. Participar en las decisiones sobre el destino de los excedentes.

7. Velar y exigir el cumplimiento de los derechos humanos en general y en especial los
derivados de la Seguridad Social, y el establecimiento de condiciones humanas para el

desarrollo del trabajo.

Para finalizar, en el articulo 89 se plantean las formas de promocién y proteccion
de las cooperativas por parte del Estado. Se establecen trece puntos que se podran ver
en los Anexos (Anexo A), pero en este apartado se expondran los mas relevantes para

esta investigacion, como lo son:
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1. El apoyo a los planes de desarrollo que las cooperativas y organismos de integracion
elaboren y presenten.

2. El establecimiento de sistemas de formacion y capacitacion y de practicas
cooperativas, en todos los niveles y expresiones del sistema educativo nacional, pablico
y privado, asi como en los centros de trabajo, y en las expresiones organizativas de la
sociedad, como soporte para la promocion de la cultura, de la participacion responsable
y de la solidaridad.

4. El estimulo a todas las expresiones de la Economia Social y Participativa,

particularmente las cooperativas.

5. El impulso a la participacion de los trabajadores y la comunidad en la gestion de las
empresas publicas y privadas, mediante férmulas cooperativas, autogestionarias o

cogestionarias.

9. El establecimiento de condiciones legales, sociales y econdmicas que faciliten el

desarrollo y fortalecimiento de los sistemas financieros propios de las cooperativas.

10. EIl fortalecimiento de los fondos que los entes financieros del sector publico y
privado destinen al financiamiento cooperativo y el establecimiento de condiciones

preferenciales en el otorgamiento de todo tipo de financiamiento.

12. En igualdad de condiciones, las cooperativas seran preferidas por los institutos
financieros y crediticios del Estado; de igual manera se preferird a las cooperativas en la

adquisicion y prestacion de bienes y servicios por parte de los entes pablicos.

13. El fortalecimiento de los sistemas y mecanismos de proteccion social que

desarrollen el Sector Cooperativo y las cooperativas.

Asimismo, este articulo establece que los estados y municipios deben adaptar
sus legislaciones y ordenanzas en pro de garantizar los beneficios establecidos por esta

para las cooperativas.
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CAPITULO IV: METODO

4.1 Modalidad

Sin los conocimientos que provee el mercadeo, y por ende el estudio de
mercado, la investigacién no tendria el soporte ni la validez necesaria en los resultados
obtenidos, pues es una base tedrica-préactica fundamental para conocer el fenémeno

comercial de los buhoneros ubicados en el Distribuidor Altamira.

Por esta razon, la modalidad utilizada fue la de Estudio de Mercado. “Esta area
de investigacion abarca todos aquellos estudios que tienen como principal finalidad la
medicion y analisis de variables pertinentes para el disefio e implementacion de
estrategias de mercadeo” (UCAB, s/f, Modalidades del Trabajo de Grado).

Esta investigacion se realiz6 a traves de un estudio de mercado porque analizo el
entorno de la buhoneria en el Distribuidor Altamira ubicado en la Autopista Francisco
Fajardo en Caracas, los habitos y actitudes de consumo de sus clientes, ademas del
analisis y sensibilidad de precio de los productos ofrecidos. Cada uno de estos aspectos

fue medido y analizado, logrando un desarrollo amplio y efectivo del tema.
4.2 Disefio y tipo de investigacion

El disefio de esta investigacion fue no experimental de campo, porque se
realizaron entrevistas a los buhoneros del Distribuidor Altamira y encuestas a los
consumidores que transitan por ese sector, sin embargo las variables del entorno no
fueron manipuladas. Fidias G. Arias (2006) en su libro EI Proyecto de Investigacion

explica este tipo de investigacion de la siguiente manera:

Consiste en la recoleccion de datos directamente de sujetos
investigados o de la realidad donde ocurren los hechos (datos
primarios), sin manipular o controlar variable alguna, es decir, el
investigador obtiene la informacion pero no altera las condiciones
existentes. De alli su caracter de investigacion no experimental.
(P.50)

Por otra parte, la investigacion fue de tipo exploratoria, ya que en la actualidad
existen pocos trabajos que profundicen sobre el tema de la buhoneria en las autopistas

venezolanas, y el estudio amplio la informacion sobre este topico. Arias define a este
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tipo de investigacion como “aquella que se efectia sobre un tema u objeto desconocido
0 poco estudiado, por lo que sus resultados constituyen una visién aproximada de dicho

objeto, es decir, un nivel superficial de conocimientos” (2006, P. 23).
4.3 Objetivos de la investigacion

Obijetivo general

Analizar el fendmeno comercial de los vendedores informales ubicados en la
Autopista Francisco Fajardo a la altura del Distribuidor Altamira en Caracas,

Venezuela.

Obijetivos especificos

Describir la estructura organizacional de los vendedores informales.
Estudiar los antecedentes laborales de los vendedores informales.
Explorar la relacion de los vendedores informales con los clientes.

Identificar los criterios de seleccion de mercancia por parte de los vendedores

informales.

Investigar la percepcion de los consumidores hacia los vendedores informales.
4.4 Disefio de variables de investigacion
4.4.1 Definicion conceptual

Estructura organizacional

“Distribucion formal de los empleos dentro de una organizacion” (Robbins,
Coulter, 2005, P. 234).

Antecedentes laborales

Los antecedentes laborales son todas aquellas caracteristicas en las que “se
indaga el desempefio en el empleo anterior, sueldo, relaciones interpersonales,
relaciones con los superiores, motivacion, puntualidad cumplimiento, aportaciones o

iniciativa, conflictos, motivos de salida y periodo laboral” (Llanos, 2005, P.43).
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Relacion buhonero/Cliente

Para definir la relacion buhonero / cliente se debe destacar que la planificacion
de la atencidon al cliente “se caracteriza principalmente por la importancia de la
comunicacion con los clientes en todo el proceso de prestacion del servicio, incluso
antes de haberlo recibido” (Pérez, 2006, p.34).

Es por esto que Pérez (2006) refiere:

“el cliente como elemento fundamental, merece una atencion especial,
ya que, ademas de buscar un producto o servicio, exige un buen trato.
Por ello, es necesario que el personal tenga la capacidad de ser
empatico y comprender que existen numerosos factores que lo hacen
reaccionar de diversas maneras” (p.42).

Criterios de seleccién de mercancia

Es importante tomar en cuenta que la mayoria de los comerciantes trabajan con
un presupuesto limitado e intentan escoger mercancia que se venda rapida y facilmente,
por esta razén como indican Gitman y MacDaniel en su libro El futuro de los Negocios
“Deben saber lo que le gusta o0 no a los clientes y tener la capacidad para prever la moda

y las tendencias de los productos” (2007, P.551)
Percepcion de los usuarios

José Antonio Pérez (2010) en su libro Gestion de Procesos explica que la

percepcion que tienen los usuarios o clientes es:

La Unica realidad en tanto en cuanto condiciona su fidelidad, es decir,
la probabilidades de recompra y la intensidad de su recomendacion a
terceros. Por otra parte, la capacidad de percepcion del cliente esta
muy limitada por sus conocimientos técnicos. Existe la evidencia que
muchos clientes no tienen claro cémo definir la calidad aunque si
tienen claro como la perciben. Como toda percepcion tiene mucho de
subjetivo, surge la necesidad de preguntar siempre al cliente para
conocer su nivel de satisfaccion (P.76).
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4.4.2 Definicion operacional

Estructura organizacional

Para esta investigacion estructura organizacional se manejo como todas las
partes por las que estd integrada una organizacién, formal o informal, ademas de las
relaciones que mantienen sus integrantes y que sirven como punto de partida para tener
acuerdos en términos de distribucion de actividades, horarios, reglamentos vy
procedimientos. Siempre con el fin ultimo de tener un desenvolvimiento positivo para

todos los que integran la estructura.
Antecedentes laborales

Se refiere a las experiencias laborales anteriores que tiene una persona 0 un
grupo de personas y que sirven para comprender el comportamiento actual en otros
ambientes de trabajo. De esta forma se busca conocer la naturaleza de las tareas
realizadas, ademéas del tipo de estructura a la que ha pertenecido, ya sea formal o

informal.
Relacion buhonero / cliente

En busca de la obtencion de resultados 6ptimos, en la presente investigacion es
importante conservar un concepto de la relacion que mantienen los buhoneros con los
clientes y viceversa. Por ello, se tratd como la forma de comunicacion entre estos dos
eslabones de la cadena de comercializacién, que con el tiempo determinan factores
como la fidelidad, repeticion de compra y beneficios para ambos a través de una

transaccion comercial.
Criterios de seleccién de mercancia

Para efectos de esta investigacion los criterios de seleccion de mercancia son
todos aquellos aspectos que influyen en la eleccion de los productos que ofreceran los
vendedores informales, tomando en cuenta desde el presupuesto del que disponen para
la reposicion de los articulos, hasta el andlisis del nicho de mercado al que se dirige para

determinar sus gustos y necesidades.
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Percepcion de los usuarios

En este Trabajo la percepcion de los usuarios se entiende como la manera en que
las personas que con frecuencia transitan por el Distribuidor Altamira y son
consumidores de los buhoneros, aprecian a los vendedores ubicados en ese sector, bien
sea positiva 0 negativamente, tomando en cuenta caracteristicas como el trato, su
apariencia, la variedad y utilidad de los productos ofertados, la calidad de la mercancia

y la relacion precio valor.
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4.4.3 Cuadro Técnico — Metodoldgico

Objetivo: Describir la estructura organizacional de los vendedores informales.

Variable Dimensiones Indicadores items Instrumento Fuentes

-¢Pertenece a alguna cooperativa o
forma de asociacion en la cual
colabore con otras personas que
trabajen igual que usted?

-Estructura formal -Actividades
- ¢ Se retnen?
-Objetivos B )
-¢Quién convoca las reuniones? i Buhoneros ubicados en el
-Estructura Entrevista — T )
N .y . . Distribuidor Altamira de
organizacional -, COmo se enteran de las reuniones? | Semiestructurada

Caracas

-¢Qué espera de la cooperativa?

-Intereses

- Estructura informal -¢La forma en que estan organizados

facilita el alcance de los intereses?

Tabla 3: Operacionalizacion de estructura organizacional (Fuente propia)
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Objetivo: Estudiar los antecedentes laborales de los vendedores informales

Variable Dimensiones Indicadores items Instrumento Fuentes
-Afios de
experiencia
revios. , , .
-Experiencia laboral P -¢Desde qué edad empez0 a trabajar?
-Trabajos , . ]
en el sector formal 3 -¢En qué ha trabajado anteriormente?
anteriores a la
préctica de la
buhoneria.
Antecedentes -¢Este trabajo le da mayor ingreso Entrevista Buhoneros ubicados en el
que los anteriores? ) Distribuidor Altamira de
laborales R d Semiestructurada
-Razones de _ o ‘o Caracas
inicio en la -¢Por qué se inici6 en la buhoneria®
Experiencia laboral buhoneria -¢Cuanto tiempo lleva trabajando
) 2
en el sector informal -MOU\{O de como buhonero?
seleccion del

espacio de trabajo
actual

-¢Desde cuando trabaja en este
lugar?

- ¢(Por qué selecciond este lugar y no
otro?

Tabla 4: Operacionalizacion de antecedentes laborales (Fuente propia)
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Objetivo: Explorar la relacion de los vendedores informales con los clientes

Variable Dimensiones Indicadores Items Instrumento Fuentes

- ¢Coémo es la relacién con los

_ Tipo de clientes?
comunicacion -¢Cémo son la mayorfa de los
Relacién Comunicacion del clientes Entrevista Buhoneros ubicados en el
uhonero uhonero hacia e istribuidor Altamira de
buh / buh h I Distribuidor Alt d

s . Semiestructurada
cliente cliente. Caracas

_Frecuencia de -¢ Tiene clientes fijos?

Interaccion -¢Como los reconoce?

Tabla 5: Operacionalizacion de relacion buhonero/ cliente (Fuente propia)
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Obijetivo: Identificar los criterios de seleccion de mercancia por parte de los vendedores informales

Variable Dimensiones Indicadores Items Instrumentos Fuentes
-¢Cuantos proveedores tiene?
-;Como elige los productos que
Productos G 9 P q
- Proveedores . vende?
ofrecidos
-¢Cada cuanto tiempo realiza compra
de mercancia?
Criterios de . . Buhoneros ubicados en
. Entrevista semi N .
seleccion de el Distribuidor Altamira
. estructurada
mercancia de Caracas
-¢ Toma en cuenta los gustos de sus
_ consumidores para seleccionar la
_ Gustos del Variedad de mercancia?
consumidor mercancia

-¢Siempre vende el mismo tipo de
producto?

Tabla 6: Operacionalizacion de criterios de seleccién de mercancia (Fuente propia)
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Obijetivo: Investigar la percepcion de los consumidores hacia los vendedores informales

Variable Dimensiones Indicadores items Instrumentos Fuentes
Frecuencia de - ¢Con qué frecuencia realiza compras a
compra este sector?

-¢Qué tipo de productos compra?

-¢El precio del producto determina la

compra?
Compra L -¢Qué determina la seleccién de
Realizacion de buhonero al que comprara?
compra Usuarios que transiten
» -¢Considera que los productos sin marca por la autopista Francisco
Percepcion de cumplen con los estandares de calidad? ' i i i
X p ¢ | Cuestionario Fajardo a nivel del
los usuarios R :
) Distribuidor Altamira en
-¢Considera que los productos con Caracas
marca cumplen con los estandares de
calidad?
-¢Considera que el trato de buhonero-
cliente es respetuoso?
., Actitud hacia los
Interaccion

vendedores - ¢ Estas personas le inspiran confianza?

-¢Considera que son un grupo
organizado?

Tabla 7: Operacionalizacion de percepcion de los usuarios (Fuente propia)
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4.5 Unidad de analisis, poblacién y muestra

4.5.1 Unidad de analisis

La unidad de analisis es definida por Raul Rojas Soriano en su libro Investigacion
Social Teoria y Praxis como “un elemento (persona, institucion u objeto) del que se obtiene
la informacion fundamental para realizar la investigacion. Pueden existir diversas segun sea
el tipo de informacién que se requiera y dependiendo de los objetivos del estudio” (Rojas,

2002, p.178).

En la presente investigacion se manejaron dos unidades de analisis indispensables
para un desarrollo efectivo de la investigacién que alcanzd los objetivos planteados. En
primer lugar, se aplicaron los instrumentos a los buhoneros que laboran especificamente
en la autopista Francisco Fajardo a nivel del Distribuidor Altamira en Caracas, este grupo de
personas trabajan a través de una modalidad informal en la que se ofrecen diversos
productos, que son de utilidad o estan de moda, sin tener un establecimiento fijo mas alla de

su lugar en esta arteria vial.

Por otro lado, los consumidores que transitan por la autopista Francisco Fajardo y
que en su recorrido pasan por debajo del Distribuidor Altamira, fueron el segundo grupo
utilizado como objeto de estudio en esta investigacion, pues ellos son quienes mantienen
una relacion comercial con los buhoneros que laboran en el lugar y los que determinan

aspectos como productos, horarios y trato.

Es importante destacar que la autopista Francisco Fajardo, donde se realizo la
investigacion, es una de las mas importantes vias de la capital ya que comunica el este con

el oeste de la ciudad y viceversa.
4.5.2 Poblacién

La poblacion se entiende como “un conjunto de mediaciones que se pueden efectuar

sobre una caracteristica comun de un grupo de seres u objetos” (Rodriguez, 2005, P.79).
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Por esta razdn, la poblacion de esta investigacion fueron todos los buhoneros que
ejercen sus labores informales en Altamira, ademés de las personas que son consumidoras
de los productos que ofrecen los vendedores informales ubicados en todo el sector y no

unicamente de los que trabajan debajo del Distribuidor de Altamira.
4.5.3 Muestra

La muestra es definida por Ivan Hurtado Le6n y Josefina Toro Garrido (2007) en su
libro Paradigmas y métodos de investigacion en tiempos de cambio como “el conjunto de
elementos representativos de la poblacion, con los cuales se trabajara realmente en el
proceso de la investigacion” (p. 92). A estos sujetos se les aplican los instrumentos con los
que se obtendra la informacion requerida y asi se podran generalizar los resultados a toda la

poblacion.

En la presente investigacion Angel, Derwin, Edin, Francisco, Robinson, Amauri y
José fueron los sujetos de la muestra que representan a los buhoneros que laboran debajo del
Distribuidor Altamira. Ademas de personas que transitan por la via con frecuencia y que son
consumidores de los productos que se ofrecen , personificando al resto de la poblacion que

forma parte de los usuarios de los vendedores informales de la zona.

4.5.3.1 Tipo de Muestra

El tipo de muestra de esta investigacion fue intencional, la cual es aquella que “no
se elige al azar sino que, por razones determinadas, el investigador decide quiénes seran los
integrantes de la misma” (Hurtado y Toro, 2007, p. 95). Los autores afirman que esto resta
validez a los resultados obtenidos, pero que muchas veces es necesario hacerlo porque

resulta sumamente dificil alcanzar a todos los sujetos de la poblacion.

En el caso de esta investigacion fue necesario utilizar este tipo de muestra porque,
aunque se tuvo pleno acceso a los buhoneros ubicados en el Distribuidor Altamira, la
cantidad de usuarios y consumidores que transitan por esa via es muy elevado y sus horarios
de consumo no son fijos, lo que complicaba la aplicacion de los instrumentos de recoleccion

de datos a toda la poblacién con las mismas caracteristicas.
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4.5.3.2 Tamano de la muestra

Las entrevistas realizadas a los vendedores informales que laboran debajo del
Distribuidor Altamira se realizaron por saturacion muestral, la cual es definida por Marcelo
Gbmez (2006) en su libro Introduccion a la metodologia de la investigacion cientifica,
como aquella que se da cuando el tamafio de la muestra se determina en el momento en que
la informacion recolectada no agrega nada nuevo y comienza a repetirse, pues la mayoria
de los entrevistados respondieron a las preguntas de manera similar, lo que trajo como

resultado una muestra mayormente homogénea.

Cuando el muestreo no es aleatorio el tamafio muestral es irrelevante porque el
resultado no puede ser proyectado a la poblacion, solo es significativo para la muestra
estudiada. El tamafio cobra relevancia al cruzar variables nominales entre si. Este cruce se
realizd con un coeficiente de contingencia que se calcula a través de y* que requiere una
frecuencia observada de minimo cinco en cada celda, para ello se toma las dos preguntas de
respuesta simple con mayor nimero de categorias, se multiplica el nimero de categorias
entre si y luego se multiplica por cinco para tener un ndmero estimado. (J. Ezenarro,

comunicacion personal, noviembre 21, 2012).

Las preguntas del cuestionario tomadas fueron ¢El precio del producto determina la
compra? y ¢Considera que los productos con marca cumplen con los estandares de
calidad?, pues son dos de las simples que tienen mas opciones de respuesta,

especificamente seis cada una.

Por ello, que se aplicaron 180 cuestionarios, donde se abordé a las personas y se les
pregunto si eran consumidores del sector, ya que esta es la unidad de analisis relevante para

esta investigacion.
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4.6 Disefno de instrumentos de recoleccion de datos

4.6.1 Descripcion

Para la realizacion de esta investigacion se aplicaron entrevistas y cuestionarios; las
primeras se emplearon a los buhoneros, y los segundos se les suministraron a los
consumidores del sector. Estos instrumentos de recoleccion de datos fueron los més
indicados para esta investigacion, ya que permitieron obtener la informacion requerida de

una manera ordenada y completa, y asi se pudo realizar el analisis.

El cuestionario es definido por Arias como: “La modalidad de encuesta que se
realiza de forma escrita mediante un instrumento o formato en papel contentivo de una serie
de preguntas. Se le denomina cuestionario autoadministrado porque debe ser llenado por el
encuestado, sin intervencion del encuestador” (Arias, 2006, p.74). Para esta investigacion
se realizd un cuestionario mixto porque se combinaron preguntas cerradas, abiertas, de

escala y mixtas.

Por otra parte, la entrevista “mas que un simple interrogatorio, es una técnica basada
en un didlogo o conversacion ‘cara a cara’, entre el entrevistador y el entrevistado acerca de
un tema previamente determinado, de tal manera que el entrevistador pueda obtener la
informacion requerida” (Arias, 2006, p. 73). Especificamente para este estudio, se aplico
una entrevista semiestructurada a los vendedores informales, porque aunque se realizé una
guia de preguntas, con las respuestas obtenidas, surgieron nuevas interrogantes que

completaron la informacion necesaria para realizar un anélisis efectivo del sector.
4.6.2 Validacién y ajustes

Para validar los instrumentos de recoleccion de datos se consulté a tres expertos que,
por sus areas de trabajo, contribuyeron con el mejoramiento de los mismos, con lo que se

logré tener resultados mas representativos
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Los instrumentos fueron validados por el profesor Pablo Ramirez, que imparte la
catedra de Estadistica y Métodos de Investigacion en la Escuela de Comunicacion Social en
la Universidad Catolica Andrés Bello (UCAB)

El profesor José Vicente Carrasquero, quien imparte la catedra de Metodologia y

Opinién Publica en la Escuela de Comunicacion Social en la UCAB.

Por ultimo, la profesora Margarita Meneses, quien es profesor de Metodologia en la

Escuela de Comunicacion Social en la UCAB.

Guia de entrevistas

Vaidador -
ltem

José Vicente
Carrasquero

Margarita Meneses

Pablo Ramirez

- ¢ Estan organizados?
De ser afirmativo
¢Quién los organiza?

Eliminar pregunta
y colocarla de esta
manera:
":;Pertenece a
alguna cooperativa
o forma de
asociacion en la
cual colabore con
otras personas que
trabajen igual que
usted?"

- ¢Se relinen como
cooperativa?, ¢ Quién
convoca las
reuniones?, ;Cémo se
enteran de las

-Separar esto en
tres preguntas.

reuniones?
- ¢ La cooperativa .
¢l-a coop Cambiar de
facilita el .
L posicion en la
cumplimiento de tus :
entrevista.

metas?

-¢La estructura que
manejan facilita el
alcance de los
intereses?

Especificar qué es
estructura.

Cambiar la palabra
"intereses" por
"objetivos".

¢ Desde cuando tienes
este trabajo? ;Por qué

Separar este item en
dos preguntas.
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elegiste este trabajo?

- ¢Por qué
seleccionaste este
lugar y no otro?

Eliminar: "y no
otro".

-Separar en dos
preguntas.

-Eliminar: "y no
otro".

-Agregar la pregunta:
":;Pensaste en otro
lugar?"

- ¢Coémo es el trato
con los clientes?, ;se
saludan?, ¢son
respetuosos?

-Eliminar: "¢se
saludan?, ¢son
respetuosos?" para no
guiar la respuesta.
-Colocar la pregunta
"";Cémo son la
mayoria de los
clientes?"

-Cambiar la palabra
"trato" por "relacion”.

- ¢Los clientes te
conocen?

Eliminar esta
pregunta, ya que
es similar a la
siguiente

- ¢ Toma en cuenta los
gustos de los
consumidores para
seleccionar la
mercancia?

Ahondar en las
respuestas de los
entrevistados

-¢Cada cuanto tiempo
compras nueva
mercancia?

Cambiar a ";Cada
cuanto tiempo
repones
mercancia?"

-, Tienes un solo
proveedor de

Pregunta mal

Cambiar por: "¢ Con
cuantos proveedores

formulada . o
productos? trabaja?
-¢Cambian de

. Pregunta mal
mercancia formulada
frecuentemente?

-¢.El costo de la
mercancia determina
la seleccion

de la misma?

Cambiar redaccion

Tabla 8: Validacion de la guia de entrevista (Fuente propia)
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El profesor José Vicente Carrasquero recomend6 agregar la pregunta “;qué esperas
de la cooperativa?”, tomando en cuenta que esta busca conocer los beneficios y perjuicios
que los entrevistados creen que pueden obtener a futuro con esta forma de organizacion, se

decidié incluirla para enriquecer la entrevista.

El profesor Pablo Ramirez recomendd ahondar en las respuestas de los buhoneros a
la pregunta “;Toma en cuenta los gustos de los consumidores para seleccionar la
mercancia?”’, recomendacion que fue tomada en cuenta para eliminar la pregunta “;qué
factores inciden en la seleccion de los productos?”, ya que las respuestas que se buscaban

obtener eran similares y servirian para ahondar en la pregunta anterior,

La profesora Margarita Meneses sugirio reducir la guia de entrevistas, lo que fue
tomado en cuenta al disminuir de 24 a 21 preguntas. Esto se decidid ya que se realizarian

durante el horario de trabajo de los buhoneros y por ende debia ser lo mas concreta posible.

Adicionalmente, tanto la profesora Menenses como el profesor Carrasquero
recomendaron no tutear a los entrevistados, aspecto que fue tomado en cuenta porque a
pesar de que en las reuniones previas se mantuvo un trato directo e informal, se prefirid

establecer el contacto de una manera mas respetuosa, para generarles mayor confianza.

De igual forma, ambos recomendaron simplificar la pregunta “;por qué
seleccionaste este lugar y no otro?” eliminandole “y no otro”, incluso la profesora
Menenses dijo que se podria agregar una nueva pregunta que suplantara esta parte. Sin
embargo, se decidi6 no hacerlo para no alargar mas la entrevista y porque era mas sencillo

de entender.
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Cuestionario

Vaidador g
ltem

José Vicente
Carrasquero

Margarita Meneses

Pablo Ramirez

- ¢Compraa los
buhoneros ubicados
en el Distribuidor

Eliminar pregunta,
porque solo se aplicd
el cuestionario a
personas que compran

Dejar esta

pregunta, ya que
representaria un
filtro para poder

Altamira? a los buhoneros del realizar la
Distribuidor Altamira | investigacion.
Es vélida
solamente para
los que

-Si compra con
frecuencia ¢Qué
determina la seleccién
de buhonero al que

Colocar opcién:
"otra respuesta”

-Eliminar: "si compra
con frecuencia”, para
que aplique a todos
los encuestados.
-Eliminar opcion

respondan muy
frecuentemente y
frecuentemente
en la pregunta 3,
por lo tanto se
debe sefialar el

comprara? " . " salto
confianza .
correspondiente
en las otras
opciones de
respuesta de la
pregunta 3.
Cambiar
formulacién de
pregunta a:
"Usando una Cambiar el sentido de
-¢El precio del escala del 1 a 6, la escala de

producto determina la
compra?

con 1 indicando
poco y 6 mucho
¢El precio del
producto
determina la
compra?"

estimacion y colocar
nombre a cada
ndmero

-¢Considera que la
calidad de los
productos con marca
es buena?

Cambiar redaccion
agregando estandares
de calidad.

-¢Considera que la
calidad de los
productos sin marca
(papitas, tostones,
chicharrones) es

Cambiar redaccion
agregando estandares
de calidad.
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buena?

-¢ Estas personas le Eliminar esta
inspiran confianza? pregunta

Tabla 9: Validacion del cuestionario (Fuente propia)

La profesora Menenses recomendd eliminar el item sexo del cuestionario, ya que
aseguro que en los objetivos de la investigacion no contempla esta caracteristica, pero se
decidié no tomar esto en cuenta porque aunque no es una variable determinante para la

investigacion, puede arrojar datos que enriquezcan las conclusiones obtenidas.

El profesor Ramirez propuso dejar la pregunta dos “;compra a los buhoneros
ubicados en el Distribuidor Altamira?”’, pero se decidi6 no tomar en cuenta esta
recomendacion ya que la unidad de analisis son solo los consumidores de este sector, lo que

lo que representa un condicionante para la aplicacion del instrumento

Adicionalmente la profesora Meneses sugirié eliminar las preguntas: nimero dos
(¢Compra a los buhoneros ubicados en el Distribuidor Altamira?) y numero diez (;estas
personas le inspiran confianza?). La primera observacion fue tomada en cuenta, por los
mismos motivos explicados en el parrafo anterior, mientras que la segunda recomendacion
no se aprob6 porque aunque la profesora asegura que se responde con una de las opciones
de la pregunta nimero cuatro (Si compra con frecuencia ¢Qué determina la seleccién del
buhonero al que comprard), para la investigacién es importante conocer el nivel de

confianza que le tienen a los vendedores informales.

La profesora Menenses recomendo realizar todo el instrumento a través de escalas
de estimacion de frecuencia alegando que en un cuestionario solo se puede usar un formato,
igualmente explicd que las escalas se deben poner de mucho a poco (iniciando con 6 y
terminando con 1). Por otro lado, el profesor Ramirez indicé que se debia colocar la escala
de estimacion desde la pregunta siete en adelante. Se tomo en cuenta solo la recomendacion
del profesor Ramirez, porque después de una reunién con el tutor y de una investigacion
previa, se decidid realizar un instrumento mixto para obtener resultados mas acertados y

sencillos a la hora de responder.
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Adicionalmente, el profesor Ramirez propuso colocar las preguntas a partir de la
siete, en una tabla colocando la escala en la parte superior para que resultase mas sencillo
de responder para los encuestados, sin embargo este aspecto no se tomo en cuenta ya que
en cada una de las preguntas se coloc6 la opcion “;Por qué?” para determinar la percepcion
de los consumidores en caso de responder las opciones mas bajas, con lo que se busca

profundizar un poco més en la investigacion.
4.6.2.1 Instrumentos finales

Guia de entrevista

Con motivo de una investigacion que estamos realizando, le solicitamos nos ayude
respondiendo las siguientes preguntas. De antemano, Valeria Bermudez y Michelle Da
Costa, ambas estudiantes de Comunicacion Social de la UCAB, le agradecemos su mas
sincera participacion y le garantizamos que el Gnico uso de esta datos serd para nuestro
trabajo investigativo. Por lo tanto, toda la informacion que nos suministre sera tratada con

reserva.

1. ¢Pertenece a alguna cooperativa o forma de asociacién en la cual colabore con otras
personas gue trabajen igual que usted?

¢ Se retinen?

¢Quién convoca las reuniones?

¢ Como se enteran de las reuniones?

¢ Qué espera de la cooperativa?

-;La forma en que estan organizados facilita el alcance de sus intereses?

-¢Desde qué edad empez6 a trabajar?

¢En qué ha trabajado anteriormente?

© © N o g bk~ DN

¢Desde cuando trabaja en este lugar?

[EEN
o

. ¢ Cuanto tiempo lleva trabajando como buhonero?

[EEY
[EEY

. ¢ Por qué selecciond este lugar y no otro?

[EN
N

. ¢ Este trabajo le da mayor ingreso que los anteriores?

[EEN
w

. ¢ Como es la relacion con los clientes?
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14. ;Cbémo son la mayoria de los clientes?

15. ¢ Tiene clientes fijos?

16. ;Como los reconoce?

17. -¢Cdémo elige los productos que vende?

18. -; Toma en cuenta los gustos de sus consumidores para seleccionar la mercancia?
19. -;Cada cuanto tiempo repone mercancia?

20. -¢Cuantos proveedores tiene?

21. -¢Siempre vende el mismo tipo de producto?
Cuestionario

Con motivo de una investigacion que estamos realizando, le solicitamos nos ayude
respondiendo las siguientes preguntas. De antemano, Valeria Bermudez y Michelle Da
Costa, ambas estudiantes de Comunicacion Social de la UCAB, le agradecemos su mas
sincera participacion y le garantizamos que el Gnico uso de esta datos serd para nuestro
trabajo investigativo. Por lo tanto, toda la informacion que nos suministre sera tratada con

reserva.
1. Sexo

] Femenino
] Masculino

2. ¢Con qué frecuencia realiza compras a este sector?

L] Muy frecuentemente (2 veces 0 més a la semana)
Ll Frecuentemente (1 vez a la semana)

] Con cierta regularidad (cada quince dias)

[J Eventualmente

3. ¢Que determina la seleccion de buhonero al que comprara? Seleccione la
opcion que mas tome en cuenta:

L] Su apariencia

] Su ubicacion

[ Los productos que vende

L1 Confianza (ha comprado anteriormente)
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1 Otra respuesta

4. Usando una escala del 1 al 6, con 1 indicando nuncay 6 siempre. ¢EIl precio del
producto determina la compra?

Nunca 1 2 3 4 5 6 Siempre
5. ¢Queé tipo de productos compra?

L] Comestibles o bebidas

] Entretenimiento y recreacién (peliculas, videos, juguetes y libros)
Ll Accesorios para el hogar

L] Accesorios para el celular

L] Otros

6. ¢Considera que los productos con marca cumplen con los estandares de

calidad?
Nunca 1 2 3 4 5 6  Siempre

Si la respuesta es 1 6 2 indique ¢Por qué?

7. ¢Considera que los productos sin marca (papitas, tostones, chicharrones)
cumplen con los estandares de calidad?

Nunca 1 2 3 4 5 6  Siempre

Si larespuesta es 1 6 2 indique ¢Por qué?

8. ¢Considera que el trato de buhonero-cliente es respetuoso?

Nunca 1 2 3 4 5 6 Siempre

Si larespuesta es 1 6 2 indique ¢Por qué?

9. ¢Estas personas le inspiran confianza?

Nunca 1 2 3 4 5 6 Siempre

Si la respuesta es 1 6 2 indique ¢Por qué?

70



10. ¢Considera que son un grupo organizado?

Nunca 1 2 3 4 5 6  Siempre

Si la respuesta es 1 6 2 indique ¢Por qué?

4.7 Procesamiento de datos

Para procesar los datos obtenidos en las encuestas aplicadas a la unidad de analisis
correspondiente a los consumidores de los vendedores informales ubicados a la altura del

Distribuidor Altamira, se utiliz6 el programa SPSS version 20.
4.8 Criterios de Analisis

Después de aplicar el cuestionario se utilizaron tablas y gréaficos para vaciar la
informacion obtenida y asi lograr una mejor visualizacion de los resultados. Asi mismo, se

calculo la frecuencia de respuesta y los porcentajes de las categorias de cada pregunta.

Adicionalmente se realizd un grupo de cruces, de donde se calculé el coeficiente de
contingencia el cual “Consiste fundamentalmente en convertir el estadistico ¥* en un
coeficiente de correlacion. [...] Varia de 0 a 1, de forma que, cuando mayor es su valor, mas

interesa la relacion entre las variables”. (Vargas, 1995, P.406).

Los Criterios para definir el coeficiente fueron los siguientes: Entre 0 y 0,15 la
relacion es muy débil; entre 0,16 y 0,30 la relacién es débil; entre 0,31 y 0,45 la relacién es
moderada; entre 0,46 y 0,55 la relacion es media; entre 0,56 y 0,70 la relacion es moderada

fuerte; entre 0,71 y 0,85 la relacion es fuerte y a partir de 0,86 la relacion es muy fuerte
Los cruces realizados fueron los siguientes:

- Sexo (pregunta 1) con todas las preguntas

- ¢ Qué determina la seleccién del buhonero? (pregunta 3) con:

e Las cinco opciones de la pregunta ¢Que tipos de productos compra? (pregunta 5).
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e ;Considera que el trato buhonero-cliente es respetuoso? y ¢Por qué considera que el

trato buhonero-cliente no es respetuoso? (pregunta 8).
e ;Los buhoneros le inspiran confianza? y ¢Por qué los buhoneros no le inspiran

confianza? (pregunta 9).

- ¢ Qué tipos de productos compra? (pregunta 5) con:

e ,El precio determina la compra? (pregunta 4).

e ;Considera que los productos con marca cumplen con los estandares de calidad? y
¢Por qué considera que los productos con marca no cumplen con los estandares de

calidad? (pregunta 6).

e ;Considera que los productos sin marca cumplen con los estandares de calidad? y
¢Por qué considera que los productos sin marca no cumplen con los estandares de

calidad? (pregunta 7).

e ;Considera que el trato buhonero-cliente es respetuoso? y ¢Por qué considera que

el trato buhonero-cliente no es respetuoso? (pregunta 8).

e ;Los buhoneros le inspiran confianza? y ¢Por qué los buhoneros no le inspiran

confianza? (pregunta 9).

Por otra parte, las preguntas abiertas se cerraron bajo el criterio de similitud y se
crearon categorias en cada una de ellas segun las respuestas obtenidas.

- El por qué de la pregunta 6 (¢Por qué considera que los productos con marca no
cumplen con los estandares de calidad?) se cerr6 bajo las siguientes categorias:

1. Exposicion o manipulacién: se agruparon todas las respuestas relacionadas con el

manejo indebido de los productos que se ofrecen, y la exposicion de los mismos a
factores externos como el sol y el humo, los cuales pueden deteriorarlos.

2. Dafiados: se incluyeron respuestas referentes a productos que estuvieran en mal
estado al igual que sus empaques, con mal sabor o vencidos.

3. Insalubridad: se incluyeron las respuestas referentes a la falta de higiene que pueden

presentar los productos y el incumplimiento de las normas de sanidad de los
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mismos, ademas de consecuencias negativas para la salud de los consumidores.
Imitaciones: entraron todas las respuestas que indicaron que los productos no son
originales.

Otros: se refiere a las respuestas que trataban sobre la legalidad de los productos o
de los vendedores, que eran muy simples o que solian ser mas econémicos que

normalmente.

- El por qué de la pregunta 7 (¢Por qué considera que los productos sin marca

(papitas, tostones, chicharrones) no cumplen con los estandares de calidad?) se cerrd bajo

las siguientes categorias:

1.

4.

Insalubridad: se refiere a la falta de higiene que pueden tener este tipo de productos
y las posibles consecuencias negativas en la salud que ocasionen.
Procedencia: esté relacionado con la elaboracion y el origen de los productos.

Sin fecha de vencimiento: se agruparon las respuestas relacionadas con ausencia de

fecha limite para el consumo.

Legalidad: se incluyeron las respuestas relacionadas con la falta de regulacion legal
para la elaboracion de los mismos, tales como las normas de salubridad y los
registros sanitarios.

Otros: esta relacionado con el mal sabor, porque son peores que los que si tienen
marca, por la falta de confianza que le tienen a los productos y a los vendedores,

ademas de la mala calidad del empaque.

- El por qué de la pregunta 8 (¢Por qué considera que el trato buhonero-cliente no es

respetuoso?) se cerro bajo las siguientes categorias:

Poco interés: en esta opcion se incluyeron las respuestas relacionadas con la falta de
interés que muestra el buhonero a la hora de realizar una venta.

Falta de educacion: se refiere a la falta de educacién y normas de cortesia hacia el

cliente en el momento de la compra.
Venta rapida: en esta categoria entraron todas las respuestas relacionadas con la

velocidad de la transaccién comercial.
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Otros: en esta categoria entraron todas las respuestas relacionadas con la apariencia
que reflejan los trabajadores informales, asi como actividades ilicitas que puede

que realicen.

- El por qué de la pregunta 9 (¢Por qué los buhoneros no le inspiran confianza?) se

cerrd bajo las siguientes categorias:

Actitud: se incluyeron las respuestas que tienen que ver con la forma en como se
comporta el vendedor ambulante con los consumidores.

Apariencia: esta categoria abarca todo lo relacionado con el aspecto fisico del
buhonero.

Persona desconocida: se refiere a que son un grupo formado por personas

desconocidas, de las que no conocen sus intereses ni de donde provienen.
Insequridad: se agruparon todas las respuestas relacionadas con la situacién que
vive el pais, ademas de robos que puedan realizar los vendedores informales.

Otros: se incluyeron todas las respuestas relacionadas con la procedencia de los
productos, el caracter informal del sector, la ubicacién en las que realiza el

comercio y los estereotipos negativos que se asocian con los vendedores informales.

- El por qué de la pregunta 10 (¢ Por qué considera que los buhoneros no son un

grupo organizado?) se cerrd bajo las siguientes categorias:

1.

2.

Trabajo independiente: se incluyeron las respuestas que relacionaron a este sector

con el trabajo “por cuenta propia”, y aquellas que se referian a la falta de labores
grupales para beneficios comunes.

Legalidad: tiene que ver con el incumplimiento de las normas y leyes por parte del
sector.

Informalidad: esta relacionado con la falta de seriedad de este grupo de personas en
cuanto a habitos de trabajo, constancia e identificacion.

Ubicacion: esta categoria abarca las respuestas relacionadas con el lugar de trabajo

de los buhoneros.
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5. Otros: se incluyeron los conflictos que pueden surgir entre los distintos integrantes
del sector, la constante movilizacion que ellos realizan, la anarquia entre el grupo y

el hecho de que el unico motivo de ese trabajo es la necesidad extrema.

Los datos obtenidos de la realizacion de la entrevista se vaciaron en una matriz de
analisis de datos, en donde la primera columna representa las preguntas que se realizaron,

mientras que en las siguientes estan contenidas las respuestas de los entrevistados:

Entrevistado

ltem Angel | Derwin Edin Francisco | Robinson | Amauri José
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21

Items no contemplados en el instrumento

¢Cual es el
nombre de la
cooperativa?

¢Hace cuanto
hicieron la
cooperativa?

¢Para qué se
organizaron en
la cooperativa?

¢Siguen
utilizando la
cooperativa?

¢Las reuniones
los ayudan a
organizarse?

¢Como
visualiza esta
forma de
asociacion que
mantiene con
otras personas?

¢Qué tipo de
productos
vende?

¢Cuantas
personas
trabajan aqui?

Tabla 10: Matriz de anlisis (Fuente propia)
4.9 Limitaciones
Escasas fuentes de investigacion

Las pocas fuentes de informacién sobre los vendedores informales dificultaron la
realizacion de los marcos precedentes (Conceptual y Referencial), esto conllevo a la
imposibilidad de realizar una investigacion profunda sobre el tema y por ende a presentar

pocos datos sobre este sector en el pais.
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Aplicacion del cuestionario

La aplicacion del cuestionario fue una tarea sumamente complicada por el hecho de
encontrar a los consumidores de los buhoneros que venden especificamente en la autopista

Francisco Fajardo debajo del Distribuidor Altamira.

La razon principal es que el tiempo de respuesta de un cuestionario como el de la
presente investigacion era imposible de aplicar durante los embotellamientos que se forman
en el lugar, ademas de ser un peligro para la seguridad fisica de las investigadoras. Por ello,
se decidio realizar la basqueda de estos consumidores en los centros comerciales que se

encuentran cerca del sector donde trabajan los vendedores informales estudiados.

A pesar de que en los centros comerciales se escogid un lugar estratégico donde
Ilegaban personas con vehiculos, y que existia una gran posibilidad de que hubiesen
transitado alguna vez por la zona de la investigacion, la mayoria respondié que no le

compraba a estos buhoneros.

Esto significo utilizar mucho mas tiempo de lo acostumbrado para la aplicacion de
un cuestionario de esta indole, por esta razon también se decidié suministrar el instrumento
a personas de la Universidad Cat6lica Andrés Bello que son consumidores de los

trabajadores informales investigados.
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CAPITULO V: ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS

Una vez culminado el trabajo de campo correspondiente a las entrevistas realizadas
a siete de los buhoneros que trabajan en la Autopista Francisco Fajardo a la altura del
Distribuidor Altamira en Caracas, y del cuestionario aplicado a la muestra de 180
consumidores que transitan por la zona y son clientes de los buhoneros investigados, en
este apartado se dara lugar al analisis y discusion de los datos obtenidos, con respecto a las
caracteristicas del sector informal que labora en la autopista y la percepcion que tienen los

consumidores.

Los resultados obtenidos del cuestionario aplicado a los consumidores de los
vendedores informales investigados, se presentan en tablas y graficos en donde se agruparon
las opiniones de la muestra con la finalidad de establecer las frecuencias y los porcentajes

que corresponden a cada pregunta y sus categorias de respuesta.

De las 180 personas encuestadas, 17% (30 personas) fueron mujeres y 83% (150
personas) fueron hombres. Sin embargo, esta variable no arroja ningin resultado
significativo, ya que se abordd a las personas en diferentes situaciones, pero no de manera

aleatoria, lo que hace gque haya cierta influencia en el resultado obtenido.

En la pregunta ¢Con qué frecuencia realiza compras a este sector? la mayoria de las
personas indicaron que realizan compras casuales y solo 3,3% sefial6 comprar dos veces 0
mas a la semana, ya que las opciones que mayores porcentajes obtuvieron fueron:
Eventualmente con 83,9% y con cierta regularidad (cada 15 dias) 10%; mientas que las
categorias referidas a las compras realizadas con cierta periodicidad obtuvieron solo 6% de

las respuestas (Muy frecuentemente 3,3% y frecuentemente 2,8%).

Esto ocurre porque las compras no son planificadas y surgen en el momento, muchas
veces para la satisfaccion de un deseo, que es la “forma que adopta una necesidad humana

moldeada por la cultura y la personalidad individual” (Kotler y Armstrong, 2003, p.5).

En la pregunta ;Qué determina la seleccion del buhonero al que comprara? Se

obtuvo que 54,4% de la muestra toma en cuenta los productos que ofrece el vendedor
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informal a la hora de seleccionar a quien le va a comprar, 22,8% la apariencia, 11,7% su
ubicacién, 9,4% afirmd que por otros motivos y 1,7% la confianza que le tienen gracias a

que le ha comprado veces anteriores.

El hecho de que la mayoria accione segun los productos ofrecidos por los
vendedores demuestra que es una compra realizada por impulso, pues lo mas importante es

satisfacer un deseo o necesidad que se crea en el preciso momento de la decisién tomada.

Esto indica que las 98 personas que alegaron que lo que toman en cuanta es el
producto pueden ser clasificados segin Roberto Dvoskin (2004) como “consumidores
impulsivos” (p.72), los cuales se caracterizan por no poseer mucho tiempo y ser
impacientes, aspectos que pueden ser entendibles gracias a que la transaccion se ejecuta
durante los embotellamientos que surgen en la autopista, por lo que la venta debe realizarse

con la mayor rapidez posible ya que los vehiculos se encuentran en movimiento.

Esta aseveracion se refuerza al observar que solo tres personas de las 180 a las que se les
aplico el instrumento alegaron tenerle confianza a los vendedores por compras anteriores,
indicando que no suelen ser clientes fijos, sino ocasionales dada las caracteristicas del

comercio informal investigado.

Con este resultado y segun las modalidades de intercambio expuestas en el Marco
Conceptual, se reafirma que el sector se basa en la primera modalidad, en la cual se da un
“contacto directo entre el comprador y la mercancia expuesta, por ello el vendedor no ejerce
influencia en la decision de compra del cliente” (Bort, 2004, p.21), indicando que el factor

decisivo en la toma de decision es el producto ofrecido.

En la pregunta de escala ¢EI precio del producto determina la compra? Tomando en
cuenta que seis indica siempre y uno nunca se obtuvieron los siguientes resultados: uno con
15,6% (28 personas), dos con 12,2% (22 personas), tres con 16,7% (30 personas), cuatro
con 22,8% (41 personas), cinco con 13,3% (24 personas) y seis con 19,4% (35 personas).

Estableciendo que las opciones uno, dos y tres tienden a desfavorable, y cuatro,

cinco y seis tienden a favorecer, se puede observar que la mayoria de la muestra opina que
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el precio del producto si determina la compra con un porcentaje total de 55,5% (100
personas). Sin embargo, la diferencia es de solo 11 puntos porcentuales.

Al momento de aplicar el instrumento a la unidad de andlisis correspondiente, la
mayoria alego que los vendedores informales estudiados venden la mercancia con precios
sumamente elevados comparandolos con buhoneros de otros sectores de la capital, o incluso

con los comercios formales. Esto pudo ser el indicio que reflejo el resultado obtenido.

La variacion de precio es un aspecto comun entre cualquier tipo de comercio, pues
como se indico en el Marco Conceptual anteriormente desarrollado, “dos cosas de la misma
naturaleza, incluso dos cosas idénticas, pueden ser mercancias diferentes” (Jiménez, 1999,
P.43), pues el autor asegura que tanto el lugar de la transaccién como las circunstancias en
las que se desarrolla, modifica el precio de un mismo producto; por ello el hecho de que la
mercancia se ofrezca en plena autopista y que la zona cuente con un embotellamiento

practicamente constante, influye en el costo elevado que observan los consumidores.

En la pregunta de seleccion multiple ¢qué tipo de productos compra? 151 personas
(83,9%) dijeron adquirir alimentos y bebidas, 26 personas (14,4%) productos de
entretenimiento y recreacion, 4 personas (2,2%) accesorios para el hogar, 34 personas

(18,9%) accesorios para el celular y 8 personas (4,4%) otros productos.

Solomon (2008) define al consumidor como la “persona que identifica una necesidad
0 un deseo, realiza una compra y luego desecha el producto [...]”, aspecto que describe a las
personas que adquieren mercancia de este sector, ya que son compras en las que no es dificil
tomar la decision y una vez satisfecha la necesidad se desecha o se deja a un lado el

producto.

La pregunta refleja que casi todos los encuestados compran comestibles y bebidas a
este sector. Esto ocurre porque las ventas se dan durante los embotellamientos y por el
tiempo que se tiene que estar en el vehiculo, las personas requieren adquirir productos que
satisfagan sus deseos de chucherias y bebida, siendo estas las principales dada la situacion.

El segundo producto méas adquirido son los accesorios para el celular, que la mayoria de las
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veces se obtienen por una necesidad momentanea de comunicacion que surge durante los
atascos en la ciudad. Los productos de entretenimiento también cuentan con un porcentaje
representativo dentro de la muestra, debido a que las personas buscan diversas alternativas
de distraccion durante el transito por la ciudad, ademas de otros elementos que podrian ser

utilizados en otra ocasion.

Con respecto a la pregunta de escala ¢Considera que los productos con marca
cumplen con los estdndares de calidad?, refiriéndose a aquellas mercancias que provienen
de productores formales de la economia, y que por ende cumplen con los requisitos legales
tales como el registro correspondiente para obtener una marca, se obtuvo el siguiente

resultado:

21 personas respondieron uno (11,7%), 13 indicaron dos (7,2%), 34 colocaron tres
(18,9%), 29 respondieron cuatro (16,1%), 25 personas cinco (13,9%) y 58 indicaron seis
(32,2%). Esto refleja que 62,2% de la muestra, tomando en cuenta las respuestas cuatro,
cinco y seis, opinan que los productos con alguna marca, ya sea reconocida o0 no, cumplen
con los estandares de calidad; por otro lado solo 37,8% respondieron uno, dos & tres

indicando que creen que no tienen calidad.

Estas mercancias con marca estan realizadas por diversos productores, sabiendo que
estos Ultimos son aquellos que transforman la materia prima para obtener productos que
posteriormente pueden ser distribuidos y consumidos, se debe tener presente que su trabajo
se fundamenta en procesos diversos. Gracias a las caracteristicas de gran parte de la
mercancia con marca ofrecida por los buhoneros que laboran bajo el Distribuidor Altamira
se logra deducir que en su mayoria provienen de los procesos En Linea y Continuos segun
la clasificacion realizada por Lee Krajewski y Larry Ritzman en su libro Administracion de

operaciones: estrategias y andlisis (2000, P.91) .

El proceso de produccién En Linea es aquel que se caracteriza por altos volumenes
de mercancia y por estar estandarizadas, cumpliendo con una serie de pasos establecidos
que consiguen tener una produccion en masas. Por su parte, el proceso Continuo puede ser

costoso pero se realiza de forma ininterrumpida y aprovechando al maximo los recursos.
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El hecho de que estos productores deban cumplir con normativas y tengan procesos
establecidos, puede ser una de las razones por las cuales la mayoria de los consumidores
encuestados opinan que tienen calidad, pues aunque muchas veces son desconocidos el
poseer una marca genera mas confianza, asi esto no asegure en 100 % que cumplan con los

estandares.

A aquellas personas que consideraron que los productos con marca no cumplen con
los estandares de calidad se les pregunt6 el por qué, y agrupando las respuestas en las
categorias expuestas en el Método se obtuvieron los siguientes resultados: por ser
imitaciones 41,2% (14 personas), por otros aspectos 20,6% (7 personas), por estar dafiados
17,6% (6 personas), por insalubridad 14,7% (5 personas), por exposicion y manipulacion

5,9% (2 personas).

La razén de la mayoria es que no son productos originales y por ende no esta
garantizada la calidad. A pesar de que esto es cierto, la gran cantidad de imitaciones que
vende el sector, es consecuencia del hecho de que actualmente en el pais los precios de los
productos considerados originales sean tan altos gracias a la necesidad de importar, esto

impide que los buhoneros tengan la capacidad adquisitiva para comprarlos y revenderlos.

A pesar de ello, de las 180 personas encuestadas solo 34 respondieron que no tenian
calidad, y de esas Unicamente 14 se refirieron al aspecto de la originalidad del producto.
Aunque con respecto a las respuestas negativas (34) el resultado es sumamente

representativo, al compararlo con la muestra total (180) no es tan significativo.

En la pregunta de escala ¢Considera que los productos sin marca cumplen con los
estandares de calidad?, se obtuvo que 33,9% (61 personas) respondié uno, 8,9% (2
personas) coloco dos, 27,8% (50 personas) indico tres, 13,9% (25 personas) respondio
cuatro, 5,6% (10 personas) colocé cinco y 10% indico seis.

Las respuestas se basaron en aquellos productos que realizan los buhoneros por su
cuenta o algdn productor informal, y que por esta raz6n son mercancias que no poseen

marca que los distinga de la competencia
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El resultado indicé que la mayoria de la muestra, especificamente 70,6% (113
personas), opinan que estos productos no cumplen con los estandares requeridos para

garantizar la calidad.

Sin embargo, al observar la mercancia que venden los buhoneros investigados se
denota que ofrecen una gran cantidad de productos sin marca, y que por ende son rentables

para ellos, esto hace preguntarse: ¢Si son de mala calidad por queé se siguen comprando?

De las 180 personas pertenecientes a la muestra, solo 77 colocaron la opcién uno o
dos e indicaron sus razones para considerar que los productos sin marca no cumplen con los
estandares de calidad. Esta pregunta fue cerrada a través de categorias segun las respuestas
de los encuestados y los resultados fueron los siguientes: Procedencia con 36,4% (28
personas), insalubridad con 24,7% (19 personas), legalidad con 19,5% (15 personas), otra

respuesta con 14,3% (11 personas) y sin fecha de vencimiento con 5,2% (4 personas).

Con los datos obtenidos se observa que la mayoria colocé la categoria procedencia,
refiriéndose al lugar de donde vienen los productos y la manera en que pueden ser

realizados, pues son aspectos desconocidos dada la naturaleza de la mercancia sin marca.

En segundo lugar qued6 Insalubridad. Sabiendo que tiene que ver con la higiene y
las consecuencias negativas que pueden generar en la salud del consumidor, esta categoria
estd sumamente relacionada con Procedencia, pues trata de aspectos que generalmente

tienen lugar en el momento de la realizacion del producto.

Tomando en cuenta las caracteristicas comunes que tienen las personas que realizan
productos sin marca, se puede concluir que segun la clasificacion de Lee Krajewski y Larry
(2000, P.91) efectuan un proceso de produccion Por Lotes, pues los volumenes de
mercancia son moderados y los productos son creados antes de recibir algin tipo de

solicitud por parte de los clientes.

En la pregunta de escala ¢considera que el trato buhonero-cliente es respetuoso? La
opcion uno obtuvo 8 respuestas (4,4%), la opcion dos obtuvo 12 respuestas (6,7%), la
opcion tres obtuvo 47 respuestas (26,1 %), la opcion cuatro obtuvo 58 respuestas (32,2%),
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la opcion cinco obtuvo 30 respuestas (16,7%) y la opcidon seis obtuvo 25 respuestas
(13,9%).

Considerando que los valores uno, dos Yy tres representan la opcion nunca y cuatro,
cinco y seis siempre, solo 37,2% de la muestra consideré que el trato es irrespetuoso,
mientras que 62,8% restante opind lo contrario. Esto demuestra que a pesar de la
informalidad del sector, el contacto con el cliente es un aspecto que los vendedores toman

en cuenta a la hora de realizar las transacciones.

En las estructuras formales de la economia, durante los procesos de marketing, y en
este caso en el sector informal, se deben conocer las necesidades y deseos de sus
consumidores, y cumplir con sus expectativas mejor que la competencia, como lo afirman
Schiffman y Kanuk (2005) citados en el Marco Conceptual del presente trabajo. Haciendo
referencia especificamente a los buhoneros, aunque no poseen un local comercial ni una
estrategia concreta para comercializar sus productos, estos toman en cuenta al cliente y
buscan mantener un buen trato para que la transaccion sea exitosa y exista la posibilidad de

repetirse en otra oportunidad.

De igual manera, a los que respondieron las opciones uno y dos (20 personas, 11,1%
de la muestra) se les pidi6 que especificaran por qué consideraban que el trato no es
respetuoso y 55% (11 personas) respondié que los vendedores no cumplen con las normas
de cortesia, 20% (4 personas) considerd que se debia a la rapidez con la que se realizaba la
venta, 20% (4 personas) mas dieron otras respuestas y 5% (1 persona) considerd que los

buhoneros mostraban poco interés.

Este aspecto refleja que la mayoria de las personas que calificaron bajo el trato
respetuoso de los buhoneros tuvieron una mala experiencia con el vendedor a la hora de
concretar la compra. Aungue esta cifra es relativamente pequefia, es importante tenerla en
cuenta porque representa consumidores insatisfechos. Sin embargo, el hecho de que vuelva
a comprar al sector va a depender del tipo de mercancia, ya que estas compras son hechas

por impulso.
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En la pregunta de escala ¢Estas personas le inspiran confianza? la opcion uno fue
seleccionada por 32 personas (20,6%), la dos fue seleccionada por 28 personas (15,6%), la
tres fue seleccionada por 66 personas (36,7%), la cuatro fue seleccionada por 30 personas
(16,7%), la cinco fue seleccionada por 11 personas (6,1%) y la seis fue seleccionada por 8

personas (4.4%).

Estos resultados arrojaron que 126 personas, quienes representan 72,9% de los
encuestados desconfian de los buhoneros, tomando en cuenta que las tres primeras opciones
tienden a nunca, y las Gltimas tres tienden a siempre. Esta cifra es bastante significativa con

respecto al total de la muestra.

La situacion actual de inseguridad que se vive en el pais, puede ser uno de los
principales determinantes de este resultado, ya que este hecho ha llevado a la ciudadania a
no confiar en nadie por temor a convertirse en victimas. Alice Chacon (2005) en su articulo
Buhoneros: Un mundo dentro del universo de la Economia Informal, publicado por
Veneconomia indica que la buhoneria para “la ciudadania, significa desorden,
obstaculizacion de las vias, desventajas para los negocios cercanos y muchas veces
inseguridad”. Estos aspectos pueden relacionarse con la confianza que tienen los
consumidores hacia los vendedores informales, ya que los puntos negativos que son
resaltados constantemente dentro de la sociedad pueden predeterminar a los compradores y

la percepcidn que ellos tienen hacia el sector a la hora de realizar alguna compra.

De los 126 consumidores que dijeron no tenerle confianza a este sector, la mitad de
ellos (65 personas) seleccionaron las opciones uno y dos, en las cuales se pedia la
especificacion del por quée. Al cerrar las respuestas de estas preguntas, las categorias
obtuvieron los siguientes resultados: Actitud 6 personas (9,2%), apariencia 14 personas
(21,5%), persona desconocida 18 personas (27,7%), inseguridad 18 personas (27,7%), y

otros 9 personas (13,8%).

Estos datos arrojan que las opciones con mas respuestas fueron inseguridad y
persona desconocida las dos con 27,7% (18 personas), lo que representa 50% de los 65

consumidores que seleccionaron las calificaciones mas bajas. Ambos aspectos estan
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intimamente ligados porque al no saber quién es el vendedor, el cliente puede asociarlo con
posibles agresores, ya que como se apunt6 en el Marco Referencial Wladimir Zanoni (2005)
en su libro Buhoneros en Caracas afirma que “[...] También algunos grupos de
delincuentes y de mafias, se benefician de la anarquia que, ante nuestros ojos, prevalece en
las zonas donde prolifera esta actividad; todo lo cual les facilita desarrollar actividades
ilicitas [...]” (p.11).

La tercera opcion que obtuvo el porcentaje mas alto fue el item apariencia con
21,5%. Esta alternativa también puede relacionarse estrechamente con las anteriores, ya que
el aspecto que tiene el vendedor puede acentuar mas la desconfianza hacia él por ser una
persona desconocida y propensa a pertenecer a un grupo que comete acciones delictivas,

hecho que puede comprometer posibles ventas.

En cuanto a la dltima pregunta del cuestionario ¢considera que son un grupo
organizado? los resultados fueron los siguientes: la opcion uno obtuvo 39 resultados
(21,7%), mientras que la dos obtuvo 12 (6,7%), la tres alcanzd 48 (26,7%), la cuatro
consiguid 26 (14,4%), la cinco logro 16 (8,9%) v la seis adquirié 39 (21,7%).

En esta pregunta, ambos extremos obtuvieron la misma cantidad de resultados, pero
tomando en cuenta que las tres primeras opciones tienden a desfavorable y las tres Gltimas
tienden a favorable, un poco méas de la mitad de las personas coincidieron en que el sector
no es un grupo organizado. Sin embargo, la diferencia es poco significativa, ya que las
opciones uno, dos y tres tienen 55% de las respuestas, mientras que las opciones cuatro,

cinco y seis tienen 45% restante.

Manuel Caballero (2000) asegura que el buhonero “no hace planes para un porvenir
que sabe incierto, pues depende de cosas tan aleatorias como la lluvia, la ‘matraca’, las
redadas policiales, el desinterés o el fastidio” (para.10). Estos aspectos pueden ser
percibidos por los usuarios y crear un estigma social, lo que hace que los consumidores no
observen una organizacion dentro del sector y muchas veces tengan una imagen negativa,

que puede incidir directamente en el deseo de compra.
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En el por qué de esta pregunta la categoria trabajo independiente fue seleccionada
por 11 personas (21,6%), legalidad por 7 personas (13,7%), informalidad por 15 personas
(29,4%), ubicacion 8 personas (15,7%) y otros 10 personas (19,6%).

Informalidad fue la categoria que mas se repitio con 29,4% (15 personas). Este
resultado esta relacionado con una caracteristica clave que es sefialada por Carlos Mario
Yori y Cesar Rodriguez Garcia (2008) en su definicion de economia informal: “aquella

economia no registrada, es decir, la que se mantiene al margen de las cuentas nacionales”

(p.86).

El hecho de no cumplir con las leyes establecidas por el Estado le da un grado de
libertad muy amplio al vendedor, lo que muchas veces perjudica al sector, ya que hechos
como el sobreprecio y el incumplimiento de las normas de salubridad pueden ser aspectos

negativos que el consumidor percibe.

Trabajo independiente fue la segunda categoria con mas respuestas, ya que 11
personas consideraron que esto demostraba la falta de organizacion del sector. Este
resultado esta relacionado con las caracteristicas de esta forma de trabajo, basado en lo que
indica la Organizacion Internacional del Trabajo (OIT): “[...] empleos de mala calidad,
que se ejercen en condiciones precarias, sin proteccion ni derechos, generalmente con bajos

salarios y sin ningun tipo de estabilidad” (para. 2).

Adicionalmente, se realizaron una serie de correlaciones ya expuestas anteriormente
en el Método de la presente investigacion, con el fin de establecer posibles vinculaciones
entre diferentes variables del instrumento aplicado a los consumidores de los buhoneros que

laboran debajo del Distribuidor Altamira.

Sin embargo, no se obtuvieron correlaciones muy significativas en ninguna de las
preguntas que se utilizaron, pero se pueden observar algunos resultados interesantes que

seran expuestos a continuacion, mientras que el resto se podra ver en los Anexos.
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Gréfico 1: Correlacidn sexo con ¢Por qué considera que los productos sin marca no tienen calidad? (Fuente
propia)

Por otro lado, en la correlacion de la variable sexo con ¢Por qué considera que los
productos sin marca no cumplen con los estandares de calidad?, se puede observar una
diferencia que a pesar de no ser significativa por obtener un coeficiente de contingencia
débil de 0,26, aporta informacion para entender las razones que exponen las mujeres y los

hombres.

De las 10 mujeres que tuvieron que responder la pregunta, 5 alegan que los
productos sin marca no cumplen con los estandares de calidad por la insalubridad, sabiendo
que en esta categoria entran todas las respuestas relacionadas con la higiene y el peligro que

esto puede representar para la salud.

Para los hombres la categoria que obtuvo mayor resultado, especificamente 38,46%
(25 personas), fue la procedencia de la mercancia refiriéndose al modo en que son

elaborados los productos.
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A pesar de que son dos tipos de respuestas diferentes, como se expuso anteriormente
las dos categorias se relacionan de alguna forma, ya que la mala higiene generalmente se

adjudica a la forma en que es elaborada y tratada la mercancia (Procedencia).
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Gréfico 2: Correlacién sexo con ¢Considera que los buhoneros son un grupo organizado? (Fuente propia)

En la comparacion realizada entre el sexo y la pregunta ;considera que los
buhoneros son un grupo organizado? Aunque la correlacion es débil por tener un
coeficiente de contingencia de 0,21, se observa que la tendencia es mas o menos similar
para ambos sexos, pero la inclinacion de los hombres es hacia los extremos, debido a que
tanto la opcidn uno como la opcidn seis obtuvieron 22% de las respuestas; mientras que las
mujeres tienen mas una tendencia central negativa, refiriendose a la percepcion de

organizacion del grupo de los buhoneros investigados.

A pesar de que las tendencias resultan diferentes, ambos se inclinan hacia la opcion
negativa, pues tanto 52,6% de los hombres, como 66,6% de las mujeres respondieron uno,
dos o tres recordando que estos numeros son los que representan la opcion gue tiende a

nunca.
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Gréfico 3: Correlacion ¢Qué determina la seleccion del buhonero? con ;Compra accesorios para el celular?
(Fuente propia)

En la correlacion entre ;qué determina la seleccion del buhonero? y la pregunta
¢compra accesorios para el celular? se observo que de las 34 personas que adquieren este

tipo de mercancia, 61,7% (21 personas) dicen tomar en cuenta los productos que vende.

Sin embargo, este resultado no es muy significativo porque la mayoria de los
vendedores informales que venden estos productos, se dedican Unicamente a ese tipo de

mercancia. Ademas el coeficiente de contingencia es muy débil dado su resultado: 0,09.
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Gréfico 4: Correlacion ;Qué determina la seleccion del buhonero? con ¢Los buhoneros le inspiran confianza?
(Fuente propia)

A su vez, se realizd una correlacion entre las variables ;Qué determina la seleccion
del buhonero? y ¢ Los buhoneros le inspiran confianza?, donde se observé un coeficiente de
contingencia de 0,36, mostrando una correlaciéon moderada. Ademas, toda la muestra que
indico escoger al vendedor informal por haberle comprado en ocasiones anteriores y tenerle
confianza por esta razon (33 personas), aseguran que los buhoneros que laboran debajo del

Distribuidor Altamira le inspiran confianza.

Sin embargo, los clientes que toman en cuenta a la hora de seleccionar al vendedor
su apariencia, su ubicacion, los productos que vende u otras respuestas, alegan que los
buhoneros investigados no le inspiran confianza, pues la mayoria colocé en la variable de
escala uno, dos o tres que tienden a desfavorable para esta investigacion. A pesar de ello,
hay que tomar en cuenta que dada las circunstancias de la transaccion las compras se

realizan por impulso.
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Gréfico 5: Correlacion ¢(Compra comestibles y bebidas? con ¢Considera que los productos con marca cumplen
con los estandares de calidad? (Fuente propia)

La correlacion realizada entre la pregunta ¢compra comestibles y bebidas? y
¢considera que los productos con marca cumplen con los estandares de calidad?, obtuvo
coeficiente de contingencia débil de 0,17. Se puede observar que el comportamiento tanto
de las personas que compran este tipo de productos como las que no, es similar, con una
inclinacion hacia los nimeros cuatro, cinco y seis de la escala que tienden a que siempre

cumplen con los estdndares de calidad.

De los 151 consumidores que dijeron comprar esta mercancia, las personas que se
inclinaron hacia la eleccion nunca, representada por las opciones uno, dos o tres, solo
constituyen 35,7% (54 personas), mientras que 64,2% (97 personas) se inclind hacia la
opcidn siempre. Esta respuesta tiene relacion con que los productos con estas caracteristicas
que ofrecen los buhoneros son conocidos por los consumidores, y por ende le generan un

mayor grado de confianza a la hora de adquirirlos.
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Sin embargo, las respuestas de las 29 personas que no compran este tipo de
productos, se reparten entre ambas opciones, con una tendencia un poco mayor hacia el lado
positivo de la escala, representado por las opciones cuatro, cinco y seis (que tienden a

siempre), con 51,6% (15 personas) del total .
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Gréfico 6: Correlacion Qué determina la seleccion del buhonero? con ¢Los buhoneros le inspiran confianza?
(Fuente propia)

Cuando se realizé la correlacion entre la pregunta ¢compra comestibles y bebidas? y
¢considera que los productos sin marca cumplen con los estandares de calidad?, se obtuvo
un coeficiente de contingencia débil de 0,19. Ademas, se observd un resultado contrario a lo
observado en el grafico anterior, pues la tendencia de las personas que adquieren este tipo
de productos es hacia el lado negativo cuando se habla concretamente de productos sin

marca.

De 151 personas que compran comestibles y bebidas a los buhoneros, 66,8% (101
personas) considera que los productos sin marca no cumplen con los estandares de calidad,
mientras que 33,1% (50 personas) creen lo opuesto con una tendencia mas central que hacia

el extremo positivo.
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Esta relacion se da porque los productos comestibles que no tienen marca no generan
confianza a los consumidores, por el desconocimiento que existe de su origen, como se
observa en el grafico en el que se correlacionan las variables ;compra comestibles y
bebidas? y ¢, por qué considera que los productos sin marca no cumplen con los estandares
de calidad? (ver Anexo E), en donde es evidente que de los 62 consumidores que
respondieron la opcion uno o dos, 40,3% (25 personas) explicé que la causa era la

procedencia de la mercancia.

De las 29 personas que no compran este tipo de productos, 86,2% (26 personas)
considera que no cumplen con los estandares de calidad, lo que quiere decir que la
percepcidn es bastante similar entre las personas que adquieren comestibles y bebidas y las

que no.
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Gréfico 7: Correlacién (Compra comestibles y bebidas? con ¢Considera que el trato buhonero-cliente es
respetuoso? (Fuente propia)

Al realizar la correlacién entre la pregunta ;compra comestibles y bebidas? y
¢considera que el trato buhonero-cliente es respetuoso? se obtuvo un coeficiente de

contingencia de 0,17, indicando una relacion debil.
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El resultado arroja que de los 151 consumidores que adquieren este tipo de
productos, 65,5% (99 personas) tiene una tendencia central positiva y considera que el trato
si es respetuoso. Por otro lado, de las 29 personas que no compran comestibles y bebidas,
aunque el resultado se encuentra bastante parejo hacia los dos lados de la escala, existe una
tendencia central negativa con 51,7% (15 personas) que se inclinan hacia las opciones uno,
dos y tres que tienden a nunca, mientras que las 14 personas restantes (48,2%) alegan lo
contrario. Sin embargo, dada la rapidez de la venta, las circunstancias del intercambio y el

impulso que motiva la compra, no existe una interaccion larga durante la transaccion.
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Gréfico 8: Correlacion ;Compra accesorios para el celular? con ¢Considera que los productos con marca
cumplen con los estandares de calidad? (Fuente propia)

Igualmente, se correlacionaron las preguntas ¢compra accesorios para el celular? y
¢considera que los productos con marca cumplen con los estandares de calidad? y se obtuvo

un coeficiente de contingencia de 0,20.

Del resultado se pudo observar que aunque la correlacion es débil, 52,9% (18
personas) de los encuestados que adquieren este tipo de productos tienden a considerar que

la mercancia con marca no cumple con los estandares de calidad, mientras que 65,7% (96
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personas) de los consumidores que no compran estos accesorios tienden a pensar lo

contrario.

Este hecho se relaciona directamente con el tipo de producto que se adquiere, ya que
la mayoria de los accesorios para el celular que tienen una marca que puede ser conocida, en
realidad son replicas que no cumplen con los estandares de calidad, afirmacion que se hace
evidente en el gréafico donde se muestra la correlacion entre ¢compra de accesorios para el
celular? con la pregunta ¢por qué considera que los productos con marca no tienen calidad?
(ver Anexo E), ya que de las 12 personas que compran este tipo de producto y respondieron
a la pregunta, 66,6% de ellas (8 personas) alegaron que por ser imitaciones. En cambio con
los alimentos y bebidas ocurre lo contrario, debido a que en ese caso la marca es un aval de

la calidad de lo que se compra.

Este resultado puede estar relacionado con el hecho de que este tipo de productos
(accesorios para el celular) no tienen garantia, y que generalmente se obtienen por una
necesidad que surge en el momento, dada las circunstancias de emergencia, como la falta de

bateria, que pueden ocurrir en los embotellamientos.

Grafico de barras

i, Considera que
507 “ el trato k
buhonero-cliente
es respetuoso?
(Cuando 1 indica
nunca y 6
siempre)
W10
[Mz00
O3z,00
W4,00
Os.00
30 W00

40

Recuento

204

Si Mo

¢Compra accesorios para el celular?

Grafico 9: Correlacion ¢;Compra accesorios para el celular? con ¢Considera que el trato buhonero-cliente es
respetuoso? (Fuente propia)
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En la correlacién entre la pregunta ,compra accesorios para el celular? y ¢considera
que el trato buhonero-cliente es respetuoso? se obtuvo un coeficiente de contingencia débil
de 0,20.

Las personas que no adquieren este tipo de productos tienen una tendencia positiva
en cuanto al trato de los buhoneros, mientas que los que si compran accesorios para el
celular tienden hacia el lado negativo, ya que 52,9% (18 personas) de los consumidores de
esta mercancia piensan que la relacién no es respetuosa, mientras que 66,4% (97 personas)
de los que adquieren otros productos alegan que si. EI hecho de que las personas que no han
adquirido accesorios para el celular aleguen que el trato del vendedor informal es
respetuoso, puede significar que las experiencias de compra de otros productos han hecho
gque mantengan esta percepcion que puede ser transferida inconscientemente a aquellos

buhoneros que se dediquen a este tipo de mercancia.

A continuacién, se presenta la matriz de andlisis donde se vacio toda la informacién
obtenida en las entrevistas semi-estructuradas realizadas a siete de los buhoneros que
ejercen la actividad informal a la altura del Distribuidor Altamira en la Autopista Francisco

Fajardo de Caracas.

En la primera fila se encuentran los nombres de cada uno de los vendedores
informales entrevistados. En la primera columna estan las preguntas que se realizaron a la
unidad de anélisis correspondiente, mientras que en las demas columnas se encuentran las
respuestas de cada uno de los buhoneros. Esta matriz tiene la finalidad de presentar la
informacidn de manera clara y precisa para que resulte facil de visualizar, y de esta manera

realizar el analisis correspondiente.
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Tabla 11: Matriz de vaciado de entrevista (Fuente propia)
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Cuando se les pregunt6 a los buhoneros si pertenecian a alguna cooperativa o
forma de asociacion, cinco de los siete entrevistados respondieron formar parte de una
cooperativa, pero alegaron haber acudido a este tipo de organizacion por una mera
formalidad, para evitar ser expulsados de la zona por la policia del municipio Chacao,

donde se ubica su lugar de trabajo.

Como se expresdé en el Marco Referencial del presente trabajo, en la Ley
Especial de Asociaciones Cooperativas, se define esta forma de asociacion como un
grupo de personas que se reunen “[...] para hacer frente a sus necesidades y aspiraciones
econdmicas, sociales y culturales comunes, para generar bienestar integral, colectivo y
personal [...]”. Si bien esta puede ser la motivacion del sector investigado, hay muchas
de las exigencias y caracteristicas requeridas para formarlas que el grupo investigado no

cumple.

Los trabajadores del sector son considerados personas naturales y superan las
cinco personas requeridas para realizar la cooperativa. Ademas algunos de los
entrevistados dijeron realizar reuniones entre todos los miembros, pero no con el fin de

discutir aspectos relacionados con la cooperativa.

En el articulo 21 de la Ley de Cooperativas, que fue explicado anteriormente en
el Marco Referencial, se estipulan los deberes y derechos de estas asociaciones, y la
mayoria no son cumplidos por las personas que conforman el sector, por el hecho de que

ven esta forma de asociacién como una mera formalidad.

El numeral uno de este articulo que estipula que todos deben participar en las
decisiones se lleva a cabo, al igual que el numeral siete que indica que se debe velar por
el cumplimiento de los derechos humanos en general, mas no se toman en cuenta los
derechos derivados de la Seguridad Social, por no tener una estructura establecida. Estos
aspectos se ejecutan, pero no por el hecho de pertenecer a una cooperativa, sino por las

condiciones del trabajo grupal que realiza este sector.

Por otro lado, los puntos dos y tres no son efectuados, debido a que no todos los
vendedores estan claros de la funcion y los objetivos que se busca alcanzar con la
cooperativa, y a pesar de que se nombraron cargos para regir esta forma de organizacion

estos no son ejercidos. De igual manera, no se realiza un balance de las metas
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alcanzadas dentro de esta organizacién como lo indica el numeral cinco. Como cada
vendedor es independiente, no hay un fondo comdn en donde los asociados guardan los
ingresos obtenidos, por lo que tampoco se puede tomar decisiones sobre el excedente

como lo estipula el numeral seis.

Este tipo de asociacion que les podria traer beneficios relevantes dentro de su
actividad informal no es de suma importancia para los buhoneros que dicen pertenecer a
ella, pues aunque tienen un nombre y alegan haberla creado hace cinco afios incluso con
una jerarquizacion compuesta por una presidente, un vicepresidente y demas integrantes,

no ha sido aprobada pues los tramites se estancaron y no los han vuelto a retomar.

Es interesante que incluso no todos tienen claro lo que significa formar una
cooperativa y si de verdad son parte de una ya establecida, pues en las entrevistas
algunos alegaron que no tenian una forma de asociacion de este tipo, otros que si estaban
organizados y algunos que la tenian pero que no se habia formalizado segun las leyes

preestablecidas.

La finalidad de este tipo de organizacion es que se establezca una forma de
asociacion comercial entre los vendedores informales. Segun la clasificacion realizada
por Francisco Serrano (1997, p.333) y expuesta en el Marco Conceptual de la presente
investigacion se trataria de una asociacion llamada Cooperativas de minoristas, la cual
estd formada por detallistas que obtienen una formalidad juridica y se organizan para
realizar compras en conjunto, compartir costos y cualquier otra tactica con el fin de

apoyarse entre todos los integrantes.

Sin embargo, dado que la cooperativa de los buhoneros investigados no esta
establecida formalmente y no aprovechan los beneficios que pudieran obtener de ella,
siguen trabajando cada uno por su cuenta y sin ningun tipo de formalidad que pudieran

obtener gracias a este tipo de asociacion.

Tomando en cuenta los resultados de las encuestas aplicadas a consumidores de
los vendedores informales investigados, se observa que los Gltimos no son percibidos
como un grupo organizado por la mayoria de sus clientes, pues aunque la diferencia no
fue abrumadora 55% de los consumidores pertenecientes a la muestra tienden a indicar

que no observan algun tipo de organizacion en este sector.
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Si los buhoneros tomaran en cuenta los lineamientos de una cooperativa
legalizada para mantener su negocio, la opinién de los encuestados podria cambiar,
pues la mayoria de estos ultimos indicd que los vendedores informales no son
organizados por la informalidad que los caracteriza con respecto a la falta de seriedad,

sus habitos de trabajo, inconstancia e identificacion.

De igual forma, se conversé con los entrevistados acerca de sus experiencias
laborales, englobando tanto las actuales como las anteriores. Los mayores no recordaban
la edad exacta en la que empezaron a trabajar, sino que se limitaron a indicar los afios
aproximados que llevan laborando en algin sector, y los tres (Angel, Derwin y Edin)
tienen méas de 20 afios como parte de la economia, ya sea formal o informal. Por otro
lado, los de menor edad indicaron estar trabajando desde los 25 afios e incluso uno desde
los 13.

De los siete vendedores informales entrevistados, cinco indicaron que habian
trabajado en el sector formal antes de dedicarse a la buhoneria y pasar por ende a la
informalidad. Unicamente 2 alegaron que desde que empezaron a trabajar son

buhoneros.

El hecho de que se hayan dedicado completamente a ser vendedores informales,
cuando habian tenido experiencias en lugares donde disfrutaban de los beneficios que
imparte la ley, puede ser por dos aspectos: en primer lugar por la tasa de desempleo que
vive actualmente el pais con respecto al sector formal, y en segundo lugar que a través
de la buhoneria quizas consiguen mayores ingresos brutos que en los empleos que tenian

anteriormente.

Con respecto al primer punto, es importante agregar que la Organizacion
Mundial del Trabajo indica en su péagina web que en Latinoamérica “algo mas de 50%
de los trabajadores ocupados s6lo consiguen empleos informales”, y en Venezuela estos
datos son totalmente visibles gracias a que la informalidad es una salida econémica en

un pais donde pertenecer al sector formal muchas veces es una tarea sumamente ardua.

Igualmente, el segundo aspecto se asevera al observar que solamente dos
entrevistados indicaron que la buhoneria no les daba mayor ingreso que los anteriores

trabajos, pero que era lo que actualmente podian hacer. Uno de ellos habia sido
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empleado de empresas como Polar y Pepsi, mientras que el otro se habia dedicado al
area de la construccion. Sin embargo, los dos que habian trabajado en el sector textil y
automotriz alegaron que la buhoneria les proporciona mas ingreso de los percibidos en

sus empleos anteriores.

El hecho de que toda la unidad de anélisis entrevistada tenga mas de cinco afios
trabajando debajo del Distribuidor Altamira, significa que la ubicacion es beneficiosa
para obtener ingresos sustentables a través de una actividad tan itinerante como la

buhoneria. Incluso algunos sobrepasan las tres décadas laborando en el mismo lugar.

Las razones que alegaron con respecto a su fidelidad hacia el lugar de trabajo se
basaron en la capacidad adquisitiva de las personas que transitan por la zona, ademas de
los permanentes embotellamientos que existen durante la semana en la Autopista

Francisco Fajardo.

Estas conclusiones tienen gran sentido. Por un lado, la ubicacidn significa que a
diario transitan por el lugar un sinnimero de personas, ya que la Autopista une el este
con el oeste de la capital, y ademas esta rodeada de zonas comerciales y habitacionales
importantes como Altamira, La Castellana, Chacao y Chuao, las cuales igualmente se

caracterizan por ser habitadas por personas de clase media y alta.

Para mantener una buena relacion comercial de parte de los vendedores con los
clientes siempre se debe tomar en cuenta los aspectos basicos del mercadeo, pues
ayudan a que la interaccion entre las dos partes signifique beneficios a corto y a largo

plazo.

Como es indicado en el Marco Conceptual de la presente investigacion,
American Marketing Association alega que el mercadeo cumple la “funcion
organizacional y un conjunto de procesos para crear, comunicar y brindar, y para
gestionar las relaciones con sus clientes en forma que beneficien a la organizacion y sus

interesados” (Metzger y Donaire, 2007, p. 2).

Tomando en cuenta la percepcion que tienen todos los buhoneros entrevistados
con respecto a la relacién que mantienen con los consumidores, se puede deducir que de

alguna u otra manera han conseguido que las transacciones sean interacciones positivas
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que signifiquen una reciprocidad basada en el respeto. Esta aseveracion se apoya en el
hecho de que 62,8% de los consumidores encuestados aleguen que el trato que tienen los

vendedores informales con ellos es respetuoso.

Igualmente, los buhoneros describieron el trato que reciben de parte de sus
clientes como: de calidad, respetuosos y bueno. Indicando una vez mas que las
relaciones que han conseguido los vendedores se pueden catalogar como beneficiosas
para el desarrollo de la actividad comercial.

Sin embargo, esto no quiere decir que cumplen todos los procesos que establece
el mercadeo para un desarrollo 6ptimo. Tomando en cuenta las dimensiones estratégicas
del marketing que establece Claudia Eugenia Toca y los resultados obtenidos en el
instrumento, se observa que de las dos solo cumplen con la primera dimension:
operativa, la cual trata de las acciones tales como la venta, la distribucion y
comunicacion con el fin de aumentar las ventas. La segunda dimensién llamada
estratégica no es desarrollada por los vendedores informales investigados, pues esta
vinculada con la satisfaccion de los consumidores basada en soluciones a largo plazo

que se logra gracias al conocimiento de las caracteristicas de la demanda.

El hecho de que la segunda dimension no se cumpla, tiene que ver con que la
actividad informal que se desarrolla en la autopista goza de particularidades que impiden
realizar un estudio de mercado que logre la satisfaccion del cliente a largo plazo, pues
los consumidores muchas veces son eventuales y algunos de los buhoneros no se

dedican en su totalidad a vender el mismo tipo de producto.

A pesar de que la mayoria de los consumidores encuestados indicaron que son
clientes eventuales de los vendedores informales, la opinidn de los buhoneros es distinta
ya que de los siete entrevistados, cinco alegaron que tienen clientes fijos y que incluso

los reconocen porque pasan varias veces, por su cara o por el vehiculo que poseen.

Esto puede significar, que aunque muchos de los consumidores no le compren
con cierta regularidad al sector, pocos acostumbran hacerlo e incluso al mismo
buhonero. Aspectos que son reafirmados por el hecho de que en los resultados de las
encuestas realizadas a los clientes se observa que de 180, Unicamente tres indicaron que

escogen al vendedor por tenerle confianza gracias a que le han comprado veces
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anteriores. Sin embargo, hay que tomar en cuenta que esta aseveracion se basa en una
muestra no aleatoria poco representativa en comparacion con la cantidad de personas

que transitan diariamente por el lugar del estudio.

La seleccion adecuada de los productos que se venderan es la base fundamental
de este sector ya que de ellos depende la subsistencia de los vendedores, aspecto
resaltado por Arturo Elizondo Lopez (2003) cuando dice que “Los inventarios o
mercancias, constituyen los recursos o bienes que las entidades econémicas destinan

para sus operaciones de venta y representan la fuente basica de sus ingresos” (p. 12).

Para decidir el tipo de mercancia que comercializaran, la unidad de analisis
entrevistada dijo tomar en cuenta la temporada del afio y la salida que los mismos

tienen, y de esta manera ver cudles articulos resultan mas convenientes.

Adicionalmente, todos los buhoneros entrevistados dijeron tomar en cuenta los
gustos de sus consumidores para la toma de decisién de los productos que venderan,
hecho que se ve apoyado con la afirmacion de Maria Townsley (2004) cuando dice que
“seleccionar la mercancia que los clientes desean es un elemento fundamental para

sentar las bases del éxito de tu empresa” (p. 54).

Entre los factores internos que nombra esta autora se encuentra la observacion,
la cual resulta un aspecto esencial para estos vendedores, pues el tener presente qué
bienes adquieren los clientes y cuales otros no, puede ayudar a determinar futuras

selecciones de productos y descartar mercancias que no daran resultado.

Casi todos los consumidores encuestados alegaron que le compran a los
buhoneros comestibles y bebidas (151 personas - 83,9%), mientras que en segundo
lugar accesorios para el celular (34 personas — 18,9%). Este resultado indica que
efectivamente los buhoneros tienden a escoger sus productos segun el deseo de sus
clientes, pues la mayoria de los vendedores informales entrevistados se dedican a

vender cargadores de celulares o chucherias.

Otros elementos que influyen para tomar la decision pueden ser dos de los
factores externos nombrados también por Townsley, como lo son: los vendedores,

refiriéndose a los proveedores de mercancia quienes dan informacién sobre los
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productos que venden y la movilidad que estos tienen en el mercado; ademas de la
comparacion de la mercancia de la competencia, ya que muchos de los vendedores
dijeron observar las ventas de sus compafieros para determinar si un producto se vende

de manera efectiva y posteriormente adquirirlo para su comercializacion.

En cuanto a la reposicion de mercancia, los entrevistados dijeron que esto
depende de las ventas que se realicen, pero todos coincidieron en que se hace
diariamente, o en periodos muy cortos de tiempo, lo que evidencia que estas personas
no cuentan con un inventario, sino que dia a dia se van abasteciendo con nuevos
productos, y cada uno realiza sus compras de manera autbnoma sin depender de las

decisiones o ventas que realicen los demas buhoneros que laboran en el sector.

Segun la clasificacion de los tipos de comercio realizada por Francisco Serrano
(1997) y explicado en el Marco Conceptual, este sector puede categorizarse como de
comercio independiente, dentro del cual conviven los minoristas y mayoristas. Sabiendo
esto, y por lo explicado anteriormente, el sector estudiado corresponde al grupo de
minoristas, que es aquel que “se organiza para vender mercancias en pequefas
cantidades al publico en general [...]”. (Organizacion Internacional del Trabajo (OIT),
2006, p.7).

Las personas que ofrecen los productos a este sector pueden considerarse
distribuidores, quienes fueron definidos por Ronald Alvarez Gonzalez (1988) en el
Marco Conceptual como entidades que pueden formar parte del productor o ser
independientes, y que realizan toda la comercializacion del producto. En este caso hacia

los vendedores informales que a su vez revenden la mercancia a sus clientes.

En cuanto a los proveedores, un entrevistado alegd contar solo con uno, mientras
que los otros seis dijeron acudir a varios para surtirse de mercancia. Esto puede estar
relacionado a la busqueda de los mejores costos de los productos para lograr ofrecer

precios competitivos y obtener las mayores ganancias posibles.

El hecho de buscar proveedores que permitan mantener un precio accesible para
los consumidores es un aspecto importante para los buhoneros, pues de los resultados
obtenidos en la encuesta de esta investigacion se observa que 55,5% de la muestra alega

que tiende a tomar en cuenta el precio de la mercancia para realizar la compra.
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A traveés de la clasificacion realizada segun la longitud del canal de distribucion,
explicada en el Marco Conceptual, la relaciéon que tiene este sector con sus proveedores
se puede clasificar como un canal de distribucion largo, ya que existe un fabricante que
surte al mayorista (en este caso los proveedores), que a su vez vende al minorista

(buhoneros) quienes realizan el intercambio final con los clientes.

Por ultimo, de las interacciones que surgen entre los distintos niveles del canal,
hay cuatro tipos de flujos explicados anteriormente en el Marco Conceptual, de los

cuales se cumplen tres:

- El flujo de informacion: entre el consumidor y el vendedor, ya que el buhonero

se adapta a los gustos de sus clientes y va adecuando los productos que vende
en funcidn a estos.

- El flujo de propiedad: que ocurre tanto entre proveedor o mayorista con el

buhonero, como entre el vendedor informal y el cliente al adquirir los productos.

- El flujo financiero: que es el intercambio monetario que hay entre los distintos

niveles del canal, y de donde se obtienen las ganancias.
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CAPITULO VI: CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones

En la actualidad Venezuela vive bajo una situacion econémica grave que, entre
otras cosas, ha logrado que aumente el nimero de personas que se dedican a la
economia informal y por ende aquellos que laboran como buhoneros. Aunque no existe
un censo del sector y las cifras que se tienen son estimaciones de los entes del Estado, el

ascenso de la informalidad es evidente.

A pesar de que los vendedores informales representan una actividad ilegal, es un
sector importante de estudio ya que forma parte de la economia del pais; y los que
laboran especificamente en las autopistas son un punto relevante, puesto que han

crecido abruptamente gracias a los fuertes embotellamientos que se crean en la ciudad.

Con el fin de adentrarse en el fenémeno comercial de los buhoneros que laboran
en las vias, se realizo la presente investigacion a través de aquellos que trabajan en la
Autopista Francisco Fajardo a la altura del Distribuidor Altamira en Caracas, y se
observo que aunque han intentado crear una estructura organizacional a través de una
cooperativa, su objetivo nunca fue obtener beneficios concretos como grupo, sino poder

trabajar independientemente sin tener problemas con la alcaldia de Chacao.

Los trabajadores que laboran en este sector, intentaron hacer legal la asociacion
bajo cooperativa hace cinco afios cuando empezaron a recaudar los requisitos que indica
la ley, sin embargo hoy en dia no esta aprobada ni cumple los objetivos que se buscan
alcanzar con esta forma de asociacion. Las pocas actividades que realizan como grupo
no son suficientes para conseguir beneficios a través del trabajo en equipo, pues aunque
se apoyen a la hora de hablar con los entes gubernamentales y se reunan informalmente
para tratar temas especificos, solo son acciones que se dan en un momento de crisis y no

COmo una estrategia constante.
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Actualmente, mantienen jerarquias segun las acordadas durante la formacion de
la cooperativa que podrian ser tomadas como puntos de partida para creer que
mantienen una estructura organizacional dentro de la informalidad que los rodea, pero
estas no son tomadas en cuenta por los vendedores informales sino mas bien se
convirtieron en un simple requisito que debian cumplir, pero que nunca tuvo la

funcionalidad que debe.

La mayoria de los buhoneros tienen experiencias en sectores diversos de la
economia formal, pero todos llevan més de media década laborando como vendedores
informales. Por ello, es evidente que existe una migracion del sector formal donde
supuestamente se ofrecen beneficios importantes, a otro en donde la informalidad y la

incertidumbre de lo que puede pasar mafiana son el dia a dia.

Esto simboliza que a pesar de que la buhoneria es una actividad alejada de la
legalidad, representa un sustento economico significativo para aquellos que son
victimas del desempleo o que consiguen ingresos mayores que dentro del sector formal.

Por otra parte, la mayoria de los buhoneros investigados tienen minimo ocho
afios de forma constante en ese lugar, indicando que la ubicacién que mantienen es
rentable para el trabajo informal que realizan, debido a los embotellamientos en la zona
que son casi permanentes de lunes a viernes, y a que transita un namero importante de
personas con caracteristicas demograficas variadas, lo que les da a los vendedores
informales una cifra representativa de consumidores potenciales con gustos variados a

los que dirigirse.

La relacion que mantienen los buhoneros con los consumidores esta basada en el
respeto, pues ven a las personas que transitan por la via como los Unicos que logran
mantener su actividad en pie, y a pesar de que siempre puedan surgir problemas durante
la interaccién como en cualquier establecimiento formal, han logrado crear una relacién

perdurable que algunas veces se traduce en clientes fijos.

Como en toda transaccion comercial, el producto es un eslabén importante que

se debe seleccionar debidamente para lograr el objetivo que siempre tendra cualquier
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vendedor: grandes ingresos. Los buhoneros también han constituido criterios que toman

en cuenta en el momento de escoger qué mercancia le van a ofrecer a los clientes.

En general se guian por tres aspectos diferentes que atafien tanto al consumidor
como a los demas vendedores, ya sean formales o informales. Las tres variables son: el
gusto de los consumidores tomando en cuenta sus necesidades y deseos, lo que la
competencia esta vendiendo con éxito y la temporada en la que se encuentre. Quiere
decir que no todos los vendedores se dedican al mismo tipo de producto, pues muchas
veces realizan un proceso de observacion que les indica cuél es la mejor mercancia para

el momento.

Junto con esta seleccién, se dedican a escoger los proveedores de donde van a
obtener la mercancia y en su mayoria tienen relacion con varios, segun los productos
que ofrecen o en donde sea més rentable adquirirlos. Esta interaccion se lleva a cabo
con bastante regularidad, pues los buhoneros suelen reponer la mercancia en lapsos muy
cortos de tiempo, incluso cada uno o dos dias, ya que no tienen un sistema de

almacenamiento y dependen de las ventas diarias que realizan.

Por otro lado, los clientes aseguraron que el trato que reciben de los buhoneros
es respetuoso, pero consideran que no son un grupo organizado y que NO son personas
confiables. Con esto se observa que a pesar de que muchos de los consumidores tienen
una percepcion un tanto negativa acerca del sector, aceptan que la actitud de la mayoria
de los vendedores se basa en el respeto, lo cual es un aspecto imprescindible para

mantener clientes, incluso en un entorno lleno de inseguridad que perjudica al sector.

A la hora de escoger a quién le van a comprar, los consumidores toman en
cuenta el tipo de producto y los que suelen adquirir son mayormente comestibles y
bebidas. Esto esta guiado por las condiciones en la que se encuentran las personas
durante los embotellamientos, donde surgen deseos por el tiempo que se esta dentro del
vehiculo, lo que indica que gran parte de las compras son realizadas por impulso, ya
que hay muy poco tiempo para tomar la decision de compra, son efectuadas con mucha
rapidez y el cliente no las hace para satisfacer una necesidad concreta, sino por la

percepcion y la utilidad que se tiene de la mercancia en el momento de la adquisicion.
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Por Gltimo, la aplicacion de la encuesta arrojo que aquella mercancia que no
tiene marca y que generalmente es realizada por los propios buhoneros no es

considerada de calidad a diferencia de los que si poseen marca.

6.2 Recomendaciones

Con el fin de enrigquecer los conocimientos que resultaron de la investigacion del
presente trabajo, se hacen las siguientes recomendaciones para estudios posteriores que

traten de la temética investigada:

* Realizar investigaciones que se adentren en cada una de las variables del presente
trabajo, como: estructura organizacional de los buhoneros, antecedentes laborales,
relacién de los vendedores informales con los clientes, seleccion de la mercancia y
percepcion de los consumidores. De esta manera, se puede utilizar la informacion
adquirida en esta investigacion como base para realizar estudios mas profundos en cada

una de las vertientes expuestas.

» Tomar a buhoneros que laboren en las vias de otro sector de Caracas y sus respectivos
consumidores como unidades de analisis, para asi realizar una comparacion y comprobar
si tanto la nueva muestra como la investigada en este trabaj, mantienen caracteristicas

similares.

* Elaborar estudios en donde se obtenga la percepcion de los usuarios de las vias donde
laboran los buhoneros, pero que nunca le hayan comprado, con el fin de obtener las

razones que impiden que se conviertan en clientes de los vendedores informales.

» Con respecto a los entes gubernamentales competentes, se recomienda tomar la
presente investigacion como un medio para obtener informacion, tanto de los buhoneros
como de sus clientes, y crear planes que ayuden a los vendedores a salir del sector
informal o a establecer su negocio en lugares acordes, pero siempre tomando en cuenta

la rentabilidad que necesitan.

* Por ultimo, realizar estudios que determinen de qué manera influye la actividad

informal de los buhoneros que laboran en la autopista, con respecto a los comercios que
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cumplen con todos los reglamentos establecidos y pertenecen al sector formal de la

economia.

117



REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

Alcaraz, A. y Garcia, M. (2010). Comunicacion Tics: su efecto en la
distribucion comercial. (Primera edicion). Espafa. Vision Libros.

Alvarez, R. (1988). Introduccion a la administracion de ventas (Primera
reimpresion de la primera edicion). Costa Rica. EUNED.

Anaya, J. (2009). El transporte de mercancias: Enfoque logistico de la
distribucion. (Primera edicion). Espafia. ESIC Editorial.

Arias, F. (2006). El proyecto de investigacion. (Quinta edicion). Venezuela.
Editorial Episteme.

Avila, J. (2004). Introduccion a la Economia.(Tercera edicion). México. Plaza y
Valdés Editores, Universidad Auténoma de México y Escuela Nacional de
Estudios Profesionales de Aragon.

Bilancio, G. (2006). Marketing: el valor de provocar. (Segunda edicién).
Argentina. Pearson Educacion.

Bort, M. (2004). Merchandising. (Primera edicion). Espafia. ESIC Editorial.
Caldas, M. Carrion, R. y Heras, A. (S/F). Empresa e iniciativa emprendedora.
(Primera edicion). Espafia. Editex

Caldentey, P. y De Haro, T. (2004). Comercializacién de productos agrarios.
(Quinta edicidn). Espafia. Editorial Agricola Espafiola.

Casado, A. y Sellers, R. (2006). Direccion de marketing. (Primera edicion).
Espafia. Editorial Club Universitario.

Case, K. y Fair, R. (1997). Principios de Microeconomia. (Cuarta edicion).
México. Prentice Hall Hispanoamericana.

Chandrasekar, K. (2010). Marketing Management: Text and cases. (Primera
edicién). India. Tata McGraw Hill.

Constitucién Nacional de la Republica Bolivariana de Venezuela. (2009, 19 de
febrero). Gaceta Oficial de la Republica Bolivariana de Venezuela N°. 5908.
Diaz-Giménez, J. (1999). Macroeconomia: Primeros conceptos. (Primera
edicion). Espafa. Antoni Bosch editor.

Dvoskin, R. (2004). Fundamentos de marketing. (Primera edicion). Argentina.

Ediciones Garnica.

118



Elizondo, A. (2003). Proceso contable 3: contabilidad del activo y pasivo.
(Primera edicién). México. International Thomson Editores.

Freije, S. (2001). EI Empleo Informal en América Latina y el Caribe: Causas,
consecuencias y recomendaciones de politica. Banco Interamericano de
Desarrollo.

Font, V. (1985). Politicas de seleccion y segmentacion de mercado. V. Ortega.
Enciclopedia de Direccion y Administracion de la Empresa. (Vol. 31, 20).
Espafia. Ediciones Orbis.

Gitman, L. y McDaniel, C. (2007). El futuro de los negocios. (Quinta edicion).
México.

Goldschmidt, R. (2001). Curso de Derecho Mercantil. (Primera edicion).
Venezuela. Universidad Catolica Andrés Bello y Fundacion Roberto
Goldschmidt.

Gbémez, M. (2006). Introduccion a la metodologia de la investigacion
cientifica.(Primera edicion). Argentina. Brujas.

Greco, O. (2007). Diccionario Contable. (Cuarta edicion). Argentina. Valletta
Ediciones.

Hurtado, 1. y Toro, J. (2007). Paradigmas y métodos de investigacion en tiempos
de cambio. (Primera edicidn). Venezuela. Editorial CEC.

International Labour Office. (2003). Key indicators of the labour market.
(Primera edicion). Dinamarca. International Labour Office.

Kotler, P. y Armstrong, G. (2003). Fundamentos de Marketing. (Sexta edicién).
Meéxico. Pearson Educacion.

Krajewski, L. y Ritzman, L. (2000). Administracion de operaciones: estrategias
y analisis. (Quinta edicién). México. Pearson Educacion.

Ley Especial de Asociaciones Cooperativas. (2001, 18 de septiembre). Gaceta
Oficial de la Republica Bolivariana de Venezuela N°. 37285.

Ley Organica del Trabajo. (2012, 7 de mayo). Gaceta Oficial de la Republica
Bolivariana de Venezuela N°. 6076.

Ley del Seguro Social. (2012, 30 de abril). Gaceta Oficial de la Republica
Bolivariana de Venezuela N°. 39912.

Lopez, J. (2012). Productividad. (Primera edicion). Estados Unidos. Palibrio.

119



Llanos, J. (2005). Como entrevistar en la seleccion de personal. (Primera
edicion). México. Editorial Pax.

Maraver, G. et al. (2005). Distribucion Comercial. (Primera edicion en espafriol).
Espafia. Editorial UOC.

Martinez, M. (1871). Diccionario de la Administracion Espafiola y Peninsular.
Espana.

Mercado, S. (2004). Mercadotecnia Programada: Principios y aplicaciones
para orientar la empresa hacia el mercado. (Segunda edicidn). México.
Editorial Limusa.

Metzger, M. y Donaire, V. (2007). Gerencia Estratégica de Mercadeo. (Primera
edicion). México. International Thomson Editores.

Monsalve, S. (2002). Introduccion a los conceptos de equilibrio en economia.
(Segunda edicién). Colombia. Universidad Nacional de Colombia.

Otonin, F. (2005). Ordenacion de los Establecimientos Comerciales. (Primera
edicion). Espafa. La Ley- Actualidad.

Organizacién Internacional del Trabajo. (2006). Consecuencias sociales y
laborales de una mayor utilizacion de las tecnologias avanzadas destinadas a
minoristas. (Primera edicion). Suiza. Oficina Internacional del Trabajo.
Parmerlee, D. (1999). Preparacion del Plan de Marketing. (Primera edicion en
espanol). Espafia. Ediciones Granica.

Pérez Fernandez, J. (2010). Gestion de Procesos. (Cuarta edicion). Espafia.
ESIC Editorial.

Pérez, V. (2006). Calidad total en la atencion al cliente. Pautas para garantizar
la excelencia en el servicio. (Primera edicion). Espafa. ldeaspropias Editorial.
Peris, S. et al. (2006). Distribucién comercial. (Quinta edicion). Espafia. ESIC
Editorial.

Pernaut, M. y Ortiz, E. (2008). Introduccion a la Teoria Econdémica. (Cuarta
edicion). Venezuela. Universidad Catolica Andreés Bello.

Portes, A. (1995). En torno a la informalidad: ensayos sobre la teoria y
medicion de la economia no regulada. (Primera edicion). México. Miguel Angel

Porrua Grupo Editorial.

120



Portes, A. y Halles, W. (2004). La economia informal. (Primera edicion). Chile.
CEPAL — Naciones Unidas.

Real Academia Espafiola. (2001). Diccionario de la Lengua Espafiola.
(Vigésima segunda edicidn). Espafia.

Robbins, S. y Coulter, M. (2005). Administracion. (Octava edicion). México.
Pearson Educacion.

Rodriguez, E. (2005). Metodologia de la Investigacion. (Primera edicion).
México. Universidad Juarez Autonoma de Tabasco.

Rodriguez, 1. (2006). Principios y estrategias de marketing. (Primera edicion).
Espafa. Editorial UOC.

Rojas, R. (2002). Investigacion social teoria y praxis. (Decima primera edicion).
México. Plaza 'y Valdés.

S/A. (2008). Andlisis de Mercados. (Primera edicion). Espafa. Editorial Vértice.
S/A. (2008). Marketing promocional orientado al comercio. (Primera edicion).
Espafia. Editorial Vértice.

S/A. (2008). Gestion del punto de venta. (Primera edicién). Espafia. Editorial
Veértice.

S/A. (2009). Atencion eficaz de quejas y reclamaciones. (Primera edicion).
Espafia. Editorial Vértice.

Sabino, C. (1991). Diccionario de economia y finanzas. Venezuela. Editorial
Panapo.

Sainz, J. (2003). El Plan Estratégico en la practica. (Primera edicion). Espafa.
ESIC Editorial.

Savage, C. y Small, J. (1985). Introduccion a la economia empresarial. (Tercera
edicion). Espafa. Ediciones Orbis.

Schiffman, L. y Kanuk, L. (2005). Comportamiento del consumidor. (Octava
edicion). México. Prentice Hall.

Serrano, F. (1997). Temas de introduccion al Marketing (Segunda edicion).
Espafia. ESIC Editorial.

Servicio Nacional Integrado de Administracion Aduanera y Tributaria (Seniat).

(S/F). Glosario de términos. Venezuela.

121



e Solé, M. (2003). Los consumidores del siglo XXI. (Segunda edicion). Espafia.
ESIC Editorial.

e Solomon, M. (2008). Comportamiento del consumidor. (Séptima ediciéon).
Mexico. Pearson Educacion.

e Toca, C. (2009). Fundamentos del Marketing: guia para su estudio y
comprension. (Primera edicién). Colombia. Editorial Universidad del Rosario.

e Townsley, M. (2004). Ventas al Detalle. (Primera edicion en espafiol). México.
International Thomson Editores.

e Vargas, A. (1995). Estadistica descriptiva e inferencial. (Segunda edicién).
Espafia. Universidad de Castilla- La Mancha.

e Vega, V. (1993). Mercadeo bésico. (Segunda reimpresion de la primera
edicién). Costa Rica. EUNED.

e Yori, C. y Rodriguez, C. (2008). Pensando “en clave” de habitat: una busqueda
por algo més que un techo. (Primera edicion). Universidad Nacional de
Colombia, Facultad de Artes.

e Zanoni, W. (2005). Buhoneros en Caracas. (Primera edicion). Venezuela.

Coleccion Venezuela Hoy CediceLibertad.
Fuentes electronicas

e Caballero, M. (2000). Una sociedad de buhoneros. Recuperado el 8 de enero de
2013: http://www.eluniversal.com/2000/12/03/opi_art OPI1.shtml

e Chacdn, A. (2005). Buhoneros: Un mundo dentro del universo de la Economia

Informal. Recuperado el 11 de mayo de 2013:
http://www.veneconomia.com/site/files/articulos/artEsp3362 5756799.pdf

e Contreras, R. (2007). Necesidades del comercio al por menor en Celaya.

Recuperado el 9 de enero de 2013: http://xurl.es/y4cx4

e Guiu, D. (2012). Definicion de marketing. Recuperado el 20 de diciembre de
2012: http://www.socialetic.com/definicion-de-marketing.html#axzz2LLGSbPzz5

e Instituto Nacional de Estadisticas (INE). (2012). Informe Mensual de la
Situacion Fuerza de Trabajo: Diciembre 2012. Recuperado el 10 de enero de
2013:

122


http://www.eluniversal.com/2000/12/03/opi_art_OPI1.shtml
http://www.veneconomia.com/site/files/articulos/artEsp3362_5756799.pdf
http://www.socialetic.com/definicion-de-marketing.html#axzz2LGSbPzz5

http://www.ine.gov.ve/documentos/Social/FuerzadeTrabajo/pdf/informemensual

.pdf
Organizacion Internacional del Trabajo. (S/F). Economia informal en América

Latina y el Caribe. Recuperado el 12 de enero de 2013:

http://www.ilo.org/americas/temas/econom%C3%ADa-informal/facet/lang--

es/index.htm?facetcriteria=
S/A. (S/F). Venta Ambulante. Recuperado el 8 de enero del 2013:

http://www.inclusivecities.org/es/organizacion/venta-ambulante/

S/A. (2012). En Venezuela hay maximo 500 mil buhoneros: presidente del INE.
Recuperado el 9 de enero de 2013:
http://panorama.com.ve/portal/app/vista/detalle noticia.php?id=47767

S/A. (S/F). Marketing Practico. Recuperado el 27 de diciembre de 2012:
http://books.google.co.ve/books?id=murcPVyHJ90C&printsec=frontcover&hl=

es#v=onepage&q&f=false

Universidad Catdlica Andrés Bello. (S/F). Trabajo Especial de Grado:
Modalidades del Trabajo Especial de Grado — Estudio de Mercado. Servicios al
Estudiante. Recuperado el 23 de enero de 2013:
http://www.ucab.edu.ve/teg.html

Zanoni, W. (2012). La economia informal en Venezuela: el mundo escondido.

Recuperado el 11 de enero de 2013: http://cedice.org.ve/?p=1199

123


http://www.ine.gov.ve/documentos/Social/FuerzadeTrabajo/pdf/informemensual.pdf
http://www.ine.gov.ve/documentos/Social/FuerzadeTrabajo/pdf/informemensual.pdf
http://www.ilo.org/americas/temas/econom%C3%ADa-informal/facet/lang--es/index.htm?facetcriteria
http://www.ilo.org/americas/temas/econom%C3%ADa-informal/facet/lang--es/index.htm?facetcriteria
http://www.inclusivecities.org/es/organizacion/venta-ambulante/
http://panorama.com.ve/portal/app/vista/detalle_noticia.php?id=47767
http://books.google.co.ve/books?id=murcPVyHJ90C&printsec=frontcover&hl=es#v=onepage&q&f=false
http://books.google.co.ve/books?id=murcPVyHJ90C&printsec=frontcover&hl=es#v=onepage&q&f=false
http://www.ucab.edu.ve/teg.html
http://cedice.org.ve/?p=1199

ANEXOS

Anexo A: Articulo 89 de la Ley Especial de Cooperativas
Anexo B: Datos obtenidos de la aplicacion del cuestionario
Anexo C: Correlacién de sexo con todas las preguntas

Anexo D: Correlacion de ¢Qué determina la seleccion del buhonero? con las preguntas
518y9

Anexo E: Correlacion de ¢Qué tipo de productos compra? con las preguntas 4, 6. 7,8y
9

VER EN CD

124



Anexo A: Articulo 89 de la Ley Especial de Cooperativas

Modos de promocién y proteccion del Estado

Articulo 89. El Estado, mediante los organismos competentes, realizard la promocion
de las cooperativas por medio de los siguientes mecanismos:

1. El apoyo a los planes de desarrollo que las cooperativas y organismos de integracion
elaboren y presenten.

2. El establecimiento de sistemas de formacion y capacitacion y de practicas
cooperativas, en todos los niveles y expresiones del sistema educativo nacional, pablico
y privado, asi como en los centros de trabajo, y en las expresiones organizativas de la
sociedad, como soporte para la promocion de la cultura, de la participacion responsable
y de la solidaridad.

3. El reconocimiento y la acreditacion de la accién educativa que realicen las
cooperativas y en especial las cooperativas de caracter educativo, cuando se cumplan
los requisitos de la normativa que regula la materia.

4. El estimulo a todas las expresiones de la Economia Social y Participativa,
particularmente las cooperativas.

5. El impulso a la participacion de los trabajadores y la comunidad en la gestion de las
empresas publicas y privadas, mediante férmulas cooperativas, autogestionarias o
cogestionarias.

6. La difusion amplia, por los diferentes medios de comunicacion, de experiencias
nacionales e internacionales de organizacién de la poblacién, para enfrentar la solucion
de sus problemas, mediante cooperativas y otras empresas asociativas.

7. La realizacién de compras de bienes y servicios, con preferencia a las cooperativas.

8. El establecimiento de preferencias en las concesiones que el Estado otorgue para
actividades productivas y de servicios que realicen las cooperativas.

9. El establecimiento de condiciones legales, sociales y econémicas que faciliten el
desarrollo y fortalecimiento de los sistemas financieros propios de las cooperativas.

10. El fortalecimiento de los fondos que los entes financieros del sector publico y
privado destinen al financiamiento cooperativo y el establecimiento de condiciones
preferenciales en el otorgamiento de todo tipo de financiamiento.



Estadisticos

Sexo ¢Con qué ;Qué Precio ¢;Compra
frecuencia determina la comestibles y
realiza seleccion del bebidas?
compras a este [ buhonero?
sector?
Vaélidos 180 180 180 180 180
Perdidos 0 0 0 0 0
Estadisticos
¢Compra ¢Compra ¢Compra (Compraotros| ¢Considera
productos de accesorios accesorios productos? que los
entretenimient | para el hogar? parael productos con
oy celular? marca
recreacion? cumplen con
(peliculas, los estandares
videos, de calidad?
juguetes y (Cuando 1
libros) indica nunca y
6 siempre)
Validos 180 180 180 180 180
Perdidos 0 0 0 0 0
Estadisticos
¢Por qué ;Considera ¢Por qué ;Considera ¢Por qué
considera que que los consideraque | que el trato | considera que
los productos | productos sin | los productos | buhonero-clie el trato
con marca no marca sin marca no nte es buhonero-clie
tienen cumplen con tienen respetuoso? nte no es
calidad? los estandares calidad? (Cuando 1 respetuoso
de calidad? indica nunca y
(Cuando 1 6 siempre)
indica nunca y
6 siempre)
Vaélidos 34 180 77 180 20
Perdidos 146 0 103 0 160

Estadisticos



¢Los buhoneros ¢Por qué los ¢Considera que ¢Por qué
le inspiran buhoneros no le | los buhoneros son | considera que los
confianza? inspiran un grupo buhoneros no son
(Cuando 1 indica confianza? organizado? un grupo
nuncay 6 (Cuando 1 indica organizado?
siempre) nuncay 6
siempre)
Vélidos 180 65 180 51
Perdidos 0 115 0 129
Tabla de frecuencia
Sexo
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Femenino 30 16,7 16,7 16,7
Vélidos Masculino 150 83,3 83,3 100,0
Total 180 100,0 100,0

¢ Con qué frecuencia realiza compras a este sector?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Muy frecuentemente (2
Y . ( 6 3,3 3,3 3,3
veces 0 mas a la semana)
Frecuentemente (1 vez a
5 2,8 2,8 6,1
_ la semana)
Validos . .
Con cierta regularidad
. 18 10,0 10,0 16,1
(cada 15 dias)
Eventualmente 151 83,9 83,9 100,0
Total 180 100,0 100,0
¢ Qué determina la seleccién del buhonero?
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélidos Su apariencia 41 22,8 22,8 22,8




Su ubicacion 21 11,7 11,7 34,4
Los productos que vende 98 54,4 54,4 88,9
Confianza (han comprado
veces anter(iores) i 3 L7 L7 908
Otra respuesta 17 9,4 9,4 100,0
Total 180 100,0 100,0
Precio
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
1,00 28 15,6 15,6 15,6
2,00 22 12,2 12,2 27,8
3,00 30 16,7 16,7 44,4
Validos 4,00 41 22,8 22,8 67,2
5,00 24 13,3 13,3 80,6
6,00 35 19,4 19,4 100,0
Total 180 100,0 100,0
¢ Compra comestibles y bebidas?
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Si 151 83,9 83,9 83,9
Validos No 29 16,1 16,1 100,0
Total 180 100,0 100,0

¢ Compra productos de entretenimiento y recreacion? (peliculas, videos,
juguetes y libros)

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Si 26 14,4 14,4 14,4
Validos No 154 85,6 85,6 100,0
Total 180 100,0 100,0
¢Compra accesorios para el hogar?
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Si 4 2,2 2,2 2,2
Validos No 176 97,8 97,8 100,0
Total 180 100,0 100,0




¢ Compra accesorios para el celular?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Si 34 18,9 18,9 18,9
Vélidos No 146 81,1 81,1 100,0
Total 180 100,0 100,0
¢ Compra otros productos?
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Si 8 4,4 4,4 4,4
Vélidos No 172 95,6 95,6 100,0
Total 180 100,0 100,0

¢ Considera que los productos con marca cumplen con los estandares de
calidad? (Cuando 1 indica nunca y 6 siempre)

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
1,00 21 11,7 11,7 11,7
2,00 13 7,2 7,2 18,9
3,00 34 18,9 18,9 37,8
Vaélidos 4,00 29 16,1 16,1 53,9
5,00 25 13,9 13,9 67,8
6,00 58 32,2 32,2 100,0
Total 180 100,0 100,0
¢ Por qué considera que los productos con marca no tienen calidad?
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Exposicion o
Validos maFr)ﬂpuIacién 2 1.1 o9 29
Dafados 6 3,3 17,6 23,5




Insalubridad 5 2,8 14,7 38,2
Imitaciones 14 7,8 41,2 79,4
Otros 7 3,9 20,6 100,0
Total 34 18,9 100,0
Perdidos Sistema 146 81,1
Total 180 100,0
¢ Considera que los productos sin marca cumplen con los estandares de
calidad? (Cuando 1 indica nuncay 6 siempre)
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
1,00 61 33,9 33,9 33,9
2,00 16 8,9 8,9 42,8
3,00 50 27,8 27,8 70,6
Vaélidos 4,00 25 13,9 13,9 84,4
5,00 10 5,6 5,6 90,0
6,00 18 10,0 10,0 100,0
Total 180 100,0 100,0
¢Por qué considera gue los productos sin marca no tienen calidad?
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Insalubridad 19 10,6 24,7 24,7
Procedencia 28 15,6 36,4 61,0
. Sin fecha de vencimiento 4 2,2 5,2 66,2
Validos )
Legalidad 15 8,3 19,5 85,7
Otros 11 6,1 14,3 100,0
Total 77 42,8 100,0
Perdidos Sistema 103 57,2
Total 180 100,0

¢ Considera que el trato buhonero-cliente es respetuoso? (Cuando 1

indica nunca y 6 siempre)

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
1,00 8 4,4 4,4 4,4
Validos 2,00 12 6,7 6,7 11,1
3,00 47 26,1 26,1 37,2




4,00
5,00
6,00
Total

58
30
25
180

32,2
16,7
13,9
100,0

32,2
16,7
13,9
100,0

69,4
86,1
100,0

¢Por qué considera que el trato buhonero-cliente no es respetuoso

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Poco interés 1 6 5,0 5,0
Falta de educacion 11 6,1 55,0 60,0
Vélidos  Venta rapida 4 2,2 20,0 80,0
Otros 4 2,2 20,0 100,0
Total 20 11,1 100,0
Perdidos Sistema 160 88,9
Total 180 100,0
¢ Los buhoneros le inspiran confianza? (Cuando 1 indica nunca y 6
siempre)
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
1,00 37 20,6 20,6 20,6
2,00 28 15,6 15,6 36,1
3,00 66 36,7 36,7 72,8
Vaélidos 4,00 30 16,7 16,7 89,4
5,00 11 6,1 6,1 95,6
6,00 8 4.4 4,4 100,0
Total 180 100,0 100,0
¢Por qué los buhoneros no le inspiran confianza?
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Actitud 6 3,3 9,2 9,2
. Apariencia 14 7,8 21,5 30,8
Validos .
Persona desconocida 18 10,0 21,7 58,5
Inseguridad 18 10,0 21,7 86,2




Otros 9 5,0 13,8 100,0
Total 65 36,1 100,0
Perdidos Sistema 115 63,9
Total 180 100,0
¢Considera que los buhoneros son un grupo organizado? (Cuando 1
indica nunca y 6 siempre)
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
1,00 39 21,7 21,7 21,7
2,00 12 6,7 6,7 28,3
3,00 48 26,7 26,7 55,0
Vaélidos 4,00 26 14,4 14,4 69,4
5,00 16 8,9 8,9 78,3
6,00 39 21,7 21,7 100,0
Total 180 100,0 100,0
¢Por gué considera que los buhoneros no son un grupo organizado?
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Ttrabajo independiente 11 6,1 21,6 21,6
Legalidad 7 39 13,7 35,3
) Informalidad 15 8,3 29,4 64,7
Validos o
Ubicacion 8 4,4 15,7 80,4
Otros 10 5,6 19,6 100,0
Total 51 28,3 100,0
Perdidos Sistema 129 71,7
Total 180 100,0
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éConsidera que el trato buhonero-cliente es respetuoso? (Cuando 1 indica
nuncay 6 siempre)
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iLos buhoneros le inspiran confianza? (Cuando 1 indica nunca y 6 siempre)
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iLos buhoneros le inspiran confianza? (Cuando 1 indica nunca y 6 siempre)
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éPor qué los buhoneros no le inspiran confianza?
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éConsidera que los buhoneros son un grupo organizado? (Cuando 1 indica
nuncay 6 siempre)
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éConsidera que los buhoneros son un grupo organizado? (Cuando 1 indica
nuncay 6 siempre)



Porcentaje
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Sexo * ¢ Con qué frecuencia realiza compras a este sector?

Tabla de contingencia

Recuento
¢Con qué frecuencia realiza compras a este sector? Total
Muy Frecuentement | Concierta |Eventualmente
frecuentement | e (lvezala regularidad
e (2 veceso semana) (cada 15 dias)
mas a la
semana)
Femenino 2 26 30
Sexo )
Masculino 5 4 16 125 150
Total 6 5 18 151 180
Pruebas de chi-cuadrado
Valor gl Sig. asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 4732 3 ,925
Razon de verosimilitudes 514 3 ,916
Asociacion lineal por
. ,040 1 ,842
lineal
N de casos validos 180
a. 4 casillas (50,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.
La frecuencia minima esperada es ,83.
Medidas simétricas
Valor Sig.
aproximada
. i Coeficiente de
Nominal por nominal . . ,051 ,925
contingencia
N de casos validos 180

a. Asumiendo la hipotesis alternativa.
b. Empleando el error tipico asint6tico basado en la hipotesis nula.
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Tabla de contingencia

i, Con qué frecuencia
realiza compras a este
sector?

Muy frecuentemente (2
VECES 0 Mas a la semana)

Frecuertemente (1 vez ala
Semana)

Con cierta regularidad (cada
15 dias)

Eventualmente

Recuento
¢ Qué determina la seleccion del buhonero?
Su apariencia | Su ubicacion | Los productos | Confianza | Otra respuesta
que vende (han
comprado
veces
anteriores)
Femenino 6 6 16 2
Sexo ]
Masculino 35 15 82 15
Total 41 21 98 3 17




Tabla de contingencia

Recuento
Total
Femenino 30
Sexo .
Masculino 150
Total 180
Pruebas de chi-cuadrado
Valor gl Sig. asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 3,167% 4 ,530
Razén de verosimilitudes 3,393 4 494
Asociacion lineal por
. ,278 1 ,598
lineal
N de casos validos 180

a. 4 casillas (40,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.
La frecuencia minima esperada es ,50.

Medidas simétricas

Valor Sig.
aproximada
Coeficiente de
Nominal por nominal . . ,131 530
contingencia
N de casos validos 180

a. Asumiendo la hipotesis alternativa.
b. Empleando el error tipico asint6tico basado en la hip6tesis nula.
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Tabla de contingencia
Recuento
Precio Total
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00
Femenino 5 2 8 6 5 4 30
Sexo ]
Masculino 23 20 22 35 19 31 150
Total 28 22 30 41 24 35 180

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintotica
(bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 4.211% 5 ,519
Razén de verosimilitudes 4,149 5 ,528
Asociacion lineal por
. ,156 1 ,693
lineal
N de casos validos 180




a. 3 casillas (25,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.
La frecuencia minima esperada es 3,67.

Medidas simétricas

Valor Sig.
aproximada
Coeficiente de
Nominal por nominal . . ,151 ,519
contingencia
N de casos validos 180

a. Asumiendo la hipotesis alternativa.
b. Empleando el error tipico asint6tico basado en la hip6tesis nula.
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Sexo * ¢ Compra comestibles y bebidas?

Tabla de contingencia

Recuento
¢Compra comestibles y Total
bebidas?
Si No
Femenino 25 5 30
Sexo .
Masculino 126 24 150
Total 151 29 180
Pruebas de chi-cuadrado
Valor gl Sig. asint6tica | Sig. exacta Sig. exacta
(bilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de Pearson ,008% 1 ,928
Correccion por
L ,000 1 1,000
continuidad
Razén de verosimilitudes ,008 1 ,928
Estadistico exacto de
. 1,000 ,555
Fisher
Asociacion lineal por
. ,008 1 ,928
lineal
N de casos validos 180

a. 1 casillas (25,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada es

4,83.

b. Calculado sélo para una tabla de 2x2.

Medidas simétricas

Valor Sig.
aproximada
. . Coeficiente de
Nominal por nominal . . ,007 ,928
contingencia
N de casos validos 180

a. Asumiendo la hipotesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asint6tico basado en la hip6tesis nula.
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Sexo * ¢ Compra productos de entretenimiento y recreacién? (peliculas, videos, juguetes
y libros)

Tabla de contingencia

Recuento
¢Compra productos de Total
entretenimiento y recreacion?
(peliculas, videos, juguetes y
libros)
Si No
Femenino 6 24 30
Sexo .
Masculino 20 130 150
Total 26 154 180




Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintdtica | Sig. exacta Sig. exacta
(bilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de Pearson ,899° 343
Correccién por
eceton p 441 507
continuidad
Razo6n de verosimilitudes ,836 ,361
Estadisti t
§ adistico exacto de 392 246
Fisher
Asociacion lineal por
. ,894 344
lineal
N de casos validos 180

a. 1 casillas (25,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada es

4,33.

b. Calculado s6lo para una tabla de 2x2.

Medidas simétricas

Valor Sig.
aproximada
. ) Coeficiente de
Nominal por nominal . . ,070 ,343
contingencia
N de casos validos 180

a. Asumiendo la hipotesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asint6tico basado en la hip6tesis nula.
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Tabla de contingencia
Recuento
¢Compra accesorios para el Total
hogar?
Si No
Femenino 1 29 30
Sexo .
Masculino 3 147 150
Total 4 176 180
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entretenimiento
y recreacion?
(peliculas,
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y libros)
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Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintdtica | Sig. exacta Sig. exacta
(bilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de Pearson ,205° 651
Correccién por
L bp ,000 1,000
continuidad
Razo6n de verosimilitudes ,183 ,669
Estadisti t
§ adistico exacto de 521 521
Fisher
Asociacion lineal por
. ,203 ,652
lineal
N de casos validos 180

a. 2 casillas (50,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada es

,67.

b. Calculado s6lo para una tabla de 2x2.

Medidas simétricas

Valor Sig.
aproximada
. . Coeficiente de
Nominal por nominal ) . ,034 ,651
contingencia
N de casos validos 180

a. Asumiendo la hipotesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asint6tico basado en la hip6tesis nula.
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Sexo * ¢ Compra accesorios para el celular?
Tabla de contingencia
Recuento
¢Compra accesorios para el Total
celular?
Si No
Sexo Femeni .no 6 24 30
Masculino 28 122 150
Total 34 146 180
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Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintdtica | Sig. exacta Sig. exacta
(bilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de Pearson ,029° ,865
Correccién por
L bp ,000 1,000
continuidad
Razo6n de verosimilitudes ,029 ,866
Estadistico exacto de
StadISHEo ex 804 519
Fisher
Asociacion lineal por
. ,029 ,865
lineal
N de casos validos 180

a. 0 casillas (,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada es

5,67.

b. Calculado s6lo para una tabla de 2x2.

Medidas simétricas

Valor Sig.
aproximada
Coeficiente de
Nominal por nominal . . ,013 ,865
contingencia
N de casos validos 180

a. Asumiendo la hipotesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asint6tico basado en la hip6tesis nula.
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Tabla de contingencia

Recuento

¢Compra otros productos? | Total

Si No
Sexo Femeni-no 1 29 30
Masculino 7 143 150

Total 8 172 180

i, Compra
AcCesonos
para el
celular?

Wsi
E Mo



Pruebas de chi-cuadrado

Valor ol Sig. asintdtica | Sig. exacta Sig. exacta
(bilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de Pearson ,105% 746
Correccién por
L bp ,000 1,000
continuidad
Razén de verosimilitudes 112 ,738
Estadistico exacto de
. 1,000 ,603
Fisher
Asociacion lineal por
. ,104 747
lineal
N de casos validos 180

a. 1 casillas (25,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada es

1,33.

b. Calculado s6lo para una tabla de 2x2.

Medidas simétricas

Valor Sig.
aproximada
. . Coeficiente de
Nominal por nominal . . ,024 , 746
contingencia
N de casos validos 180

a. Asumiendo la hipotesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asint6tico basado en la hip6tesis nula.
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Sexo * ¢ Considera que los productos con marca cumplen con los estandares de calidad?

Femenino

Sexo

(Cuando 1 indica nunca y 6 siempre)

Tabla de contingencia

Masculino

i, Compra
otros
productos?

Msi
Eno

Recuento
¢Considera que los productos con marca cumplen con los
estandares de calidad? (Cuando 1 indica nunca y 6 siempre)
1,00 2,00 3,00 4,00

Femenino 2 3 4 5
Sexo .

Masculino 19 10 30 24
Total 21 13 34 29




Tabla de contingencia

Recuento
¢Considera que los productos con marca cumplen Total
con los estandares de calidad? (Cuando 1 indica
nuncay 6 siempre)
5,00 6,00
Femenino 6 10 30
Sexo .
Masculino 19 48 150
Total 25 58 180
Pruebas de chi-cuadrado
Valor gl Sig. asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 2,733 741
Razon de verosimilitudes 2,777 734
Asociacion lineal por
. ,662 416
lineal
N de casos validos 180
a. 4 casillas (33,3%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.
La frecuencia minima esperada es 2,17.
Medidas simétricas
Valor Sig.
aproximada
. . Coeficiente de
Nominal por nominal . . 122 741
contingencia
N de casos validos 180

a. Asumiendo la hipotesis alternativa.
b. Empleando el error tipico asint6tico basado en la hipotesis nula.
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Sexo * ¢ Por qué considera que los productos con marca no tienen calidad?

Tabla de contingencia

Recuento
¢Por gqué considera que los productos con marca no tienen calidad?
Exposicién o | Dafados | Insalubridad | Imitaciones Otros
manipulacion
Femenino 0 2 0
Sexo .
Masculino 2 4 12 7
Total 2 5 14 7
Tabla de contingencia
Recuento
Total
Femenino 5
Sexo .
Masculino 29
Total 34




Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintotica
(bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 3,325° 4 ,505
Razén de verosimilitudes 4,270 4 371
Asociacion lineal por
. 1,167 1 ,280
lineal
N de casos validos 34

a. 7 casillas (70,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.

La frecuencia minima esperada es ,29.

Medidas simétricas

Valor Sig.
aproximada
. . Coeficiente de
Nominal por nominal . . ,298 ,505
contingencia
N de casos validos 34

a. Asumiendo la hipotesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asint6tico basado en la hip6tesis nula.
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Sexo * ¢ Considera que los productos sin marca cumplen con los estandares de calidad?
(Cuando 1 indica nunca y 6 siempre)

Tabla de contingencia

Recuento
¢Considera que los productos sin marca cumplen con los
estandares de calidad? (Cuando 1 indica nunca y 6 siempre)
1,00 2,00 3,00 4,00

Femenino 7 3 6 7
Sexo .

Masculino 54 13 44 18
Total 61 16 50 25




Tabla de contingencia

Recuento
¢Considera que los productos sin marca cumplen Total
con los estandares de calidad? (Cuando 1 indica
nuncay 6 siempre)
5,00 6,00
Femenino 4 30
Sexo .
Masculino 7 14 150
Total 10 18 180
Pruebas de chi-cuadrado
Valor gl Sig. asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 6,010% ,305
Razon de verosimilitudes 5,659 ,341
Asociacion lineal por
. 3,146 ,076
lineal
N de casos validos 180
a. 4 casillas (33,3%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.
La frecuencia minima esperada es 1,67.
Medidas simétricas
Valor Sig.
aproximada
. . Coeficiente de
Nominal por nominal . . ,180 ,305
contingencia
N de casos validos 180

a. Asumiendo la hipotesis alternativa.
b. Empleando el error tipico asint6tico basado en la hip6tesis nula.
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Sexo * ¢ Por qué considera que los productos sin marca no tienen calidad?

Tabla de contingencia

Recuento
¢Por qué considera que los productos sin marca no tienen calidad?
Insalubridad | Procedencia | Sin fechade | Legalidad Otros
vencimiento
Femenino 5 3 2 0
Sexo .
Masculino 14 25 13 11
Total 19 28 15 11
Tabla de contingencia
Recuento
Total
Femenino 10
Sexo )
Masculino 67
Total 77




Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintotica
(bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 5,355% 4 253
Razén de verosimilitudes 6,717 4 ,152
Asociacion lineal por
. 3,005 1 ,083
lineal
N de casos validos 77

a. 6 casillas (60,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.

La frecuencia minima esperada es ,52.

Medidas simétricas

Valor Sig.
aproximada
. . Coeficiente de
Nominal por nominal . . ,255 ,253
contingencia
N de casos validos 77

a. Asumiendo la hipotesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asint6tico basado en la hip6tesis nula.
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Sexo * ¢ Considera que el trato buhonero-cliente es respetuoso? (Cuando 1 indica nunca
y 6 siempre)

Tabla de contingencia

Recuento
¢Considera que el trato buhonero-cliente es respetuoso? (Cuando 1 indica
nuncay 6 siempre)
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

Femenino 0 0 9 14 5
Sexo ]

Masculino 8 12 38 44 25
Total 8 12 47 58 30




Tabla de contingencia

Recuento
¢Considera que el trato Total
buhonero-cliente es
respetuoso? (Cuando 1 indica
nuncay 6 siempre)
6,00
Femenino 2 30
Sexo .
Masculino 23 150
Total 25 180
Pruebas de chi-cuadrado
Valor gl Sig. asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 7,892° 5 ,162
Razén de verosimilitudes 11,214 5 ,047
Asociacion lineal por
. ,151 1 ,697
lineal
N de casos validos 180

a. 3 casillas (25,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.
La frecuencia minima esperada es 1,33.

Medidas simétricas

Valor Sig.
aproximada
. ) Coeficiente de
Nominal por nominal ) . ,205 ,162
contingencia
N de casos validos 180

a. Asumiendo la hipotesis alternativa.
b. Empleando el error tipico asint6tico basado en la hipotesis nula.
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Sexo * ¢ Por qué considera que el trato buhonero-cliente no es respetuoso?

Tabla de contingencia

Recuento
¢Por qué considera que el trato buhonero-cliente no es Total
respetuoso
Poco interés Falta de Venta rapida Otros
educacion
Sexo  Masculino 11 4 4 20
Total 11 4 4 20

Pruebas de chi-cuadrado

Valor

Chi-cuadrado de Pearson
N de casos validos

a

20

a. No se calculara ningun estadistico

porque Sexo es una constante.




Medidas simétricas

Valor

Nominal por nominal

N de casos validos

Coeficiente de
contingencia

20

a. No se calculara ningun estadistico porque Sexo es una

constante.
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Sexo * ¢ Los buhoneros le inspiran confianza? (Cuando 1 indica nunca y 6 siempre)

Tabla de contingencia

Recuento
¢Los buhoneros le inspiran confianza? (Cuando 1 indica nuncay 6
siempre)
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00
Femenino 4 7 14 4 1
Sexo ]
Masculino 33 21 52 26 10
Total 37 28 66 30 11 8
Tabla de contingencia
Recuento
Total
Femenino 30
Sexo .
Masculino 150
Total 180
Pruebas de chi-cuadrado
Valor al Sig. asintdtica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 5,590% 5 ,348
Razon de verosimilitudes 6,889 5 ,229
A_\souauon lineal por 490 1 484
lineal
N de casos validos 180
a. 3 casillas (25,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.
La frecuencia minima esperada es 1,33.
Medidas simétricas
Valor Sig.
aproximada
. i Coeficiente de
Nominal por nominal . . 174 ,348
contingencia
N de casos validos 180

a. Asumiendo la hipotesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asint6tico basado en la hip6tesis nula.
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Sexo * ¢Por qué los buhoneros no le inspiran confianza?
Tabla de contingencia
Recuento
¢Por qué los buhoneros no le inspiran confianza? Total
Actitud | Apariencia Persona Inseguridad | Otros
desconocida
Femenino 0 1 4 5 11
Sexo .
Masculino 6 13 14 13 8 54
Total 6 14 18 18 9 65




Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintotica
(bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 4,259° 4 372
Razo6n de verosimilitudes 5,283 4 ,259
Asociacion lineal por
. 1,437 1 231
lineal
N de casos validos 65

a. 6 casillas (60,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.

La frecuencia minima esperada es 1,02.

Medidas simétricas

Valor Sig.
aproximada
. . Coeficiente de
Nominal por nominal . . ,248 372
contingencia
N de casos validos 65

a. Asumiendo la hipotesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asint6tico basado en la hip6tesis nula.
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Sexo * ¢ Considera que los buhoneros son un grupo organizado? (Cuando 1 indica

nuncay 6 siempre)

Tabla de contingencia

Recuento
¢Considera que los buhoneros son un grupo organizado? (Cuando 1 indica
nunca y 6 siempre)
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

Femenino 6 1 13 5 0
Sexo .

Masculino 33 11 35 21 16
Total 39 12 48 26 16




Tabla de contingencia

Recuento
¢Considera que los buhoneros Total
son un grupo organizado?
(Cuando 1 indica nuncay 6
siempre)
6,00
Femenino 5 30
Sexo .
Masculino 34 150
Total 39 180
Pruebas de chi-cuadrado
Valor gl Sig. asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 8,135° 5 ,149
Razén de verosimilitudes 10,431 5 ,064
Asociacion lineal por
. ,646 1 421
lineal
N de casos validos 180

a. 3 casillas (25,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.
La frecuencia minima esperada es 2,00.

Medidas simétricas

Valor Sig.
aproximada
. . Coeficiente de
Nominal por nominal . . ,208 ,149
contingencia
N de casos validos 180

a. Asumiendo la hipotesis alternativa.
b. Empleando el error tipico asint6tico basado en la hip6tesis nula.
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Sexo * ¢ Por qué considera que los buhoneros no son un grupo organizado?

Tabla de contingencia

Recuento
¢Por qué considera que los buhoneros no son un grupo organizado?
Ttrabajo Legalidad | Informalidad | Ubicacién Otros
independiente

Femenino 2 2 1
Sexo .

Masculino 9 5 13 8 9
Total 11 15 8 10




Tabla de contingencia

Recuento
Total

Femenino
Sexo .

Masculino
Total

Pruebas de chi-cuadrado
Valor gl Sig. asintotica
(bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 2,879% 4 578
Razén de verosimilitudes 3,706 4 A47
Asociacion lineal por
. 1,248 1 ,264
lineal
N de casos validos 51

a. 5 casillas (50,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.
La frecuencia minima esperada es ,96.

Medidas simétricas

Valor Sig.
aproximada
. . Coeficiente de
Nominal por nominal . . 231 578
contingencia
N de casos validos 51

a. Asumiendo la hipotesis alternativa.
b. Empleando el error tipico asint6tico basado en la hip6tesis nula.
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¢ Qué determina la seleccion del buhonero? * ; Compra comestibles y bebidas?

Tabla de contingencia

Recuento
¢Compra comestibles y Total
bebidas?
Si No

Su apariencia 34 7 41

Su ubicacion 17 4 21
¢Qué determina la Los productos que vende 83 15 98
seleccion del buhonero?  Confianza (han comprado ) 1 3

veces anteriores)

Otra respuesta 15 2 17
Total 151 29 180

Pruebas de chi-cuadrado
Valor gl Sig. asintotica
(bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 1,105° 4 ,893
Razon de verosimilitudes ,996 4 ,910
Asociacion lineal por
lineal ,178 1 ,673
N de casos validos 180

a. 4 casillas (40,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.
La frecuencia minima esperada es ,48.

Medidas simétricas

Valor Sig.
aproximada
. . Coeficiente de
Nominal por nominal . . ,078 ,893
contingencia
N de casos validos 180

a. Asumiendo la hipotesis alternativa.
b. Empleando el error tipico asint6tico basado en la hipotesis nula.
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¢ Qué determina la seleccion del buhonero?

i Compra

comestibles
y hehidas?

Msi
Eno

¢ Qué determina la seleccién del buhonero? * ; Compra productos de entretenimiento y

recreacion? (peliculas, videos, juguetes y libros)

Tabla de contingencia

Recuento
¢Compra productos de Total
entretenimiento y recreacion?
(peliculas, videos, juguetes y
libros)
Si No
Su apariencia 39 41
Su ubicacion 3 18 21
¢Qué determina la Los productos que vende 19 79 98
seleccion del buhonero?  Confianza (han comprado 0 3 3
veces anteriores)
Otra respuesta 2 15 17
Total 26 154 180




Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 5,580% 4 233
Razo6n de verosimilitudes 6,747 4 ,150
Asouamon lineal por 1482 1 223
lineal
N de casos validos 180

a. 4 casillas (40,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.

La frecuencia minima esperada es ,43.

Medidas simétricas

Valor Sig.
aproximada
. . Coeficiente de
Nominal por nominal . . 173 233
contingencia
N de casos validos 180

a. Asumiendo la hipotesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asint6tico basado en la hip6tesis nula.
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¢ Qué determina la seleccion del buhonero? * ; Compra accesorios para el hogar?

Tabla de contingencia

Recuento
¢Compra accesorios para el Total
hogar?
Si No

Su apariencia 41 41

Su ubicacién 21 21
¢Qué determina la Los productos que vende 94 98
seleccion del buhonero?  Confianza (han comprado 0 3 3

veces anteriores)

Otra respuesta 0 17 17
Total 4 176 180




Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintotica
(bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 3,423 4 490
Razén de verosimilitudes 4,940 4 294
Asociacion lineal por
. 425 1 515
lineal
N de casos validos 180

a. 6 casillas (60,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.

La frecuencia minima esperada es ,07.

Medidas simétricas

Valor Sig.
aproximada
. . Coeficiente de
Nominal por nominal . . ,137 490
contingencia
N de casos validos 180

a. Asumiendo la hipotesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asint6tico basado en la hip6tesis nula.
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¢ Qué determina la seleccion del buhonero? * ; Compra accesorios para el celular?

Tabla de contingencia

Recuento
¢Compra accesorios para el Total
celular?
Si No

Su apariencia 34 41

Su ubicacion 3 18 21
¢Qué determina la Los productos que vende 21 77 98
seleccion del buhonero?  Confianza (han comprado 0 3 3

veces anteriores)

Otra respuesta 3 14 17
Total 34 146 180




Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintotica
(bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 1,507% 4 825
Razo6n de verosimilitudes 2,075 4 722
Asociacion lineal por
. ,060 1 ,806
lineal
N de casos validos 180

a. 4 casillas (40,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.

La frecuencia minima esperada es ,57.

Medidas simétricas

Valor Sig.
aproximada
. . Coeficiente de
Nominal por nominal . . ,091 ,825
contingencia
N de casos validos 180

a. Asumiendo la hipotesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asint6tico basado en la hip6tesis nula.
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¢éQué determina la seleccion del buhonero?

¢ Qué determina la seleccion del buhonero? * ; Compra otros productos?

Tabla de contingencia

Recuento
¢Compra otros productos? | Total
Si No

Su apariencia 38 41

Su ubicacién 21 21
¢Qué determina la Los productos que vende 95 98
seleccion del buhonero?  Confianza (han comprado . ) 3

veces anteriores)

Otra respuesta 1 16 17
Total 172 180




Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintotica
(bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 8,193* 4 ,085
Razo6n de verosimilitudes 5,740 4 ,219
Asociacion lineal por
. ,000 1 ,983
lineal
N de casos validos 180

a. 6 casillas (60,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.

La frecuencia minima esperada es ,13.

Medidas simétricas

Valor Sig.
aproximada
. . Coeficiente de
Nominal por nominal . . ,209 ,085
contingencia
N de casos validos 180

a. Asumiendo la hipotesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asint6tico basado en la hip6tesis nula.
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¢ Queé determina la seleccion del buhonero?

¢ Qué determina la seleccién del buhonero? * ¢ Los buhoneros le inspiran confianza?

(Cuando 1 indica nunca y 6 siempre)

Recuento

Tabla de contingencia

¢Los buhoneros le inspiran
confianza? (Cuando 1 indica nunca

y 6 siempre)
1,00 2,00 3,00

Su apariencia 13 16

Su ubicacion 1 11
¢Qué determina la Los productos que vende 19 18 34
seleccion del buhonero?  Confianza (han comprado 0 0 0

veces anteriores)

Otra respuesta 4 3 5
Total 37 28 66




Recuento

Tabla de contingencia

¢Los buhoneros le inspiran confianza?
(Cuando 1 indica nunca y 6 siempre)

4,00 5,00 6,00
Su apariencia
Su ubicacion
¢Qué determina la seleccion Los productos que vende 16 6
del buhonero? Confianza (han comprado ) 0 .
veces anteriores)
Otra respuesta 2 1 2
Total 30 11 8
Tabla de contingencia
Recuento
Total
Su apariencia 41
Su ubicacion 21
¢Qué determina la seleccion del Los productos que vende 98
buhonero? Confianza (han comprado veces 3
anteriores)
Otra respuesta 17
Total 180

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintotica
(bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 26,775° 20 142
Razo6n de verosimilitudes 26,696 20 ,144
Asociacion lineal por
. 2,252 1 ,133
lineal
N de casos validos 180

a. 19 casillas (63,3%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.
La frecuencia minima esperada es ,13.




Medidas simétricas

Valor Sig.
aproximada
Coeficiente de
Nominal por nominal . . ,360 ,142
contingencia
N de casos validos 180

a. Asumiendo la hipotesis alternativa.
b. Empleando el error tipico asintdtico basado en la hipétesis nula.
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¢ Qué determina la seleccion del buhonero? * ¢ Por qué los buhoneros no le inspiran

confianza?
Tabla de contingencia
Recuento
¢Por qué los buhoneros no le inspiran
confianza?
Actitud | Apariencia Persona
desconocida
Su apariencia 1 6
¢Qué determina la Su ubicacion 1 0
seleccion del buhonero?  Los productos que vende 4 5 11
Otra respuesta 0 3 2
Total 6 14 18
Tabla de contingencia
Recuento
¢Por qué los buhoneros no Total
le inspiran confianza?
Inseguridad Otros
Su apariencia 3 2 17
¢Qué determina la seleccién Su ubicacion 1 2 4
del buhonero? Los productos que vende 13 4 37
Otra respuesta 1 1 7
Total 18 9 65

Pruebas de chi-cuadrado

Valor al Sig. asintdtica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 14,053% 12 ,297
Razon de verosimilitudes 14,563 12 ,266
Asouamon lineal por 056 1 812
lineal
N de casos validos 65

a. 16 casillas (80,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.
La frecuencia minima esperada es ,37.




Medidas simétricas

Valor Sig.
aproximada
Coeficiente de
Nominal por nominal . . 422 ,297
contingencia
N de casos validos 65

a. Asumiendo la hipotesis alternativa.
b. Empleando el error tipico asintdtico basado en la hipétesis nula.
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¢ Qué determina la seleccion del buhonero? * ¢ Considera que el trato buhonero-cliente
es respetuoso? (Cuando 1 indica nuncay 6 siempre)

Recuento

Tabla de contingencia

¢Considera que el trato buhonero-cliente es

respetuoso? (Cuando 1 indica nuncay 6

siempre)
1,00 2,00 3,00

Su apariencia 10

Su ubicacion 6
¢Qué determina la Los productos que vende 26
seleccion del buhonero?  Confianza (han comprado 0 0 1

veces anteriores)

Otra respuesta 3 1 4
Total 8 12 47

Tabla de contingencia

Recuento

¢Considera que el trato buhonero-cliente es

respetuoso? (Cuando 1 indica nuncay 6

siempre)
4,00 5,00 6,00

Su apariencia 15 8 3

Su ubicacion 8 1
¢Qué determina la Los productos que vende 28 20 17
seleccion del buhonero?  Confianza (han comprado 0 1 1

veces anteriores)

Otra respuesta 7 0 2
Total 58 30 25




Tabla de contingencia

Recuento
Total

Su apariencia 41

Su ubicacion 21
¢Qué determina la seleccion del Los productos que vende 98
buhonero? Confianza (han comprado veces 3

anteriores)

Otra respuesta 17
Total 180

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintotica
(bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 26,113% 20 ,162
Razén de verosimilitudes 27,375 20 125
Asociacidn lineal por
. ,001 1 ,980
lineal
N de casos validos 180

a. 18 casillas (60,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.
La frecuencia minima esperada es ,13.

Medidas simétricas

Valor Sig.
aproximada
. . Coeficiente de
Nominal por nominal ) . ,356 ,162
contingencia
N de casos validos 180

a. Asumiendo la hipotesis alternativa.
b. Empleando el error tipico asint6tico basado en la hipotesis nula.
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¢éQué determina la seleccion del buhonero?

¢ Qué determina la seleccién del buhonero? * ¢ Por qué considera que el trato
buhonero-cliente no es respetuoso?

Tabla de contingencia

Recuento
¢Por qué considera que el trato
buhonero-cliente no es
respetuoso
Poco interés Falta de
educacion
Su apariencia 0 3
¢Qué determina la Su ubicacién 1 1
seleccion del buhonero?  Los productos que vende 0 4
Otra respuesta 0 3
Total 1 11




Tabla de contingencia

Recuento
¢Por qué considera que el trato Total
buhonero-cliente no es
respetuoso
Venta rapida Otros

Su apariencia 1 1 5
¢Qué determina la Su ubicacion 1 1 4
seleccion del buhonero?  Los productos que vende 2 1 7

Otra respuesta 0 1 4
Total 4 4

Pruebas de chi-cuadrado
Valor gl Sig. asintotica
(bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 6,295° 9 ,710
Razon de verosimilitudes 6,423 9 ,697
Asociacion lineal por
lineal ,016 1 ,898
N de casos validos 20
a. 16 casillas (100,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a
5. La frecuencia minima esperada es ,20.

Medidas simétricas

Valor Sig.
aproximada
. . Coeficiente de
Nominal por nominal . . 489 710
contingencia

N de casos validos 20

a. Asumiendo la hipotesis alternativa.
b. Empleando el error tipico asint6tico basado en la hip6tesis nula.
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¢Compra comestibles y bebidas? * ¢ El precio del producto determina la compra?
(Cuando 1 indica nunca y 6 siempre)

Tabla de contingencia

Recuento
Precio
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00
¢Compra comestiblesy  Si 24 19 27 34 20
bebidas? No 4 3 3 7 4
Total 28 22 30 41 24
Tabla de contingencia
Recuento
Precio Total
6,00
) ] Si 27 151
¢Compra comestibles y bebidas?
No 8 29
Total 35 180
Pruebas de chi-cuadrado
Valor gl Sig. asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 2,210° 5 ,819
Razon de verosimilitudes 2,213 5 ,819
Asociacion lineal por
. 1,248 1 ,264
lineal
N de casos validos 180
a. 4 casillas (33,3%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.
La frecuencia minima esperada es 3,54.
Medidas simétricas
Valor Sig.
aproximada
. ) Coeficiente de
Nominal por nominal . . ,110 ,819
contingencia
N de casos validos 180

a. Asumiendo la hipotesis alternativa.

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




Grafico de barras

40

304

20

Recuento

Si

Mo

;Compra comestibles y bebidas?

i El precio
dpel
roducto
etermina

la
compra?

(Cuando 1
indica

nuncay b
siempre)

W100
@200
O3,00
W00
Ospoo
W00

¢ Compra comestibles y bebidas? * ¢ Considera que los productos con marca cumplen
con los estandares de calidad? (Cuando 1 indica nuncay 6 siempre)

Recuento

Tabla de contingencia

¢Considera gue los productos con marca cumplen con los

estandares de calidad? (Cuando 1 indica nunca y 6 siempre)

1,00

2,00

3,00

4,00

bebidas?
Total

¢Compra comestiblesy  Si

No

16

5
21

13

29

5
34

23

6
29




Tabla de contingencia

Recuento
¢Considera que los productos con marca Total
cumplen con los estandares de calidad?
(Cuando 1 indica nunca y 6 siempre)
5,00 6,00
) . 22 52 151
¢Compra comestibles y bebidas?
No 3 6 29
Total 25 58 180
Pruebas de chi-cuadrado
Valor gl Sig. asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 5,227% 5 ,389
Razon de verosimilitudes 4,950 5 422
Asociacion lineal por
. 3,508 1 ,061
lineal
N de casos validos 180
a. 4 casillas (33,3%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.
La frecuencia minima esperada es 2,09.
Medidas simétricas
Valor Sig.
aproximada
. . Coeficiente de
Nominal por nominal . . ,168 ,389
contingencia
N de casos validos 180

a. Asumiendo la hipotesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asint6tico basado en la hipotesis nula.
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;Compra comestibles y bebidas?

¢ Compra comestibles y bebidas? * ¢ Por qué considera que los productos con marca no
tienen calidad?

Tabla de contingencia

Recuento
¢Por qué considera que los productos con marca no
tienen calidad?

Exposicion o | Dafiados | Insalubridad | Imitaciones

manipulacion
¢Compra comestiblesy ~ Si 2 3 5 9
bebidas? No 0 3 0 5
Total 2 6 5 14




Tabla de contingencia
Recuento

¢Por qué considera
que los productos
con marca no tienen

Total

calidad?
Otros
) ] Si 6 25
¢Compra comestibles y bebidas?
No 9
Total 7 34
Pruebas de chi-cuadrado
Valor gl Sig. asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 5,375% 4 251
Razén de verosimilitudes 6,990 4 ,136
Asociacion lineal por
. ,063 1 ,802
lineal
N de casos validos 34
a. 8 casillas (80,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.
La frecuencia minima esperada es ,53.
Medidas simétricas
Valor Sig.
aproximada
. . Coeficiente de
Nominal por nominal . . ,369 ,251
contingencia
N de casos validos 34

a. Asumiendo la hipotesis alternativa.
b. Empleando el error tipico asint6tico basado en la hip6tesis nula.
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¢ Compra comestibles y bebidas? * ¢ Considera que los productos sin marca cumplen
con los estandares de calidad? (Cuando 1 indica nuncay 6 siempre)

Recuento

Tabla de contingencia

¢Considera que los productos sin marca cumplen con los
estandares de calidad? (Cuando 1 indica nunca y 6 siempre)

1,00

2,00

3,00

4,00

¢Compra comestibles y
bebidas?
Total

Si
No

50

11
61

12

4
16

39

11
50

24

1
25




Tabla de contingencia
Recuento

¢Considera que los productos sin marca Total
cumplen con los estandares de calidad?
(Cuando 1 indica nunca y 6 siempre)

5,00 6,00
) ] 9 17 151
¢Compra comestibles y bebidas?
No 1 1 29
Total 10 18 180
Pruebas de chi-cuadrado
Valor gl Sig. asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 6,858% 5 231
Razén de verosimilitudes 8,064 5 ,153
Asociacion lineal por
. 2,893 1 ,089
lineal
N de casos validos 180

a. 4 casillas (33,3%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.
La frecuencia minima esperada es 1,61.

Medidas simétricas

Valor Sig.
aproximada
. . Coeficiente de
Nominal por nominal . . ,192 231
contingencia
N de casos validos 180

a. Asumiendo la hipotesis alternativa.
b. Empleando el error tipico asint6tico basado en la hipotesis nula.
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;Compra comestibles y bebidas?

¢Compra comestibles y bebidas? * ¢Por qué considera que los productos sin marca no
tienen calidad?

Tabla de contingencia

Recuento
¢Por qué considera que los productos sin marca no tienen
calidad?
Insalubridad | Procedencia | Sin fechade | Legalidad
vencimiento
¢Compra comestiblesy  Si 15 25 3
bebidas? No 4 3
Total 19 28 4 15




Tabla de contingencia

Recuento

¢Por qué considera
que los productos
sin marca no tienen

Total

Si

¢Compra comestibles y bebidas? N
0

Total

calidad?
Otros
10
1
11

62

15
77

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintotica
(bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 6,263% 4 ,180
Razén de verosimilitudes 5,924 4 ,205
Asociacion lineal por
. ,290 1 ,590
lineal
N de casos validos 77

a. 5 casillas (50,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.

La frecuencia minima esperada es ,78.

Medidas simétricas

Valor Sig.
aproximada
. . Coeficiente de
Nominal por nominal . . 274 ,180
contingencia
N de casos validos 77

a. Asumiendo la hipotesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asint6tico basado en la hipotesis nula.
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¢ Compra comestibles y bebidas? * ¢ Considera que el trato buhonero-cliente es
respetuoso? (Cuando 1 indica nuncay 6 siempre)

Recuento

Tabla de contingencia

¢Considera que el trato buhonero-cliente es respetuoso?
(Cuando 1 indica nunca y 6 siempre)

1,00

2,00

3,00

4,00

¢Compra comestiblesy  Si
bebidas? No
Total

12

36

11
47

53

5
58




Tabla de contingencia
Recuento

¢Considera que el trato Total
buhonero-cliente es respetuoso?
(Cuando 1 indica nunca y 6 siempre)

5,00 6,00
) ] 25 21 151
¢Compra comestibles y bebidas?
No 5 4 29
Total 30 25 180
Pruebas de chi-cuadrado
Valor gl Sig. asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 5,043% 5 411
Razén de verosimilitudes 5,188 5 ,393
Asociacion lineal por
. ,523 1 470
lineal
N de casos validos 180

a. 4 casillas (33,3%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.
La frecuencia minima esperada es 1,29.

Medidas simétricas

Valor Sig.
aproximada
. . Coeficiente de
Nominal por nominal . . ,165 411
contingencia
N de casos validos 180

a. Asumiendo la hipotesis alternativa.
b. Empleando el error tipico asint6tico basado en la hip6tesis nula.
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;Compra comestibles y bebidas?

¢ Compra comestibles y bebidas? * ¢ Por qué considera que el trato buhonero-cliente no
es respetuoso?

Tabla de contingencia

Recuento
¢Por qué considera que el trato buhonero-cliente no es
respetuoso
Poco interés Falta de Venta rapida Otros
educacion

¢Compra comestiblesy  Si 1 8 3
bebidas? No 0 3
Total 1 11 4 4




Tabla de contingencia

Recuento
Total
) . Si
¢Compra comestibles y bebidas? No
Total
Pruebas de chi-cuadrado
Valor gl Sig. asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 1,676° 3 642
Razén de verosimilitudes 2,626 3 453
Asociacion lineal por
. 572 1 ,450
lineal
N de casos validos 20

a. 7 casillas (87,5%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.
La frecuencia minima esperada es ,20.

Medidas simétricas

Valor Sig.
aproximada
. . Coeficiente de
Nominal por nominal . . 278 ,642
contingencia
N de casos validos 20

a. Asumiendo la hipotesis alternativa.
b. Empleando el error tipico asint6tico basado en la hip6tesis nula.
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¢ Compra comestibles y bebidas? * ¢ Los buhoneros le inspiran confianza? (Cuando 1

indica nuncay 6 siempre)

Recuento

Tabla de contingencia

¢Los buhoneros le inspiran confianza? (Cuando 1 indica

nuncay 6 siempre)

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00
¢Compra comestiblesy  Si 32 21 58 25
bebidas? No 5 7 8 5
Total 37 28 66 30 11




Tabla de contingencia

Recuento

¢Los buhoneros le

inspiran confianza?
(Cuando 1 indica

nuncay 6 siempre)

Total

6,00
) ] Si 151
¢Compra comestibles y bebidas?
No 0 29
Total 8 180
Pruebas de chi-cuadrado
Valor gl Sig. asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 7,481% 5 ,187
Razén de verosimilitudes 7,939 5 ,160
Asociacion lineal por
. ,001 1 977
lineal
N de casos validos 180
a. 4 casillas (33,3%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.
La frecuencia minima esperada es 1,29.
Medidas simétricas
Valor Sig.
aproximada
. . Coeficiente de
Nominal por nominal . . ,200 ,187
contingencia
N de casos validos 180

a. Asumiendo la hipotesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asint6tico basado en la hip6tesis nula.




Grafico de barras

60

a0

40

30

Recuento

204

10

Si

Mo

;Compra comestibles y bebidas?

iLlos
buhoneros
le inspiran
confianza?
(Cuando 1

indica
nunca y B
siempre)

100
mz00
Oap0
W400
Oso0
Ws,00

¢ Compra comestibles y bebidas? * ¢ Por qué los buhoneros no le inspiran confianza?

Recuento

Tabla de contingencia

¢Por queé los buhoneros no le inspiran confianza?

Actitud | Apariencia Persona Inseguridad | Otros
desconocida
¢Compra comestiblesy  Si 12 16 17
bebidas? No 2 2 2 1
Total 6 14 18 18




Tabla de contingencia

Recuento

Total

¢Compra comestibles y bebidas?

Total

Si
No

53

12
65

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintotica
(bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 11,9082 ,018
Razén de verosimilitudes 10,413 ,034
Asociacion lineal por
. ,719 ,396
lineal
N de casos validos 65

a. 6 casillas (60,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.

La frecuencia minima esperada es 1,11.

Medidas simétricas

Valor Sig.
aproximada
. . Coeficiente de
Nominal por nominal . . ,393 ,018
contingencia
N de casos validos 65

a. Asumiendo la hipotesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asint6tico basado en la hip6tesis nula.




¢ Compra productos de entretenimiento y recreacion? (peliculas, videos, juguetes y
libros) * ¢ El precio del producto determina la compra? (Cuando 1 indica nuncay 6

siempre)
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;Compra comestibles y bebidas?
Tabla de contingencia
Recuento
Precio
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00
¢Compra productos de Si 4 1 3 6 4
entretenimiento y
recreacion? (peliculas, No 24 21 27 35 20
videos, juguetes y libros)
Total 28 22 30 41 24




Tabla de contingencia

Recuento
Precio Total
6,00

¢Compra productos de entretenimiento y Si 8 26
Irie;rrs;cmn? (peliculas, videos, juguetes y No ”7 154
Total 35 180

Pruebas de chi-cuadrado
Valor gl Sig. asintotica
(bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 4,326° 5 ,503

Razon de verosimilitudes 4,662 5 ,458
Asociacion lineal por

. 2,360 1 124

lineal

N de casos validos 180
a. 4 casillas (33,3%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.
La frecuencia minima esperada es 3,18.

Medidas simétricas
Valor Sig.
aproximada
. . Coeficiente de
Nominal por nominal . . ,153 ,503
contingencia
N de casos validos 180

a. Asumiendo la hipotesis alternativa.
b. Empleando el error tipico asint6tico basado en la hip6tesis nula.
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éCompra productos de entretenimiento y recreacion?
(peliculas, videos, juguetes y libros)

¢ Compra productos de entretenimiento y recreacion? (peliculas, videos, juguetes y
libros) * ¢ Considera que los productos con marca cumplen con los estadndares de
calidad? (Cuando 1 indica nuncay 6 siempre)

Tabla de contingencia

Recuento
¢Considera que los productos con marca cumplen con los
estandares de calidad? (Cuando 1 indica nunca y 6 siempre)
1,00 2,00 3,00 4,00
¢Compra productos de Si 7 1 5
entretenimiento y
recreacion? (peliculas, No 14 12 29
videos, juguetes y libros)
Total 21 13 34




Tabla de contingencia

Recuento
¢Considera gue los productos con marca Total
cumplen con los estandares de calidad?
(Cuando 1 indica nunca y 6 siempre)
5,00 6,00
¢Compra productos de Si 2 7 26
entretenimiento y recreacién?
(peliculas, videos, juguetes y No 23 51 154
libros)
Total 25 58 180
Pruebas de chi-cuadrado
Valor gl Sig. asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 7,659% 5 176
Razdn de verosimilitudes 6,553 5 ,256
Asociacion lineal por
. 3,235 1 ,072
lineal
N de casos validos 180

a. 5 casillas (41,7%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.
La frecuencia minima esperada es 1,88.

Medidas simétricas

Valor Sig.
aproximada
. . Coeficiente de
Nominal por nominal . . ,202 176
contingencia
N de casos validos 180

a. Asumiendo la hipotesis alternativa.
b. Empleando el error tipico asint6tico basado en la hipotesis nula.
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éCompra productos de entretenimiento y recreacion?
(peliculas, videos, juguetes y libros)

¢ Compra productos de entretenimiento y recreacion? (peliculas, videos, juguetes y
libros) * ¢ Por qué considera que los productos con marca no tienen calidad?

Tabla de contingencia

Recuento
¢Por qué considera que los productos con marca no
tienen calidad?

Exposicion o | Dafiados | Insalubridad | Imitaciones

manipulacion
¢Compra productos de Si 0 2 1 3
entretenimiento y
recreacion? (peliculas, No 2 4 4 11
videos, juguetes y libros)
Total 2 6 5 14




Tabla de contingencia

Recuento

¢Por qué considera
que los productos
con marca no tienen

Total

calidad?
Otros
¢Compra productos de entretenimiento y Si 2 8
recreacion? (peliculas, videos, juguetes
libros) ? PR o > 26
Total 7 34
Pruebas de chi-cuadrado
Valor gl Sig. asintotica
(bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 1,104° 4 ,894
Razon de verosimilitudes 1,534 4 821
Asociacion lineal por
. ,068 1 794
lineal
N de casos validos 34

a. 8 casillas (80,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.

La frecuencia minima esperada es ,47.

Medidas simétricas

Valor Sig.
aproximada
. . Coeficiente de
Nominal por nominal . . 77 ,894
contingencia
N de casos validos 34

a. Asumiendo la hipotesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asint6tico basado en la hip6tesis nula.
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éCompra productos de entretenimiento y recreacion?
(peliculas, videos, juguetes y libros)

marca no tienen

calidad?

B Exposicién o manipulacidn

¢ Compra productos de entretenimiento y recreacion? (peliculas, videos, juguetes y
ibros) * ¢ Considera que los productos sin marca cumplen con los estandares de
lib *iC d I duct I | tand d

calidad? (Cuando 1 indica nuncay 6 siempre)

Recuento

Tabla de contingencia

¢Considera que los productos sin marca cumplen con los
estandares de calidad? (Cuando 1 indica nunca y 6 siempre)

1,00 2,00 3,00 4,00
¢Compra productos de Si 7 4 8 3
entretenimiento y
recreacion? (peliculas, No 54 12 42 22
videos, juguetes y libros)
Total 61 16 50 25




Tabla de contingencia

Recuento
¢Considera que los productos sin marca Total
cumplen con los estandares de calidad?
(Cuando 1 indica nunca y 6 siempre)
5,00 6,00
¢Compra productos de Si 2 2 26
entretenimiento y recreacién?
(peliculas, videos, juguetes y No 8 16 154
libros)
Total 10 18 180
Pruebas de chi-cuadrado
Valor gl Sig. asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 2,508% 5 775
Razon de verosimilitudes 2,314 5 ,804
Asociacion lineal por
. ,007 1 ,935
lineal
N de casos validos 180

a. 4 casillas (33,3%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.
La frecuencia minima esperada es 1,44.

Medidas simétricas

Valor Sig.
aproximada
. . Coeficiente de
Nominal por nominal . . 117 775
contingencia
N de casos validos 180

a. Asumiendo la hipotesis alternativa.
b. Empleando el error tipico asint6tico basado en la hip6tesis nula.
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¢ Compra productos de entretenimiento y recreacion? (peliculas, videos, juguetes y
libros) * ¢ Por qué considera que los productos sin marca no tienen calidad?

Recuento

Tabla de contingencia

¢Por qué considera que los productos sin marca no tienen

calidad?
Insalubridad | Procedencia | Sin fechade | Legalidad
vencimiento

¢Compra productos de Si 4 2 0 3
entretenimiento y

recreacion? (peliculas, No 15 26 4 12
videos, juguetes y libros)

Total 19 28 4 15




Tabla de contingencia

Recuento

¢Por qué considera Total

que los productos

sin marca no tienen

calidad?
Otros

¢Compra productos de entretenimiento y Si 2 11
recreacion? (peliculas, videos, juguetes
libros) ? P N o 66
Total 11 77

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintotica
(bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 3,080% 4 544
Razo6n de verosimilitudes 3,748 4 441
Asociacion lineal por
. ,069 1 792
lineal
N de casos validos 77

a. 6 casillas (60,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.

La frecuencia minima esperada es ,57.

Medidas simétricas

Valor Sig.
aproximada
. . Coeficiente de
Nominal por nominal . . ,196 544
contingencia
N de casos validos 77

a. Asumiendo la hipotesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asint6tico basado en la hip6tesis nula.
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éCompra productos de entretenimiento y recreacion?
(peliculas, videos, juguetes y libros)

¢ Compra productos de entretenimiento y recreacion? (peliculas, videos, juguetes y
libros) * ¢ Considera que el trato buhonero-cliente es respetuoso? (Cuando 1 indica
nuncay 6 siempre)

Tabla de contingencia

Recuento
¢Considera que el trato buhonero-cliente es respetuoso?
(Cuando 1 indica nunca y 6 siempre)
1,00 2,00 3,00 4,00
¢Compra productos de Si 0 2 5 10
entretenimiento y
recreacion? (peliculas, No 8 10 42 48
videos, juguetes y libros)
Total 8 12 47 58




Tabla de contingencia

Recuento
¢Considera que el trato Total
buhonero-cliente es respetuoso?
(Cuando 1 indica nunca y 6 siempre)
5,00 6,00
¢Compra productos de Si 3 6 26
entretenimiento y recreacién?
(peliculas, videos, juguetes y No 27 19 154
libros)
Total 30 25 180
Pruebas de chi-cuadrado
Valor gl Sig. asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 4,643 5 461
Razon de verosimilitudes 5,610 5 ,346
Asociacion lineal por
. 1,815 1 ,178
lineal
N de casos validos 180

a. 4 casillas (33,3%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.
La frecuencia minima esperada es 1,16.

Medidas simétricas

Valor Sig.
aproximada
. . Coeficiente de
Nominal por nominal . . ,159 461
contingencia
N de casos validos 180

a. Asumiendo la hipotesis alternativa.
b. Empleando el error tipico asint6tico basado en la hip6tesis nula.
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¢ Compra productos de entretenimiento y recreacion? (peliculas, videos, juguetes y
libros) * ¢ Por qué considera que el trato buhonero-cliente no es respetuoso?

Recuento

Tabla de contingencia

¢Por qué considera que el trato buhonero-cliente no es

¢Compra productos de Si
entretenimiento y

recreacion? (peliculas, No
videos, juguetes y libros)
Total

respetuoso
Poco interés Falta de Venta rapida Otros
educacion
1 1
10 3
11 4




Tabla de contingencia

Recuento
Total
¢Compra productos de entretenimiento y recreacién? Si 2
(peliculas, videos, juguetes y libros) No 18
Total 20
Pruebas de chi-cuadrado
Valor gl Sig. asintotica
(bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 1,566% 3 ,667

Razén de verosimilitudes 1,803 3 ,614
Asociacion lineal por

. ,007 1 ,933

lineal

N de casos validos 20

a. 7 casillas (87,5%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.

La frecuencia minima esperada es ,10.

Medidas simétricas

Valor Sig.
aproximada
. . Coeficiente de
Nominal por nominal . . ,269 ,667
contingencia
N de casos validos 20

a. Asumiendo la hipotesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asint6tico basado en la hip6tesis nula.
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¢ Compra productos de entretenimiento y recreacion? (peliculas, videos, juguetes y
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libros) * ¢ Los buhoneros le inspiran confianza? (Cuando 1 indica nuncay 6 siempre)

Recuento

Tabla de contingencia

¢Los buhoneros le inspiran confianza? (Cuando 1 indica

nunca y 6 siempre)

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00
¢Compra productos de Si 5 9 7 3 2
entretenimiento y
recreacion? (peliculas, No 32 19 59 27 9
videos, juguetes y libros)
Total 37 28 66 30 11




Tabla de contingencia

Recuento
¢Los buhoneros le Total
inspiran confianza?
(Cuando 1 indica
nuncay 6 siempre)
6,00
¢Compra productos de entretenimiento y Si 0 26
recreacion? (peliculas, videos, juguetes
libros) ? EET e 8 154
Total 8 180
Pruebas de chi-cuadrado
Valor gl Sig. asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 9,864% 5 ,079
Razon de verosimilitudes 9,613 5 ,087
Asociacion lineal por
. 1,719 1 ,190
lineal
N de casos validos 180
a. 4 casillas (33,3%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.
La frecuencia minima esperada es 1,16.
Medidas simétricas
Valor Sig.
aproximada
. . Coeficiente de
Nominal por nominal . . 228 ,079
contingencia
N de casos validos 180

a. Asumiendo la hipotesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asint6tico basado en la hip6tesis nula.
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¢ Compra productos de entretenimiento y recreacion? (peliculas, videos, juguetes y
libros) * ¢ Por qué los buhoneros no le inspiran confianza?

Tabla de contingencia

Recuento
¢Por qué los buhoneros no le inspiran confianza?
Actitud | Apariencia Persona Inseguridad | Otros
desconocida
¢Compra productos de Si 3 1 4 3
entretenimiento y
recreacion? (peliculas, No 3 13 14 15
videos, juguetes y libros)
Total 6 14 18 18




Tabla de contingencia

Recuento
Total
¢Compra productos de entretenimiento y recreacién? Si 14
(peliculas, videos, juguetes y libros) No 51
Total 65
Pruebas de chi-cuadrado
Valor gl Sig. asintotica
(bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 5,592° 4 232

Razén de verosimilitudes 5,461 4 ,243
Asociacion lineal por

. ,002 1 ,969

lineal

N de casos validos 65

a. 6 casillas (60,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.

La frecuencia minima esperada es 1,29.

Medidas simétricas

Valor Sig.
aproximada
. . Coeficiente de
Nominal por nominal . . ,281 232
contingencia
N de casos validos 65

a. Asumiendo la hipotesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asint6tico basado en la hip6tesis nula.
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éCompra productos de entretenimiento y recreacion?
(peliculas, videos, juguetes y libros)

¢Compra accesorios para el hogar? * ¢ El precio del producto determina la compra?
(Cuando 1 es nuncay 6 siempre)

Tabla de contingencia

Recuento
Precio
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00
¢Compra accesorios para  Si 0 0 1 0 2
el hogar? No 28 22 29 41 22
Total 28 22 30 41 24




Tabla de contingencia

Recuento
Precio Total
6,00
. Si 1 4
¢Compra accesorios para el hogar?
No 34 176
Total 35 180
Pruebas de chi-cuadrado
Valor gl Sig. asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 6,429° 5 267
Razén de verosimilitudes 6,745 5 ,240
Asociacion lineal por
. 1,751 1 ,186
lineal
N de casos validos 180
a. 6 casillas (50,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.
La frecuencia minima esperada es ,49.
Medidas simétricas
Valor Sig.
aproximada
. . Coeficiente de
Nominal por nominal . . ,186 ,267
contingencia
N de casos validos 180

a. Asumiendo la hipotesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asint6tico basado en la hip6tesis nula.
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¢ Compra accesorios para el hogar? * ;Considera que los productos con marca cumplen
con los estandares de calidad? (Cuando 1 indica nunca y 6 siempre)

Recuento

Tabla de contingencia

¢Considera que los productos con marca cumplen con los
estandares de calidad? (Cuando 1 indica nunca y 6 siempre)

1,00 2,00 3,00 4,00
¢Compra accesorios para  Si 2 1 0 0
el hogar? No 19 12 34 29
Total 21 13 34 29




Tabla de contingencia

Recuento
¢Considera gue los productos con marca Total
cumplen con los estandares de calidad?
(Cuando 1 indica nunca y 6 siempre)
5,00 6,00
¢Compra accesorios para el Si 1 0 4
hogar? No 24 58 176
Total 25 58 180
Pruebas de chi-cuadrado
Valor gl Sig. asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 10,056% 5 ,074
Razon de verosimilitudes 9,707 5 ,084
Asociacion lineal por
. 4,727 1 ,030
lineal
N de casos validos 180

a. 6 casillas (50,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.
La frecuencia minima esperada es ,29.

Medidas simétricas

Valor Sig.
aproximada
. . Coeficiente de
Nominal por nominal . . ,230 ,074
contingencia
N de casos validos 180

a. Asumiendo la hipotesis alternativa.
b. Empleando el error tipico asint6tico basado en la hip6tesis nula.
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;Compra accesorios para el hogar?

¢ Compra accesorios para el hogar? * ¢ Por qué considera que los productos con marca
no tienen calidad?

Tabla de contingencia

Recuento
¢Por queé considera que los productos con marca no
tienen calidad?

Exposicion o | Dafiados | Insalubridad | Imitaciones

manipulacion
¢Compra accesorios para  Si 0 1 0 1
el hogar? No 2 5 5 13
Total 2 6 5 14




Tabla de contingencia
Recuento

¢Por qué considera
que los productos
con marca no tienen

Total

calidad?
Otros
¢Compra accesorios para el hogar? St 3
No 6 31
Total 7 34
Pruebas de chi-cuadrado
Valor gl Sig. asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 1,445° 4 ,836
Razén de verosimilitudes 1,940 4 747
Asociacion lineal por
. ,044 1 834
lineal
N de casos validos 34
a. 7 casillas (70,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.
La frecuencia minima esperada es ,18.
Medidas simétricas
Valor Sig.
aproximada
. . Coeficiente de
Nominal por nominal . . ,202 ,836
contingencia
N de casos validos 34

a. Asumiendo la hipotesis alternativa.
b. Empleando el error tipico asint6tico basado en la hip6tesis nula.
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marca no tienen

calidad?

B Exposicién o manipulacidn

¢ Compra accesorios para el hogar? * ¢ Considera que los productos sin marca cumplen
con los estandares de calidad? (Cuando 1 indica nunca y 6 siempre)

Recuento

Tabla de contingencia

¢Considera que los productos sin marca cumplen con los
estandares de calidad? (Cuando 1 indica nunca y 6 siempre)

1,00 2,00 3,00 4,00
¢Compra accesorios para  Si 0 0 1 1
el hogar? No 61 16 49 24
Total 61 16 50 25




Tabla de contingencia

Recuento
¢Considera que los productos sin marca Total
cumplen con los estandares de calidad?
(Cuando 1 indica nunca y 6 siempre)
5,00 6,00
¢Compra accesorios para el Si 1 1 4
hogar? No 9 17 176
Total 10 18 180
Pruebas de chi-cuadrado
Valor gl Sig. asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 5,830% 5 ,323
Razon de verosimilitudes 5,937 5 ,312
Asociacion lineal por
. 4,509 1 ,034
lineal
N de casos validos 180

a. 6 casillas (50,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.
La frecuencia minima esperada es ,22.

Medidas simétricas

Valor Sig.
aproximada
. . Coeficiente de
Nominal por nominal . . 77 ,323
contingencia
N de casos validos 180

a. Asumiendo la hipotesis alternativa.
b. Empleando el error tipico asint6tico basado en la hipotesis nula.
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;Compra accesorios para el hogar?

¢ Compra accesorios para el hogar? * ¢ Por qué considera que los productos sin marca
no tienen calidad?

Tabla de contingencia
Recuento

¢Por qué considera que los productos sin marca no tienen

calidad?
Insalubridad | Procedencia | Sin fechade | Legalidad
vencimiento
¢Compra accesorios para
19 28 4 15
el hogar?
Total 19 28 4 15




Tabla de contingencia

Recuento

¢Por qué considera Total

que los productos
sin marca no tienen
calidad?
Otros

¢Compra accesorios para el hogar? No 11 77
Total 11 77

Pruebas de chi-cuadrado

Valor

a

Chi-cuadrado de Pearson
N de casos validos 77

a. No se calculara ningun estadistico
porque ,Compra accesorios para el
hogar? es una constante.

Medidas simétricas

Valor

Coeficiente de

Nominal por nominal i .
contingencia

N de casos validos

77

a. No se calculara ningun estadistico porque ¢Compra

accesorios para el hogar? es una constante.
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;Compra accesorios para el hogar?

¢ Compra accesorios para el hogar? * ;Considera que el trato buhonero-cliente es
respetuoso? (Cuando 1 indica nuncay 6 siempre)

Recuento

Tabla de contingencia

¢Considera que el trato buhonero-cliente es respetuoso?
(Cuando 1 indica nunca y 6 siempre)

1,00 2,00 3,00 4,00

¢Compra accesorios para  Si 0 1 2
el hogar? No 8 12 46 56
Total 8 12 47 58




Tabla de contingencia

Recuento
¢Considera que el trato Total
buhonero-cliente es respetuoso?
(Cuando 1 indica nunca y 6 siempre)
5,00 6,00
¢Compra accesorios para el Si 0 1 4
hogar? No 30 24 176
Total 30 25 180
Pruebas de chi-cuadrado
Valor gl Sig. asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 1,903? 5 ,862
Razon de verosimilitudes 2,888 5 717
Asociacion lineal por
. 275 1 ,600
lineal
N de casos validos 180
a. 6 casillas (50,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.
La frecuencia minima esperada es ,18.
Medidas simétricas
Valor Sig.
aproximada
. . Coeficiente de
Nominal por nominal . . ,102 ,862
contingencia
N de casos validos 180

a. Asumiendo la hipotesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asint6tico basado en la hip6tesis nula.
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;Compra accesorios para el hogar?

¢ Compra accesorios para el hogar? * ;Por qué considera que el trato buhonero-cliente
No es respetuoso?

Tabla de contingencia
Recuento

¢Por qué considera que el trato buhonero-cliente no es

respetuoso
Poco interés Falta de Venta rapida Otros
educacion
¢Compra accesorios para 1 1 4 4
el hogar?
Total 1 11 4 4




Tabla de contingencia

Recuento

Total
¢Compra accesorios para el hogar? No 20
Total 20

Pruebas de chi-cuadrado

Valor

Chi-cuadrado de Pearson 2
N de casos validos 20
a. No se calculara ningun estadistico
porque ;Compra accesorios para el

hogar? es una constante.

Medidas simétricas

Valor

Coeficiente de a

Nominal por nominal i i
contingencia

N de casos validos 20

a. No se calculara ningln estadistico porque ¢Compra
accesorios para el hogar? es una constante.




Grafico de barras

i Porqué
considera que el
trato buhonero-

cliente no es
respetuoso?

M Poco interés
[EFalta ce educacion
Oventa rapida

M Ctros

129

10

8—

Recuento

0—
Mo

;Compra accesorios para el hogar?

¢ Compra accesorios para el hogar? * ;Los buhoneros le inspiran confianza? (Cuando 1
indica nuncay 6 siempre)

Tabla de contingencia

Recuento
¢Los buhoneros le inspiran confianza? (Cuando 1 indica
nunca y 6 siempre)
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00
¢Compra accesorios para Si 0 1 2 1 0
el hogar? No 37 27 64 29 11
Total 37 28 66 30 11




Tabla de contingencia
Recuento

¢Los buhoneros le Total

inspiran confianza?
(Cuando 1 indica

nuncay 6 siempre)

6,00
¢Compra accesorios para el hogar? St 0 4
No 8 176
Total 8 180
Pruebas de chi-cuadrado
Valor gl Sig. asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 1,876° 5 ,866
Razén de verosimilitudes 3,042 5 ,694
Asociacion lineal por
. ,048 1 827
lineal
N de casos validos 180
a. 6 casillas (50,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.
La frecuencia minima esperada es ,18.
Medidas simétricas
Valor Sig.
aproximada
. . Coeficiente de
Nominal por nominal . . ,102 ,866
contingencia
N de casos validos 180

a. Asumiendo la hipotesis alternativa.
b. Empleando el error tipico asint6tico basado en la hip6tesis nula.




Grafico de barras

60

40

Recuento

205

0 llli____blll

Si

Mo

;Compra accesorios para el hogar?

iLlos
buhoneros
le inspiran
confianza?
(Cuando 1

indica
nunca y B
siempre)

1,00
mz00
Oa,00
W400
Oso0
Ws,00

¢ Compra accesorios para el hogar? * ;Por qué los buhoneros no le inspiran confianza?

Tabla de contingencia

Recuento
¢Por qué los buhoneros no le inspiran confianza?
Actitud | Apariencia Persona Inseguridad [ Otros
desconocida
¢Compra accesorios para Si 0 0 1
el hogar? No 6 14 18 17
Total 6 14 18 18




Tabla de contingencia

Recuento
Total
. Si
¢Compra accesorios para el hogar? No
Total
Pruebas de chi-cuadrado
Valor gl Sig. asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 2,652° 4 618
Razén de verosimilitudes 2,609 4 ,625
Asociacion lineal por
. ,514 1 473
lineal
N de casos validos 65

a. 5 casillas (50,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.
La frecuencia minima esperada es ,09.

Medidas simétricas

Valor Sig.
aproximada
. . Coeficiente de
Nominal por nominal . . ,198 ,618
contingencia
N de casos validos 65

a. Asumiendo la hipotesis alternativa.
b. Empleando el error tipico asint6tico basado en la hip6tesis nula.
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;Compra accesorios para el hogar?

¢ Compra accesorios para el celular? * ¢ El precio del producto determina la compra?
(Cuando 1 indica nunca y 6 siempre)

Tabla de contingencia

Recuento
Precio
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00
¢Compra accesorios para  Si 6 3 6 7 6
el celular? No 22 19 24 34 18
Total 28 22 30 41 24




Tabla de contingencia

Recuento
Precio Total
6,00
. Si 6 34
¢Compra accesorios para el celular?
No 29 146
Total 35 180
Pruebas de chi-cuadrado
Valor gl Sig. asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 1,281° 5 ,937
Razén de verosimilitudes 1,273 5 ,938
Asociacion lineal por
. ,000 1 ,992
lineal
N de casos validos 180
a. 2 casillas (16,7%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.
La frecuencia minima esperada es 4,16.
Medidas simétricas
Valor Sig.
aproximada
. . Coeficiente de
Nominal por nominal . . ,084 937
contingencia
N de casos validos 180

a. Asumiendo la hipotesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asint6tico basado en la hip6tesis nula.
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;Compra accesorios para el celular?

¢ Compra accesorios para el celular? * ; Considera que los productos con marca
cumplen con los estandares de calidad? (Cuando 1 indica nuncay 6 siempre)

Tabla de contingencia

Recuento
¢Considera que los productos con marca cumplen con los
estandares de calidad? (Cuando 1 indica nunca y 6 siempre)
1,00 2,00 3,00 4,00
¢Compra accesorios para  Si 7 5 6
el celular? No 14 8 28
Total 21 13 34




Tabla de contingencia

Recuento
¢Considera gue los productos con marca Total
cumplen con los estandares de calidad?
(Cuando 1 indica nunca y 6 siempre)
5,00 6,00
¢Compra accesorios para el Si 3 9 34
celular? No 22 49 146
Total 25 58 180
Pruebas de chi-cuadrado
Valor gl Sig. asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 7,841% 5 ,165
Razon de verosimilitudes 7,036 5 218
Asociacion lineal por
. 4,607 1 ,032
lineal
N de casos validos 180

a. 3 casillas (25,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.
La frecuencia minima esperada es 2,46.

Medidas simétricas

Valor Sig.
aproximada
. . Coeficiente de
Nominal por nominal . . ,204 ,165
contingencia
N de casos validos 180

a. Asumiendo la hipotesis alternativa.
b. Empleando el error tipico asint6tico basado en la hip6tesis nula.
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;Compra accesorios para el celular?

¢ Compra accesorios para el celular? * ¢ Por qué considera que los productos con marca
no tienen calidad?

Tabla de contingencia

Recuento
¢Por que considera que los productos con marca no
tienen calidad?
Exposicion o | Dafiados | Insalubridad | Imitaciones
manipulacion
¢Compra accesorios para Si 0 1 0 8
el celular? No 2 5
Total 2 6 5 14




Tabla de contingencia
Recuento

¢Por qué considera
que los productos
con marca no tienen

Total

calidad?
Otros
. Si 12
¢Compra accesorios para el celular?
No 22
Total 7 34

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintotica
(bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 7,832° ,098
Razén de verosimilitudes 10,060 ,039
Asociacion lineal por
. 4,041 ,044
lineal
N de casos validos 34

a. 9 casillas (90,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.

La frecuencia minima esperada es ,71.

Medidas simétricas

Valor Sig.
aproximada
. . Coeficiente de
Nominal por nominal . . 433 ,098
contingencia
N de casos validos 34

a. Asumiendo la hipotesis alternativa.
b. Empleando el error tipico asint6tico basado en la hip6tesis nula.
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¢ Compra accesorios para el celular? * ;Considera que los productos sin marca cumplen
con los estandares de calidad? (Cuando 1 indica nuncay 6 siempre)

Tabla de contingencia
Recuento

¢Considera que los productos sin marca cumplen con los
estandares de calidad? (Cuando 1 indica nunca y 6 siempre)

1,00 2,00 3,00 4,00
¢Compra accesorios para  Si 11 5 10 4
el celular? No 50 11 40 21
Total 61 16 50 25




Tabla de contingencia

Recuento
¢Considera que los productos sin marca Total
cumplen con los estandares de calidad?
(Cuando 1 indica nunca y 6 siempre)
5,00 6,00
¢Compra accesorios para el Si 1 3 34
celular? No 9 15 146
Total 10 18 180
Pruebas de chi-cuadrado
Valor gl Sig. asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 2,375% 5 ,795
Razon de verosimilitudes 2,268 5 811
Asociacion lineal por
. 291 1 ,589
lineal
N de casos validos 180

a. 4 casillas (33,3%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.
La frecuencia minima esperada es 1,89.

Medidas simétricas

Valor Sig.
aproximada
. . Coeficiente de
Nominal por nominal . . 114 ,795
contingencia
N de casos validos 180

a. Asumiendo la hipotesis alternativa.
b. Empleando el error tipico asint6tico basado en la hip6tesis nula.
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;Compra accesorios para el celular?

¢ Compra accesorios para el celular? * ¢ Por qué considera que los productos sin marca

no tienen calidad?

Recuento

Tabla de contingencia

i, Considera
que los
productos
sin marca
cumplen
con los
estandares
de calidad?
(Cuando 1
indica
nunca y B
siempre)

W1 .00
mz00
Oap0
W400
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Ws,00

¢Por qué considera que los productos sin marca no tienen

calidad?
Insalubridad | Procedencia | Sin fechade | Legalidad
vencimiento
¢Compra accesorios para Si 2 6 4
el celular? No 17 22 11
Total 19 28 15




Tabla de contingencia

Recuento

¢Por qué considera

que los productos

sin marca no tienen
calidad?

Otros

Total

Si

¢Compra accesorios para el celular? N
0

Total

11

16

61
77

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 1,861° ,761
Razon de verosimilitudes 2,026 731
Asouacmn lineal por 1432 231
lineal
N de casos validos 77

a. 5 casillas (50,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.

La frecuencia minima esperada es ,83.

Medidas simétricas

Valor Sig.
aproximada
. . Coeficiente de
Nominal por nominal ) . ,154 761
contingencia
N de casos validos 77

a. Asumiendo la hipotesis alternativa.
b. Empleando el error tipico asint6tico basado en la hip6tesis nula.
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¢ Compra accesorios para el celular? * ;Considera que el trato buhonero-cliente es
respetuoso? (Cuando 1 indica nuncay 6 siempre)

Recuento

Tabla de contingencia

¢Considera que el trato buhonero-cliente es respetuoso?
(Cuando 1 indica nunca y 6 siempre)

1,00 2,00 3,00 4,00
¢Compra accesorios para Si 3 13 11
el celular? No 6 34 47
Total 8 12 47 58




Tabla de contingencia

Recuento
¢Considera gue el trato Total
buhonero-cliente es respetuoso?
(Cuando 1 indica nunca y 6 siempre)
5,00 6,00
¢Compra accesorios para el Si 1 4 34
celular? No 29 21 146
Total 30 25 180
Pruebas de chi-cuadrado
Valor gl Sig. asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 7,722% 5 172
Razon de verosimilitudes 9,437 5 ,093
Asociacion lineal por
. 3,805 1 ,051
lineal
N de casos validos 180

a. 3 casillas (25,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.
La frecuencia minima esperada es 1,51.

Medidas simétricas

Valor Sig.
aproximada
. . Coeficiente de
Nominal por nominal . . ,203 172
contingencia
N de casos validos 180

a. Asumiendo la hipotesis alternativa.
b. Empleando el error tipico asint6tico basado en la hip6tesis nula.
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;Compra accesorios para el celular?

¢ Compra accesorios para el celular? * ¢ Por qué considera que el trato buhonero-cliente
No es respetuoso?

Tabla de contingencia

Recuento
¢Por qué considera que el trato buhonero-cliente no es
respetuoso
Poco interés Falta de Venta rapida Otros
educacion

¢Compra accesorios para Si 0
el celular? No 1 8 3 3
Total 1 11 4 4




Tabla de contingencia

Recuento
Total
. Si
¢Compra accesorios para el celular? No
Total
Pruebas de chi-cuadrado
Valor gl Sig. asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson ,364° 3 ,948
Razén de verosimilitudes ,605 3 ,895
Asociacion lineal por
. ,021 1 ,884
lineal
N de casos validos 20

a. 7 casillas (87,5%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.
La frecuencia minima esperada es ,25.

Medidas simétricas

Valor Sig.
aproximada
. . Coeficiente de
Nominal por nominal . . 134 ,948
contingencia
N de casos validos 20

a. Asumiendo la hipotesis alternativa.
b. Empleando el error tipico asint6tico basado en la hip6tesis nula.
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;Compra accesorios para el celular?

¢ Compra accesorios para el celular? * ¢ Los buhoneros le inspiran confianza? (Cuando
1 indica nuncay 6 siempre)

Tabla de contingencia

Recuento
¢Los buhoneros le inspiran confianza? (Cuando 1 indica
nuncay 6 siempre)
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00
¢Compra accesorios para Si 9 6 15 3 0
el celular? No 28 22 51 27 11
Total 37 28 66 30 11




Tabla de contingencia

Recuento
¢Los buhoneros le Total
inspiran confianza?
(Cuando 1 indica
nuncay 6 siempre)
6,00
. Si 1 34
¢Compra accesorios para el celular?
No 7 146
Total 8 180
Pruebas de chi-cuadrado
Valor gl Sig. asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 5,788° 5 327
Razén de verosimilitudes 8,028 5 ,155
Asociacion lineal por
. 3,494 1 ,062
lineal
N de casos validos 180
a. 2 casillas (16,7%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.
La frecuencia minima esperada es 1,51.
Medidas simétricas
Valor Sig.
aproximada
. . Coeficiente de
Nominal por nominal . . A77 327
contingencia
N de casos validos 180

a. Asumiendo la hipotesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asint6tico basado en la hip6tesis nula.
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;Compra accesorios para el celular?

¢ Compra accesorios para el celular? * ¢ Por qué los buhoneros no le inspiran confianza?

Tabla de contingencia

Recuento
¢Por qué los buhoneros no le inspiran confianza?
Actitud | Apariencia Persona Inseguridad | Otros
desconocida
¢Compra accesorios para Si 1 3 4 5 2
el celular? No 5 11 14 13 7
Total 6 14 18 18 9




Tabla de contingencia

Recuento
Total
] Si 15
¢Compra accesorios para el celular?
No 50
Total 65
Pruebas de chi-cuadrado
Valor gl Sig. asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson ,396° ,983
Razén de verosimilitudes ,397 ,983
Asociacion lineal por
. ,176 ,675
lineal
N de casos validos 65

a. 6 casillas (60,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.

La frecuencia minima esperada es 1,38.

Medidas simétricas

Valor Sig.
aproximada
. . Coeficiente de
Nominal por nominal . . ,078 ,983
contingencia
N de casos validos 65

a. Asumiendo la hipotesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asint6tico basado en la hip6tesis nula.




Grafico de barras

i Paor qué los
~ buhoneros no le
inspiran confianza?
12 5- W Actitud
B Apariencia
O Persona desconocida
M Inseguridad
O ctros
10,0
[
')
5
S 757
L]
[
(v
507
257
0.0= T T

Si Mo

;Compra accesorios para el celular?

¢ Compra otros productos? * ¢ El precio del producto determina la compra? (Cuando 1
indica nuncay 6 siempre)

Tabla de contingencia

Recuento
Precio
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00
¢Compra otros Si 1 2 1 1 1
productos? No 27 20 29 40 23
Total 28 22 30 41 24




Tabla de contingencia

Recuento
Precio Total
6,00
Si 2 8
¢Compra otros productos?
No 33 172
Total 35 180
Pruebas de chi-cuadrado
Valor gl Sig. asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 1,781° 5 878
Razén de verosimilitudes 1,606 5 ,901
Asociacion lineal por
. ,001 1 ,973
lineal
N de casos validos 180
a. 6 casillas (50,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.
La frecuencia minima esperada es ,98.
Medidas simétricas
Valor Sig.
aproximada
. . Coeficiente de
Nominal por nominal . . ,099 ,878
contingencia
N de casos validos 180

a. Asumiendo la hipotesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asint6tico basado en la hip6tesis nula.
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¢Compra otros productos? * ¢ Considera que los productos con marca cumplen con los

estandares de calidad? (Cuando 1 indica nuncay 6 siempre)

Tabla de contingencia

Recuento
¢Considera gue los productos con marca cumplen con los
estandares de calidad? (Cuando 1 indica nunca y 6 siempre)
1,00 2,00 3,00 4,00
¢Compra otros Si 1 3 1 1
productos? No 20 10 33 28
Total 21 13 34 29




Tabla de contingencia
Recuento

¢Considera que los productos con marca Total
cumplen con los estandares de calidad?
(Cuando 1 indica nunca y 6 siempre)

5,00 6,00
Si 0 2 8
¢Compra otros productos?
No 25 56 172
Total 25 58 180
Pruebas de chi-cuadrado
Valor gl Sig. asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 12,179% 5 ,032
Razén de verosimilitudes 8,247 5 ,143
Asociacion lineal por
. 2,042 1 ,153
lineal
N de casos validos 180

a. 6 casillas (50,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.
La frecuencia minima esperada es ,58.

Medidas simétricas

Valor Sig.
aproximada
. . Coeficiente de
Nominal por nominal . . ,252 ,032
contingencia
N de casos validos 180

a. Asumiendo la hipotesis alternativa.
b. Empleando el error tipico asint6tico basado en la hipotesis nula.
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¢ Compra otros productos? * ¢ Por qué considera que los productos con marca no tienen
calidad?

Tabla de contingencia

Recuento
¢Por qué considera que los productos con marca no
tienen calidad?

Exposicion o | Dafiados | Insalubridad | Imitaciones

manipulacion
¢Compra otros Si 0 1 0 2
productos? No 2 5 5 12
Total 2 6 5 14




Tabla de contingencia
Recuento

¢Por qué considera
que los productos
con marca no tienen

Total

calidad?
Otros
Si 4
¢Compra otros productos?
No 6 30
Total 7 34
Pruebas de chi-cuadrado
Valor gl Sig. asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 1,201° 4 878
Razén de verosimilitudes 1,999 4 ,736
Asociacion lineal por
. ,157 1 ,692
lineal
N de casos validos 34
a. 7 casillas (70,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.
La frecuencia minima esperada es ,24.
Medidas simétricas
Valor Sig.
aproximada
. . Coeficiente de
Nominal por nominal . . ,185 ,878
contingencia
N de casos validos 34

a. Asumiendo la hipotesis alternativa.
b. Empleando el error tipico asint6tico basado en la hip6tesis nula.
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marca no tienen

calidad?

B Exposicién o manipulacidn

¢Compra otros productos? * ¢ Considera que los productos sin marca cumplen con los

estandares de calidad? (Cuando 1 indica nuncay 6 siempre)

Recuento

Tabla de contingencia

¢Considera que los productos sin marca cumplen con los
estandares de calidad? (Cuando 1 indica nunca y 6 siempre)

1,00 2,00 3,00 4,00
¢Compra otros Si 4 0 3 1
productos? No 57 16 47 24
Total 61 16 50 25




Tabla de contingencia
Recuento

¢Considera que los productos sin marca Total
cumplen con los estandares de calidad?
(Cuando 1 indica nunca y 6 siempre)

5,00 6,00
Si 0 0 8
¢Compra otros productos?
No 10 18 172
Total 10 18 180
Pruebas de chi-cuadrado
Valor gl Sig. asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 2,984% 5 ,702
Razén de verosimilitudes 4,833 5 437
Asociacion lineal por
. 1,357 1 244
lineal
N de casos validos 180

a. 6 casillas (50,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.
La frecuencia minima esperada es ,44.

Medidas simétricas

Valor Sig.
aproximada
. . Coeficiente de
Nominal por nominal . . ,128 ,702
contingencia
N de casos validos 180

a. Asumiendo la hipotesis alternativa.
b. Empleando el error tipico asint6tico basado en la hip6tesis nula.
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;Compra otros productos?

¢ Compra otros productos? * ¢Por qué considera que los productos sin marca no tienen
calidad?

Tabla de contingencia

Recuento

¢Por qué considera que los productos sin marca no tienen

calidad?
Insalubridad | Procedencia | Sin fechade | Legalidad
vencimiento

¢Compra otros Si 1 1 1 1
productos? No 18 27 3 14
Total 19 28 4 15




Tabla de contingencia

Recuento

¢Por qué considera
que los productos
sin marca no tienen

Total

Si

¢Compra otros productos? N
0

Total

calidad?
Otros
0
11
11

73
77

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintotica
(bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 4,005% 4 ,405
Razén de verosimilitudes 3,138 4 ,535
Asociacion lineal por
. ,032 1 ,858
lineal
N de casos validos 77

. 6 casillas (60,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La

frecuencia minima esperada es ,21.

Medidas simétricas

Valor Sig.
aproximada
. . Coeficiente de
Nominal por nominal . . 222 405
contingencia
N de casos validos 77

a. Asumiendo la hipotesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asint6tico basado en la hip6tesis nula.
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;Compra otros productos?

¢Compra otros productos? * ¢ Considera que el trato buhonero-cliente es respetuoso?
(Cuando 1 indica nunca y 6 siempre)

Tabla de contingencia

Recuento
¢Considera que el trato buhonero-cliente es respetuoso?
(Cuando 1 indica nunca y 6 siempre)
1,00 2,00 3,00 4,00
¢Compra otros Si 0 2 2
productos? No 8 12 45 56
Total 8 12 47 58




Tabla de contingencia

Recuento
¢Considera gue el trato Total
buhonero-cliente es respetuoso?
(Cuando 1 indica nunca y 6 siempre)
5,00 6,00
Si 2 2 8
¢Compra otros productos?
No 28 23 172
Total 30 25 180
Pruebas de chi-cuadrado
Valor gl Sig. asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 2,163% 5 ,826
Razon de verosimilitudes 2,880 5 , 718
Asociacion lineal por
. 1,724 1 ,189
lineal
N de casos validos 180
a. 6 casillas (50,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.
La frecuencia minima esperada es ,36.
Medidas simétricas
Valor Sig.
aproximada
. . Coeficiente de
Nominal por nominal . . ,109 ,826
contingencia
N de casos validos 180

a. Asumiendo la hipotesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asint6tico basado en la hip6tesis nula.
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;Compra otros productos?

¢ Compra otros productos? * ¢ Por qué considera que el trato buhonero-cliente no es
respetuoso?

Tabla de contingencia
Recuento

¢Por qué considera que el trato buhonero-cliente no es

respetuoso
Poco interés Falta de Venta rapida Otros
educacion
¢Compra otros
No 1 11 4
productos?
Total 1 11 4




Tabla de contingencia

Recuento

Total
¢Compra otros productos? No 20
Total 20

Pruebas de chi-cuadrado

Valor

a

Chi-cuadrado de Pearson
N de casos validos 20

a. No se calculara ningun estadistico
porgue ¢Compra otros productos? es
una constante.

Medidas simétricas

Valor

Coeficiente de a
contingencia '
N de casos validos 20

Nominal por nominal

a. No se calculara ningun estadistico porque ¢Compra otros
productos? es una constante.
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;Compra otros productos?

¢Compra otros productos? * ¢ Los buhoneros le inspiran confianza? (Cuando 1 indica
nuncay 6 siempre)

Tabla de contingencia

Recuento
¢Los buhoneros le inspiran confianza? (Cuando 1 indica
nuncay 6 siempre)
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00
¢Compra otros Si 1 1 1 2
productos? No 36 27 65 28
Total 37 28 66 30 11




Tabla de contingencia
Recuento

¢Los buhoneros le Total

inspiran confianza?
(Cuando 1 indica

nuncay 6 siempre)

6,00
Si 0 8
¢Compra otros productos?
No 8 172
Total 8 180
Pruebas de chi-cuadrado
Valor gl Sig. asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 15,867° 5 ,007
Razén de verosimilitudes 9,682 5 ,085
Asociacion lineal por
. 2,788 1 ,095
lineal
N de casos validos 180
a. 6 casillas (50,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.
La frecuencia minima esperada es ,36.
Medidas simétricas
Valor Sig.
aproximada
. . Coeficiente de
Nominal por nominal . . ,285 ,007
contingencia
N de casos validos 180

a. Asumiendo la hipotesis alternativa.
b. Empleando el error tipico asint6tico basado en la hip6tesis nula.
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Tabla de contingencia

iLlos
buhoneros
le inspiran
confianza?
(Cuando 1

indica
nunca y B
siempre)

1,00
mz00
Oa,00
W400
Oso0
Ws,00

Recuento
¢Por qué los buhoneros no le inspiran confianza?
Actitud | Apariencia Persona Inseguridad | Otros
desconocida
¢Compra otros Si 0 1 0 0
productos? No 6 13 18 18
Total 6 14 18 18




Tabla de contingencia

Recuento
Total
Si
¢Compra otros productos?
No
Total
Pruebas de chi-cuadrado
Valor gl Sig. asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 4,0572 4 ,398
Razén de verosimilitudes 4,379 4 ,357
Asociacion lineal por
. ,175 1 ,676
lineal
N de casos validos 65

a. 5 casillas (50,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.
La frecuencia minima esperada es ,18.

Medidas simétricas

Valor Sig.
aproximada
. . Coeficiente de
Nominal por nominal . . 242 ,398
contingencia
N de casos validos 65

a. Asumiendo la hipotesis alternativa.
b. Empleando el error tipico asint6tico basado en la hip6tesis nula.
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