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Resumen

Los modelos de negocio se han explorado tradicionalmente desde la disciplina de la
Administracion con una mirada exclusiva en los negocios formales. Sin embargo, al mundo de la
economia no solo lo conforman las organizaciones que atienden a todas las normatividades, por
lo tanto, mediante la presente investigacion se buscaba aplicar la nocion de modelo de negocio
en la economia informal. A través de un estudio cualitativo, se realiz6 un estudio de caso basado
en un acercamiento etnografico a dos vendedores ambulantes en Bogotd. Las categorias de
andlisis provinieron del modelo Canvas, la perspectiva de los escalones superiores y la sociologia
de la experiencia. Con base en los resultados, se evidencio que los participantes estructuran su
modelo de negocio y toman decisiones permeados por sus caracteristicas personales y sus

experiencias de vida.

Palabras clave: Ventas ambulantes, modelo de negocio, experiencias de vida, caracteristicas

personales.



Abstract

Business models have been traditionally explored within the discipline of Business
Management, with a unique look of formal businesses. However, the world of economy is not
only made of the organizations that comply with all the regulations. Therefore, this research
sought to apply the notion of business model in the context of informal economy. Through a
qualitative study, a case study was realized with ethnographic approach to two street vendors in
Bogota. The categories of analysis came from the Canvas model, as well as the upper echelons
perspective and sociology of the experience. Based on the results, it was demonstrated that the
participants structure their business model and make decisions permeated by their personal

characteristics and their life experiences.

Key Words: Street vending, business model, life experiences, personal characteristics.



Introduccion

El concepto de modelo de negocio se ha investigado desde el campo de la Administracion,
disciplina que lo ha abordado fundamentalmente desde la formalidad. En este contexto se han
escrito diversos estudios de caso como el de Mango (Rodriguez, Casi, & Carbonell, 2009), Apple
(Johnson, Christensen, & Kagermann, 2008), Nestea (Mattar & Silva , 2016), empresa ALFA
Combustiveis (Arruda de Araujo, Silva, Popadiuk, llze, & Coti-Zelati, 2017), Banco BBVA
(Cortina & Fernandez de Lis, 2016), Herbarium (Da Silva & Dos Reis, 2016), Prisa-periodico
por internet (Cea, 2009), YouTube (Larrafieta & Ruiz, 2012), de la plataforma Change.Org
(Calvo, 2016), Netflix (lzquierdo-Castillo, 2015). Estas investigaciones se caracterizan por

describir el funcionamiento y estrategias de modelos exitosos en diferentes lugares del mundo.

De igual forma, la nocion de modelo de negocio ha sido estudiada desde sectores como
servicios electrénicos (Janita & Miranda , 2014), emprendedores (Macias, Dias, & Garcia,
2015), de escuelas de negocio (Benabdallah, Hannas, & Boiteux, 2015), en la industria de los
video juegos (Trenta, 2014), servicios digitales y contenidos periodisticos (Casero-Ripollés,
2012), editoriales de revistas cientificas (Villarroya, Claudio-Gonzalez, Abadal, & Melero,
2012), universidades confesionales (Lemos Juanior & Silva Meirelles, 2016) y aplicaciones de

libros para nifios (Pilar & Rodriguez, 2014), entre otros.

Lo anterior evidencia el interés que existe por conocer la forma como las organizaciones
operacionalizan la estrategia a traves de modelos de negocio desde la formalidad, es decir, desde

la empresa que cumple con una normatividad legal, que se ajusta a estandares economicos y



comerciales (Parra, 2013). Pero, ¢qué hay de los negocios informales? Existe un panorama que
no esta entre las lineas de la formalidad: la sefiora que vende tintos en un carro, el sefior que se
sube al bus a ofrecer libros de cuentos, la joven que vende jugos de naranja en la calle, el joven
que vende sandwich en un puente, el sefior que tiene una chaza con dulces, cigarrillos, etc.
(Gomez, 2007). De acuerdo con algunos estudios, Latinoamerica registra un promedio de 39,2%
en los niveles de economia informal (Adame & Tuesta , 2017) y en Colombia, para el 2017, 23

ciudades principales del pais acumulaban una informalidad del 48,1% (Fededesarrollo, 2018).

Los vendedores informales hacen parte del universo comercial y de la gestién de los negocios:
venden productos, reciben un pago por ellos, se ubican en un punto de venta, compran sus
productos a ciertos proveedores, crean alianzas y lazos de solidaridad con otros vendedores,
buscan ganar clientes (Gomez, 2007). En ese contexto, se ha sefialado que “independientemente
de toda finalidad estadistica, la heterogeneidad de la economia informal requiere un analisis de

los procesos especificos que generan y/o mantienen la informalidad” (OIT, 2014).

Es claro que el mundo de la economia y el comercio no lo conforman sélo las organizaciones
gue cumplen con todos los requisitos formales de ley; dando lugar a todo un campo por explorar
desde la gestion de lo informal. De hecho Ram, Edwards, Jones & Villares-Varela (2017) han
sefialado que, si bien la informalidad ha recibido escasa atencion desde el ambito del
emprendimiento y de la administracion, es necesario entender este fenOmeno como un area
emergente en los estudios sobre negocios. De igual forma, Cakmak, Lie & McCabe (2018)
sefialan que los puntos de vista de los empresarios informales han sido marginalizados y

frecuentemente no abordados desde el campo académico, lo que hace necesario su estudio.



Por lo anterior, una investigacion como la presente cobra relevancia. Aborda un fendmeno
generalizado y representativo como lo es la economia informal y se enfoca en una de sus
vertientes: el comercio de productos a través de las ventas ambulantes. Ahora bien, la presente
investigacion busca ir un paso mas alla de la mera descripcion de los negocios ambulantes y
busca entender las Idgicas, acciones y motivaciones de los vendedores para tomar decisiones
estratégicas frente a su negocio informal. Se parte de la teoria de la sociologia de la experiencia y
de la perspectiva de los escalones superiores para rastrear las caracteristicas personales, ademas
de las experiencias pasadas y presentes, que permiten analizar la toma decisiones estratégicas en

los puestos.

En razén de lo anterior, este articulo se preguntd especificamente por: ¢cuales son las
caracteristicas de los modelos de negocio informales de dos vendedores ambulantes en Bogota?,
¢de qué manera las caracteristicas personales de los vendedores ambulantes estan vinculadas con
las decisiones del negocio? y ¢;coémo estd relacionado el contexto social de dos vendedores

ambulantes seleccionados en Bogota con sus modelos de negocio informales?

Para dar respuesta a estos interrogantes se presenta este articulo. En la primera seccion se
expone el marco tedrico que brindé las categorias de analisis: literatura sobre la informalidad,
modelos de negocio, escalones superiores y sociologia de la experiencia. En el segundo apartado
se detallan las decisiones metodoldgicas que guiaron la investigacion, para que luego, en la
seccion de resultados, se presenten los modelos de negocio, las experiencias de vida y las

decisiones estratégicas de cada uno de los participantes. En el apartado de discusion se exponen



los elementos que mas se destacaron en relacion a la informalidad, los modelos de negocio, la
teoria de los escalones superiores y la sociologia de la experiencia. Por altimo, se concluye con

los principales hallazgos de esta investigacion y se sugieren proximas investigaciones.

1. Marco tedrico

El presente proyecto de investigacion estuvo fundamentado en pilares tedricos que guiaron la
metodologia, la recoleccion de datos y el analisis de la informacién. Por lo tanto, es fundamental
abordar en esta seccidn los resultados de la revision de literatura y explicitar las decisiones
conceptuales tomadas a lo largo del desarrollo del proyecto. En las siguientes paginas se situara
al lector en la posicién tedrica asumida en la investigacion para abordar el caso particular de cada
vendedor. Se presentan, entonces, los conceptos de economia informal, modelo de negocio,

escalones superiores y sociologia de la experiencia.

El concepto de modelo de negocio a través del modelo Canvas permite organizar la informacion
sobre como funcionan las ventas ambulantes en el dia a dia. La perspectiva de los escalones
superiores permite vincular caracteristicas personales de cada vendedor con las decisiones
estratégicas que toman en su negocio. Por su parte, la sociologia de la experiencia brinda un
marco explicativo sobre el contexto de vida de cada persona para dilucidar por qué un puesto de
venta ambulante llega a crearse, ademas, brinda una perspectiva tedrica para encontrar sentido a

decisiones que en otro contexto serian absurdas o irracionales.

1.1 Economia informal



La economia informal es un eslabén importante en la cadena econdmica porque tiene un alto
porcentaje de participacion. Entre el 48,3% al 55,5% del total de la poblacion trabajadora en
Colombia se dedica a alguna actividad informal (Saldarriaga, Vélez, & Betancur, 2016). Segun,
Adame y Tuesta (2017), la informalidad se constituye como un problema para las economias
emergentes debido a los efectos nocivos sobre la capacidad fiscal de los paises, la disminucion
en las contribuciones de seguridad social, la dificultad para entrar en los mercados financieros y

los consecuentes impactos sobre la productividad.

La literatura econdmica ha enfocado la cuestion de la informalidad bajo tres corrientes
generales: la institucionalista, la estructuralista y la culturalista. Desde el enfoque
institucionalista, la informalidad se caracteriza por la evasién a los impuestos y las altas
regulaciones gubernamentales. Las barreras legales y las burocracias que implica actuar bajo los
marcos formales contribuyen a que los individuos realicen un analisis de costo/beneficio para

tomar decisiones sobre si cumplen o no con la normatividad legal (Adame & Tuesta , 2017).

Existe un buen ndmero de publicaciones desde el enfoque institucionalista (Boly, 2018;
Crootty,2017; Erbaugh, Nurrochmat & Purnomo,2017; Hirons, y otros,2018; Queiroz &
Vanderstraten, 2018; Ramirez & Vergara, 2014; Schmal, Rivero & Vidal, 2016; Vergara,
Ramirez, Santana & Carranza ,2017) que se refieren a la informalidad como un fenémeno que
requiere ser controlado y acabado. La finalidad es el transito de la economia informal a una
economia completamente formal. Los autores argumentan que la condicion de formalidad
garantiza el correcto desarrollo de las economias nacionales, aumenta las posibilidades de

estabilidad y competitividad. Adicionalmente, denuncian algunos de los efectos negativos de la



informalidad: precariedad del trabajo, vulnerabilidad de las personas que se dedican a esta forma

de trabajo, dafios al medio ambiente, etc.

Dentro de esta corriente se encuentran también las conceptualizaciones que hace el DANE
sobre la economia informal. La institucién colombiana se basa en las recomendaciones que hace
la Organizacion Internacional del Trabajo (OIT) para hacer una diferenciacion entre el empleo
informal y el sector informal. EI primero tiene un enfoque laboral y el segundo un enfoque
empresarial. Entonces, el empleo informal se refiere “a la relacion de trabajo, de derecho o de
hecho, no esta sujeta a la legislacion laboral nacional, al impuesto sobre la renta, a la proteccion
social o a determinadas prestaciones relacionadas con el empleo (indemnizacion, despido,

vacaciones, etc.)” (DANE , 2009)

El sector informal se define como el conjunto de unidades dedicadas a la produccién de
bienes o a la prestacion de servicios con la finalidad de generar ingresos para los involucrados.
Estas unidades funcionan tipicamente a pequefia escala, con una organizacion rudimentaria. Asi
las cosas, se refiere a todas las actividades econdmicas de mercado que operan a partir de los
recursos de los hogares, pero sin constituirse como empresas con una personalidad juridica
(DANE , 2009). De acuerdo a esta definicién que nos presenta el DANE es clave comprender
que la presente investigacion se enmarca en la segunda area de estudio, es decir, el sector

informal.

Por otra parte, el enfoque estructuralista resalta que la informalidad surge como un efecto ante

la escasa capacidad de los sectores econdmicos modernos para ofrecer trabajos adecuados y



suficientes a los sujetos cualificados (Adame & Tuesta , 2017). El crecimiento de la economia
informal se debe a que es una oportunidad para emplearse y a que es una forma de trabajo que
garantiza la provision y la subsistencia de las familias (International labor office, 1972). Los
elementos que explican la informalidad, entonces, se deben a factores estructurales que son
exogenos a los individuos: la marginalidad, la pobreza, la desigualdad de género, los contextos

de desempleo y sub-empleo (Adame & Tuesta , 2017).

Otra corriente de investigacion aborda la informalidad desde un enfoque culturalista
(Carvajal, Cardenas & Estrada, 2017; Damayanti, Scott & Ruhanen, 2017; Martinez, Rennie &
Estrada, 2017; Parra, 2013; Ram et. al. , 2017). Aqui lo principal es entender como funcionan las
actividades y qué caracteriza a los actores que trabajan dentro de la informalidad. Los autores de
estos estudios suelen exponer casos empiricos para dar cuenta de las relaciones entre la
informalidad y la formalidad. Algunos autores exponen gque no es posible una situacion en la que
se es 100 % formal o informal, argumentan que hay zonas grises dentro del trabajo y las
organizaciones. También en este tipo de investigaciones se rastrean las interacciones que se dan

entre los sujetos para crear espacios de cooperacion en la informalidad.

Asi las cosas, la informalidad se refiere a maltiples situaciones, surge de diferentes causas,
plantea problemas distintos y se desarrolla en diferentes formas de negocio. Los diferentes
enfoques plantean oportunidades para entender el fendmeno de la informalidad desde diferentes
Opticas. El enfoque culturalista es el de mayor prevalencia en la presente investigacion, en la
medida en que brinda herramientas que permiten comprender las caracteristicas y contexto de las

personas que trabajan en la informalidad y la manera como realizan sus actividades.



1.2 Modelo de negocio

En el campo de la estrategia, el modelo de negocio es una conceptualizacion que permite
“explorar y definir acciones sobre los clientes y competidores, la oferta, los recursos financieros,
las actividades de venta y la organizacion logistica” (Hedman & Kalling 2003, p. 49). EI modelo
de negocio también se ha estudiado desde el campo del emprendimiento como el primer paso
para crear una empresa que pueda mantenerse a flote y crear valor (Osterwalder & Pigneur,

2010).

El modelo de negocio se utiliza para organizar las ideas alrededor de un marco que permite
darle sentido a la propuesta de valor (Osterwalder & Pigneur, 2011). A diferencia de un plan de
negocio, el cual describe en detalle los objetivos de la entidad para determinar la viabilidad
financiera del negocio o especifica las acciones tacticas de la compafiia, el modelo de negocio
sintetiza en una matriz como la compafiia crea valor desde todos los frentes: relaciones con los
clientes, proveedores, canales, producto o servicio, estructura financiera, etc. (Osterwalder &

Pigneur, 2011).

El concepto de Modelo de Negocio se empez6 a estudiar desde los afios 1950s, a partir de la
publicacién The practice of managment (Drucker, 1954). Alli se plantea que las organizaciones
estan en una relacién indesligable con el cliente. La satisfaccion de los clientes depende de las
operaciones y la gestién de los directivos (Palacios, 2009). De los anteriores postulados surge el

concepto de modelo de negocio como un esquema que permite responder preguntas clave para



las organizaciones: “;Quién es el cliente y qué valora? ¢Cudl es la l6gica econdmica subyacente

que explica como podemos aportar valor al cliente a un coste apropiado?” (Ricart, 2009).

Con esas preguntas, la discusion académica se dirigio hacia qué era lo que diferenciaba a una
empresa, asi también, se cuestionaba sobre el desempefio exitoso de una compafiia en un entorno
competitivo. El debate argumentativo gird, entonces, alrededor de dos perspectivas: las cinco
fuerzas competitivas (Porter, 1991) y la perspectiva basada en recursos (Barney, 1991). En
medio de esto aparece Normann (2001) con una propuesta que encaminé la discusién hacia la

conceptualizacién del modelo de negocio.

Normann (2001) utilizé la idea de negocio para integrar ideas opuestas. Hacer empresa debia
basarse en el entorno externo, sus necesidades y lo que se esta valorando. La oferta que brinda la
compafiia y, por ultimo, los factores internos tales como la estructura de la organizacion,
conocimiento, recursos y valores (Normann, 2001). La investigacion se centrd, entonces, en los
procesos clave para que una empresa genere valor. Casi que como un mediador teorico, el
modelo de negocio surge como un concepto que abarca estrategia y estructura; teniendo en

cuenta las relaciones con el exterior y las capacidades internas para crear valor.

En la produccion académica mas reciente se identificaron dos perspectivas en relacién a los
modelos de negocio (Ver Tabla 1). Un primer énfasis se concentra en las empresas con una
trayectoria de funcionamiento, donde los analisis suelen ser estudios de caso donde se valoran
cuéles son los factores que hacen que una compafiia sea exitosa. La segunda perspectiva se

refiere a la creacion de nuevas empresas, de tal manera que el emprendedor pueda crear una
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propuesta de valor para los clientes antes de que la organizacién empiece a operar (Uscategui,

2015).

Tabla 1. Perspectivas en torno al concepto de Modelo de Negocio

PROPUESTAS SOBRE MODELOS DE NEGOCIO

Descripcion desde las organizaciones exitosas

Descripcion desde el emprendimiento

El modelo de negocio como una
arquitectura para el producto,
servicio y flujos de informacion,

Modelo de negocio como un

Timmers |incluyendo la descripcion de varios Slywotsk | concepto conductor en la
(1998) actores en los negocios y sus roles. |y (1999) configuracion de las caracteristicas
El modelo describe los beneficios emergentes de la empresa.
potenciales 'y  los  recursos
involucrados.
Proponen una guia practica para
L . , emprendedores. Se presentan los
Historias que explican como .
. elementos de: fuente de ingresos,
funciona la empresa. Enumera los .
recursos clave, actividades clave,
elementos fundamentales como las .
.. . . Osterwald | asociaciones clave, estructura de
Magretta | actividades asociadas a realizar los . . .
.. L . er y Pigneur | costes, relaciones con clientes,
(2002) objetivos (produccion del servicio o
L (2010) segmentos de mercado, propuestas
producto) y las actividades para la
, . de wvalor, canales y fuentes de
venta (bdsqueda de los clientes, . .
. e ingresos. Brindan preguntas
transacciones, logistica). ; .
orientadoras para los equipos de
trabajo.
Los elementos del modelo de
negocio se pueden clasificar en .
g P . L El modelo de negocio es una
cuatro categorias bésicas: . .
. . - estructura organizativa que permite
elecciones estratégicas, creacion de L -
crear un anteproyecto basico y &gil
valor, captura de valor y red de , .
. L. Garcés, para  disefiar los  elementos
Shafer, valor. Las elecciones estratégicas |, , .
. . Lopez Yy | necesarios para que un
Smith y | envuelven: clientes, propuesta de| _ .. .
. . .| Pailiacho emprendimiento sea rentable. Es una
Linder (2005) | valor, capacidades, precio, . .
. . (2017) herramienta que organiza de manera
competidores, estrategia, marca, L .
) s - g logica la forma en que las
diferenciacion, mision. La creacion ..
organizaciones crean, entregan y

de valor involucra los recursos y las
actividades. La captura de valor se
centra en los costos, ganancias y

capturan valor a sus ideas y negocios
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aspectos financieros. La red de
valor implica informacion de los
clientes, proveedores, informacion
del producto.

Fuente: Autora, con base en los autores revisados.

Desde el primer enfoque investigativo se encuentran autores como Timmers (1998),
Chesbrough y Rosenbloom (2002), Magretta (2002), Shafer, Smith y Linder (2005), Linder y
Cantrell (2000), Johnson, Christensen y Kagermann (2008), Teece (2010), quienes realizan un
gjercicio de descripcion sobre negocios que ya estan implementados. Lo principal en sus
argumentos es la propuesta de valor, exponiendo cémo esta se traduce en las operaciones y
relaciones con clientes y proveedores. Estas decisiones son claves en la formulacion de

estrategias.

A partir del segundo enfoque, autores como Slywotsky (1999), Amit y Zott (2001), Dowing
(2005), Osterwalder, Pigneur y Tucci (2005) Osterwalder y Pigneur (2010), Meertens, lacob,
Nieuwenhuis (2012), Garces, Lépez y Pailiacho (2017), exponen la importancia de partir de la
creacion de un modelo de negocio para formar empresa. Estos autores ofrecen un paso a paso de

lo que debe hacer el emprendedor al momento de estructurar su idea de negocio.

En definitiva, el punto central del concepto de modelo de negocio es la creacién de valor. Sea
que se disefie una estrategia previa o que se cree una estrategia sobre una estructura, lo principal
es crear valor al cliente, para asi garantizar perdurabilidad a la empresa. La forma como se

organizan los recursos internos, se desarrollan las relaciones con pares, competencia o
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proveedores, y como se establece un orden financiero o se deciden canales y formas de

comunicacion, es lo que dilucida qué es un modelo de negocio para cada sujeto.

El modelo Canvas

El modelo Canvas es una herramienta metodologica para plasmar las decisiones clave frente a
las organizaciones, por lo tanto, permite operacionalizar el modelo de negocio. Este esquema
sintetiza nueve bloques cualitativos que describen “lo basico de como la organizacion crea,
desarrolla y captura valor” (Osterwalder & Pigneur, 2011). De acuerdo con Acosta, Barreto,

Montenegro y Gaona (2018), los modulos se definen de la siguiente manera:

e Propuesta de valor: Se refiere al conjunto de productos y servicios que le permite al
negocio satisfacer las necesidades de los clientes. Representa lo que la hace Unica y
diferente frente a sus competidores.

e Segmento de clientes: Representa los grupos en los que el negocio esté interesado. La
pregunta clave es ¢a quién se crea valor?

e Canales: Este es el camino para establecer contacto con el segmento de clientes, para asi,
facilitar la compra del producto o servicio.

e Relacidn con clientes: El tipo de relaciones son establecidas de acuerdo al segmento de
clientes, en orden de atraer, retener o fortalecer la participacion en el mercado.

e Fuente de ingresos: Los ingresos son resultado de la propuesta de valor ofrecida a los
clientes. Las preguntas claves son ;exactamente a qué se va a dedicar la organizacion? y

¢en qué negocios no se va a involucrar?
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e Actividades clave: Las principales actividades deben ser ejecutadas para el desarrollo,
distribucion y venta de la propuesta de valor de la organizacion.

e Recursos clave: Estos son los activos fisicos, financieros, intelectuales o humanos que
son necesarios para que la compafiia opere.

e Socios clave: Son los actores y relaciones que permiten fortalecer las actividades y ganar
participacion en el mercado.

e Estructura de costes: Los gastos que estan ligados a la creacion, desarrollo y captura de

valor para la compafiia.

1.3 Perspectiva de Escalones Superiores

Dado que los modelos de negocio parten de las decisiones estratégicas que toman las personas
para crear valor, la perspectiva de los Escalones Superiores de Hambrick y Mason (1984) ofrece
una visién apropiada para entenderlos. Los autores argumentan que los resultados y la estrategia
de una organizacion se ven influenciados por los valores, la base cognitiva y experiencias de los
directivos (p. 193). Hambrick y Mason (1984, p. 195) parten de la premisa que las estrategias
tienen un componente “conductual” y en consecuencia, “en cierta medida reflejan la
idiosincracia de los tomadores de decisiones”. Comprender la estrategia desde esta perspectiva,
entonces, requiere de una base multidisciplinar entre psicologia, sociologia y ciencias
economicas (p. 193) para dar un panorma completo de qué es lo que hace diferente a una

compaiiia de otra a partir de las decisiones que toman sus directivos.
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Hambrick y Mason (1984) sefialan que los tomadores de desicidn en una organizacion poseen
unas caracteristicas personales, que se pueden clasificar en dos grupos: observables y
psicoldgicas. En el primer grupo se encuentran caracteristicas como la edad, el tiempo en la
organizacion, conocimientos técnicos, educacion y la condicion socio-econdémica. En el segundo
grupo se encuentran variables psicoldgicas como la base cognitiva, los valores, las percepciones
y motivaciones. Los autores concluyen que los elementos de ambos grupos, en diferente medida,

tienen efecto sobre las decisiones estratégicas de los tomadores de decision.

Para los autores, las caracteristicas personales influyen directamente en los riesgos que asume
un directivo, en la creatividad que imprime en los proyectos, en qué tanta seguridad requiere
para tomar desiciones, en cudles son las metas que le traza a cada grupo de trabajo, en qué
medida introduce cambios en la empresa, qué cosas identifica como una oportunidad y qué
situaciones como amenaza o en qué tan homogeneo/diferenciado es el grupo de trabajo que

selecciona.

Asi las cosas, lo que hace a una compafia adquirir un funcionamiento y organizacién
determinada parte de las caracterpisticas de los directivos que toman decisiones sobre los
negocios. Esta perspectiva es empleada en la presente investigacion, a traves del analisis de las
caracteristicas personales de dos vendedores ambulantes y su relacién con la forma como

configuran sus modelos de negocio.

1.4 Sociologia de la Experiencia
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La sociologia de la experiencia se vincula en la presente investigacion como un marco
explicativo que permite analizar por qué los individuos estudiados se dedicaron a las ventas
ambulantes. Este enfoque tedrico ademas permite darle sentido a porqué los vendedores aplican
las decisiones estratégicas que realizan en el dia a dia, dado que la experiencia segin Francgois

(2010), es la manera en que cada individuo construye lo real.

Para Francois (2010), una persona ‘construye lo real’ a partir de lo que va viviendo. Un
individuo experimenta situaciones como: cocinar, asistir a un lugar a través de medios de
transporte, ver television, etc. O puede vivir situaciones extra-cotidianas como peleas, mudanzas,
separaciones, la llegada de un hijo, etc. Cada situacién vivida le permite al individuo interiorizar

unas “légicas de accion”.

Por ejemplo, si una persona va a cocinar sabe que la tarea se realiza en un lugar como la
cocina y nunca en un bafio. Esa es una légica de accion: es la forma como el individuo le da
sentido a su mundo, lo organiza y produce acciones presentes (Francois, 2010). Siendo asi, para
que el individuo interiorizara que ‘nunca se cocina en un bafio’ tuvo que tener una experiencia de
vida. La persona debié conocer un bafio, bien sea porgue lo visité o escuchd de otra persona
para qué y como se usaba. En ese sentido, el individuo construyd un concepto que le permite

actuar de x 0 y manera cuando se le presenta una situacion en el presente.

Segun esta teoria, la experiencia también es lo que le permite a un individuo enfrentarse a
situaciones que en un primer momento son de crisis, desorganizadas o desestructuradas (Francois

2010, p. 85) como es el caso de las situaciones extra cotidianas: una separacion, una pelea, la
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llegada de un hijo, el manejo de un negocio nuevo, etc. Frente a estas circunstancias, el individuo
no sabe a ciencia cierta como actuar y, entonces, recurre a la experiencia como ‘cédigos’ para
construir una accion propia. Si bien una persona nunca ha sido padre o ha tenido un negocio
propio, decide actuar de acuerdo a lo que ha visto de su entorno, ha leido o ha escuchado. La

experiencia, en este sentido, son los referentes que adquiri6 al interactuar socialmente.

Asi las cosas, la experiencia no es un ejercicio meramente individual. Las acciones se
construyen a partir de la interaccion con otros, orientandose también por estas conductas
sociales. Entonces, para cumplir con el objetivo de analizar la asociacion entre las caracteristicas
personales y los modelos de negocio adoptados, es necesario también, estudiar las situaciones
que los participantes han vivido, como se han apropiado de estas y como las organizaron para

producir acciones concretas sobre las estrategias de sus negocios.

2. Metodologia

Para llevar a cabo la investigacion se realizé un estudio de caso mdaltiple con un enfoque
cualitativo y una perspectiva etnografica. En este sentido, la metodologia cualitativa permite
entender el cobmo y el porqué de algunas dinamicas a través de la voz de sus propios participantes
(Edmonds & Kennedy, 2017). De igual forma, permite entender con profundidad el contexto, las
I6gicas y el funcionamiento de los procesos, en este caso, las ventas ambulantes. Dado que la
teoria de los escalones superiores y la sociologia de la experiencia requieren un conocimiento

profundo sobre la trayectoria de vida, el contexto social, econdmico, educativo, los circulos
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sociales y familiares de los participantes de la investigacion, se decidio recolectar la informacién

a través de una perspectiva etnografica.

Dicha perspectiva permite describir y analizar las interacciones, las creencias, las
motivaciones y las decisiones de ciertos individuos basado en las observaciones y la convivencia
con las personas en su contexto mismo. La interpretacion de los resultados siempre va atado al
contexto (Edmonds & Kennedy, 2017). Mediante la perspectiva etnografica, se recopilo
informacidn sobre los modelos de negocio, las experiencias de vida y las decisiones estratégicas

gue toman estas personas alrededor de su puesto.

Ahora bien, el estudio de caso es frecuentemente usado en estudios etnograficos para hacer
una distincion con las etnografias tradicionales que estudian grupos sociales enteros. El estudio
de caso, dentro de la etnografia, permite disefiar el seguimiento que se va a hacer tanto a los
sujetos relevantes como a las unidades de analisis. Siendo asi, esta investigacion hizo uso del
analisis multi-caso/holistico (Yin, 2009). Esto es, estudiar la realidad a partir del seguimiento de
mas de un caso y concentrandose s6lo en una unidad de analisis. Asi las cosas, se estudiaron dos

perfiles que brindaron datos suficientes para ser contrastados segun los contextos.

2.1 Los informantes

Con las categorias definidas teéricamente y con el marco de accién estructurado, la intencién

de la presente investigacion fue profundizar en dos casos que se dedicaran a las ventas

ambulantes (con un puesto fijo) de productos similares (cigarrillos, paquetes, dulces, bebidas),
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pero que se pudieran contrastar por tener perfiles diferentes. Asi, se tomo la decision que fueran
un hombre y una mujer, uno mas joven y otro de una edad mas avanzada y que se ubicaran en

distintos puntos de Bogota.

El siguiente paso fue el proceso de ‘reclutamiento’. Se realiz6 un acercamiento cara a cara con
diferentes personas que cumplian con el perfil definido. En una primera instancia se les explico a
las personas el proposito de la investigacion y se aclaro la necesidad de realizar visitas periodicas
para observar y hablar sobre el negocio de ventas ambulantes. Se recibieron tres negativas y dos
aceptaciones. De alli que el participante uno, un hombre de 27 afios ubicado en la calle 200 con
autopista norte y la participante dos, una mujer de 49 afios ubicada en la carrera 30 con calle 48

se convirtieran en los informantes clave de la investigacion.

2.2 El campo

Un primer encuentro fue el acercamiento para presentar el proyecto y de ahi obtener la
confirmacion en la participacion, a partir del segundo encuentro se empezaron las observaciones
enfocadas en las categorias previamente definidas. En los primeros encuentros se indago por el
modelo de negocio, esto permitié hablar con los vendedores de temas relacionados con su
trabajo, para asi entrar en confianza y poder indagar en las visitas posteriores sobre los temas

mas relacionados con su contexto familiar, educativo, econémico, valores, etc.

Durante la investigacion se logro un alto grado de confianza durante las charlas que sucedian

en cada una de las visitas: los vendedores con el pasar del tiempo empezaron a mostrarle fotos a
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la investigadora, a contarle secretos y preocupaciones. En ese ejercicio el rol de la investigadora
se torné como el de una escucha o un soporte. Al finalizar la fase de recoleccion de informacion,
los participantes dejaban sola a la investigadora a cargo del puesto ambulante por algunos

instantes. En esas ocasiones, las observaciones se tornaron observaciones participantes.

Aunque al inici6 de la investigacion se definié un cronograma de visitas, en la ejecucion, este
no se llevd a cabo como se habia planeado, pues, una serie de eventos cambid el curso. Hacia
marzo del 2018 el participante 1 decidi6 cerrar su puesto ambulante, por lo tanto, el trabajo de
campo con él se ejecutd efectivamente entre enero y marzo. Luego de este hecho el participante
accedié a seguir aportando a la investigacion a través de una entrevista estructurada. Con la
participante 2 hubo varias semanas en las que no se realizaron visitas debido a que no abri6 su
puesto, ya que, debia cuidar a su madre enferma, a su esposo o realizar diferentes tramites

personales.

Siendo asi, durante los 7 meses de recoleccion de informacion, se realizaron observaciones (y
en algunos momentos observaciones participantes), entrevista y revision de material de los
vendedores ambulantes (cuadernos de notas y fotografias). El procedimiento de recoleccion se
baso en la toma de notas. La investigadora llevo una agenda y alli consign6 lo observado y
hablado en cada visita. Luego, se realizd un proceso de transcripcion de las notas de campo,
detallando la fecha, las horas, los datos descriptivos, analiticos y reflexivos que resultaban de
cada una de las visitas. Para el caso de la entrevista se disefid un guion basado en las categorias
predefinidas, se pidié autorizacion para grabar el sonido y luego se efectud la transcripcion literal

de dicha entrevista.
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2.3 Analisis de la informacion

Una vez se recolectd la informacidn necesaria por cada categoria, se detuvieron las visitas y se
dio inicio al proceso de analisis. A través del software cualitativo Atlas T.I se organizd la
informacién de cada uno de los participantes de manera independiente. Al software se subieron
las diferentes notas de campo, las fotografias y la transcripcion de la entrevista realizada. Luego,

se procedid a hacer la categorizacion.

Atendiendo las recomendaciones de Saldafia (2011), en esta investigacién se hace uso de
diferentes tipos de categorias. En primer lugar se realizd una categorizacion descriptiva (2011, p.
104) para organizar la informacidn recolectada en las observaciones y entrevistas a través de un
analisis inicial. Este proceso permitio relacionar lo hallado en campo con los conceptos tedricos
del modelo de negocio. A través de la codificacion de valor (2011, p. 105) fue posible analizar la
informacidn sobre los valores, actitudes, creencias y experiencia de los participantes. Tal como
lo indica Saldafia (2011), este proceso de codificacion requirié de la relacién entre las
dimensiones intrapersonales, interpersonales y las construcciones culturales de cada individuo.
Una siguiente fase del proceso requirio de la tematizacién de los datos (2011, p. 108), la cual
consiste en resumir en frases u oraciones, los significados manifiestos o latentes de los datos. De

alli se logrd obtener el primer esbozo analitico para la redaccién de los resultados.

Ahora bien, durante el trabajo de campo se recolectd informacidén que, para facilitar el
analisis, tuvo que ser clasificada en subcategorias dentro de las tres categorias analiticas

definidas: modelo de negocio, experiencias de vida y escalones superiores. Para la categoria de
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modelo de negocio, las subcategorias correspondieron a: actividades clave, canales, estructura de
costos, flujo de ingresos, propuesta de valor, recursos clave, relaciones con los clientes,
segmentos de clientes y socios clave. Para la categoria de experiencias de vida, las subcategorias
fueron: experiencia familiar-actual, experiencia familiar-pasada, creencias y motivaciones. En
cuanto a la categoria de escalones superiores, las subcategorias definidas fueron: valores, nivel
socio-economico, nivel de educacién, experiencia laboral-actual, experiencia laboral-pasada y

edad.

La seleccion de las subcategorias estuvo atada a las posturas tedricas expuestas en la
propuesta de Hambrick y Mason (1984) sobre la perspectiva de los Escalones Superiores, el
modelo Canvas, como referente para comprender el modelo de negocio y en las experiencias de
vida, provenientes de la Sociologia de la experiencia de Francois Dubet (2010). Dicha

categorizacion permitié darle un orden a la informacion recolectada en campo.

Sin embargo, existen varios elementos que se comparten entre la perspectiva de los escalones
superiores y las experiencias de vida como experiencias laborales, valores, motivaciones y
creencias. Si bien, la perspectiva de los escalones superiores aborda las caracteristicas personales
de los tomadores de decision, estas caracteristicas no son exclusivamente individuales, dependen

en gran medida del contexto social de cada persona.

Es decir, un individuo se construye a partir de lo que vivid (experiencias), ademas de cémo
interact(a con otros, y es ahi cuando la perspectiva de los Escalones superiores y la sociologia de

la experiencia se encuentran. Las experiencias de vida no se pueden rastrear si no se sitta el
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objeto de estudio en una persona, y las caracteristicas personales no cobran sentido y relevancia

sino se estudia el contexto social del individuo.

En consecuencia, a partir de este proceso de analisis surge un modelo explicativo de cada uno
de los casos. Este modelo representa graficamente el argumento principal de este articulo: las
experiencias de vida (sociologia de la experiencia) es el contexto que le permite a cada
individuo, segun sus caracteristicas personales (escalones superiores), construir referentes de
cémo se hacen las cosas adecuadamente en el trabajo de las ventas ambulantes y tomar
decisiones estratégicas en su puesto (modelo Canvas). Al mismo tiempo, las decisiones
estratégicas estan atadas al contexto particular en el que trabaja el vendedor y, segin los
resultados que obtiene, este va adaptando comportamientos propios para obtener mayores
ganancias.

Grafico 1. Modelo conceptual de la investigacion

Experiencias de vida

— Caracteristicas —
personales
Decisiones estratégicas:
Modelo de negocio

Fuente: Autora
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3. Resultados

No hay un solo modelo de negocio en la informalidad, cada persona lleva su puesto con
acciones y estrategias diferentes. Asi también, cada informante de la investigacion ha tenido unas
experiencias de vida que influyen en que los negocios se configuren bajo unas l6gicas de accion
distintas. A continuacion se presentan los resultados relativos a las experiencias de vida
(sociologia de la experiencia) y las caracteristicas personales (escalones superiores) de cada uno
de los participantes. Primero, se presentan los datos descriptivos sobre quién es y qué vivié cada
persona. Para después exponer las decisiones estratégicas a través de los modelos de negocio y,
por Gltimo, analizar la vinculacién entre las experiencias de vida, las caracteristicas personales y
las decisiones en las ventas ambulantes.

3.1 Participante 1

Grafico 2. Resultados Participante 1
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3.1.1. Experiencias de vida y caracteristicas personales

El participante 1 es un hombre de 27 afios que nacio en Zipaquira pero que crecié en Pacho
(Cundinamarca) hasta los 15 afios, edad en la que se mudd a Bogota. Fue criado por su abuela
paterna y su padre. El participante 1 comenzo6 sus estudios de primaria a los seis afios pero
debido a la separacion de sus padres tuvo que interrumpirlos y los retomé a los ocho afios. De
esos afios escolares resalta sus habilidades matematicas, ademas, el sefior relata que desde
pequefio, si alguien se le enfrentaba o le respondia mal, él peleaba. Por lo tanto, cuando llegé a
séptimo, la situacién en el colegio se le hizo insoportable y se le presentd la primera oportunidad

laboral: ser cotero, por esta razon dejé de lado los estudios.

Posteriormente se reencuentra con su madre, ya que los enfrentamientos en casa de su padre
se volvieron inmanejables. Su mama le brindd la posibilidad de vivir con ella en Bogota y
ubicarse en el barrio Verbenal. Una vez alli, el participante 1 comenzé a trabajar como ayudante
de un jardinero, posteriormente pasé a trabajar en un lavadero de carros y cuando cumplio 18
afios comenz6 a trabajar en construccion. Estos afios estuvieron marcados por diferentes

enfrentamientos con los jefes y compafieros, dada su personalidad explosiva.

Durante estos afios, en el barrio Verbenal, conocio6 a la que fue su pareja mas estable y con
quien tuvo una hija. Esta relacion le abri6 otras oportunidades, como ir a trabajar a un restaurante
dentro del centro empresarial de la calle 200. Esta labor le permitié conocer el mundo de las
ventas ambulantes, pues, comenzé a interactuar con los vendedores ambulantes que trabajaban

en la zona. Meses después el participante 1 trabajé para unos vendedores y alli adquirié los
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aprendizajes necesarios para comenzar su propio negocio. En el afio 2017 materializé su deseo
de crear lo propio, asociandose con un vigilante que puso el capital para que el participante 1

pusiera su trabajo y experiencia en las ventas ambulantes.

Imagen 1- Puesto participante 1

Fuente: Autora

El participante 1 se caracteriza por ser un joven que no dura mucho en los trabajos, esto se
debe a que no le gusta seguir 6rdenes, razén por la cual, decidia no volver cuando se sentia
ofendido o atacado. Sin embargo, para el sefior, el esfuerzo es fundamental para “salir adelante”.
El participante expone que sin trabajo duro no se consigue dinero para el sustento diario. En este
sentido, cuando abandond la escuela, sentia que estudiar no le permitia obtener ganancias y
sobrevivir al contexto de limitaciones econémicas en el que vivia. Para ¢l “trabajar era lo que

sacaba de pobre”.
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Ahora bien, aunque el participante 1 tiene un caracter fuerte y es explosivo, al mismo tiempo
cuenta con habilidades que ha sabido aprovechar para su negocio. El es empatico y puede
establecer facilmente relaciones interpersonales con otros. Siendo asi, es sociable, amigable y si
estd en sus manos, con gusto hace favores. Esta facilidad para relacionarse, le permite asumir

riesgos a través de apuestas que le plantea a sus clientes y compafieros.

El sefior expone que el motor principal en su vida es su hija de 8 afios. Asi que, si puede pasar
mas tiempo con ella u obtener mayores ganancias econdmicas que le permitan darle mejor
calidad de vida a la nifia, él estd dispuesto a “cambiar de trabajo sin mente”. Su sentido de

pertenencia, no esta ligado a un trabajo, sino a su hija.

3.1.2. Modelo de negocio

Grafico 3. Modelo de negocio participante 1
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Empleando como referencia lo establecido por Osterwalder & Pigneur (2011), la propuesta de
valor que asume el participante 1 gira en torno a diferenciarse de los otros vendedores
ambulantes que se ubican en la misma zona. El participante 1 observo que sus competidores no
abrian temprano en las mafianas, entonces, para captar mas clientes y atender a los que llegaban
muy temprano al centro empresarial, decidié comenzar a funcionar a las 6 am. Los otros
vendedores abren alrededor de las 6:45 o 7:00 am. El participante 1 también opt6 por ofrecer

otros productos con los que no contaban sus competidores.

Ahora bien, su propuesta de valor no se relaciona solamente con ofrecer los productos desde
mas temprano u opciones que no estaban disponibles, sino que también se preocupa por

desarrollar relaciones de cercania, amistad y apoyo con los clientes. Parte de los servicios



28

extendidos que ofrece el participante 1 es guardar maletas, bicicletas u otros objetos que lleven
sus clientes. Les fia y no los presiona para que le paguen. En los tiempos libres de los empleados,
cuando van a comprarle, hablan de fatbol, de programas de television, juega y apuesta con ellos.
No se trata solamente de vender productos, se trata de establecer vinculos de confianza para que

cuando vuelvan, le compren a él y no en los otros puestos.

El segmento de clientes del participante 1 esta compuesto por las personas gque circundan y
frecuentan los alrededores del puesto. Los principales clientes son los trabajadores del centro
empresarial, los asistentes a una iglesia cristiana cercana y conductores gque pasan con las
monitoras de las rutas escolares. Estas personas se caracterizan por ser de estratos bajos y
medios, con rangos de edad entre los 16 afios en adelante. Los clientes son mujeres y hombres
por igual. Sobre el canal de venta, el participante 1 opera bajo la comercializacion directa en su
puesto. Las personas llegan a él, le piden el producto, lo pagan y este les es entregado
directamente. La forma de promocion de los productos es por el voz a voz de sus clientes, o

porque el sefior llama la atencion de las personas gritando: jA la orden, papa! jA la orden, amor!

La relacion con los clientes es el ‘core’” mismo del negocio. Las ventas, ya que hay mas
puestos alrededor y con mas opciones, dependen mucho de la relacién de confianza y de cercania
que se desarrolla con los clientes. La fidelidad de compra se lo gana con juegos, risas, cuidando
una maleta, sirviendo de escucha a los problemas de las personas o fiando. Las fuentes de
ingreso se deben a dos vertientes, una, a los productos que vende: Chicles, mentas, bombones,
gomitas, caramelos, dulces masticables, dulces de coco o café, chocolates, galletas, paquetes,

cigarrillos, tinto y fruta.
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Sin embargo, muchas veces gana mas dinero con la segunda fuente de ingreso: las apuestas.
El sefior con los clientes de mayor cercania y con los otros vendedores ambulantes apuesta de
diferentes maneras y con valores distintos (pollas de partidos de futbol, juegos con tapas de
bebidas, juegos con monedas, etc.). El participante 1 suele tener suerte y gana estos juegos. Por
eso, aungue las apuestas son esporadicas y con pocas personas, muchas veces le representan

mayor ganancia que la venta de productos al menudeo.

Con respecto a los recursos clave, se pueden observar en los recursos fisicos que posee el
sefior: el triciclo donde transporta sus productos, la mesa, el paraguas para protegerse, el estand
de metal donde exhibe los productos, las sillas. E inclusive, son los cauchos y los plasticos con
los que asegura su triciclo para que no le saquen los productos cuando guarda el carro. Pero, su
principal recurso, el que le permite tener ganancias, es la relacion de cercania que desarrolla con

los clientes. Pues, gracias a esa relacion, los clientes se fidelizan con él.

Las actividades clave del participante 1 estdn relacionadas, por un lado, con la
comercializacion de los productos anteriormente descritos. En consecuencia, las tareas mas
operativas son: comprar los alimentos, preparar el café y la fruta, transportar los productos al
punto de venta. Por otro lado, una actividad clave del participante 1 es brindar un espacio de
esparcimiento sobre todo para los clientes del centro empresarial. Los socios clave se pueden
observar desde cuatro frentes. EIl primero es el socio inversionista, el vigilante que le dio la
confianza y el dinero para que él pudiera armar el puesto. Con esta persona, se entendieron los

tres primeros meses. Sin embargo, los conflictos porque las ganancias no eran las esperadas
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hicieron que se diera una ruptura en esta sociedad. El participante 1 le pago la inversion inicial y

no volvieron a hablar.

Los otros vendedores ambulantes son personajes claves para que el puesto pueda operar. En
primer lugar, sin el aval de la familia que vende en la zona, él ni siquiera hubiera podido abrir su
negocio. El espacio en las ventas ambulantes es un activo y uno competido. Cada vendedor debe
ganarse su lugar. El informante 1 lo obtuvo gracias a la cercania y buenas relaciones con los
otros vendedores ambulantes. En segundo lugar, una vez que el espacio le fue abierto, los otros
vendedores son aliados para ofrecer productos con los que €l no cuenta en el momento (se
prestan cigarrillos, bebidas, paquetes) y que llegan a pedir los clientes. También se prestan
dinero, se intercambian billetes y monedas para dar vueltas. En tercer lugar, se brindan apoyo

frente a posibles robos.

En este sentido, los vigilantes del centro empresarial son socios clave porque les permiten a
los vendedores ambulantes entrar a los bafios del centro, alli los vendedores no solo usan el
servicio, sino que también obtienen agua para limpiar el puesto y lavar los implementos (trapos,
toallas, cepillos) con los que limpian los productos. El sefior expone que si los productos no se
ven limpios todo el tiempo, no se venden. Por lo tanto, este apoyo es fundamental en la
generacion de ventas. Por ultimo, sin los proveedores no habria productos para la venta. El
puesto se provee en dulcerias, en cigarrerias, en plazas y con un sefior que pasa a ofrecerle los

productos al punto de venta.
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La estructura de costos que ha definido el participante 1 para su negocio ambulante es muy
variable. El no lleva juiciosamente el registro de cuanto paga por los productos, ni un inventario
para saber cuando debe adquirir alguno de ellos. Entonces, a ‘0jo’ cuando se¢ le va acabando
algin producto, lo compra a los proveedores. El costo fijo que tiene es de 35.000 que es lo que

paga por el parqueadero del triciclo.

En resumen, el modelo de negocio del participante 1 se centra en la generacion de valor a
través del establecimiento de relaciones muy estrechas con sus clientes. De alli que, el sefior se
caracteriza por brindar un servicio personalizado, segun lo sefialado por Osterwalder y Pigneur
(2011). Para estos autores un servicio personalizado consiste en la adaptacion de los productos y
servicios a las necesidades especificas de los diferentes clientes, por lo tanto, en este caso el
vendedor procura conocer a sus clientes y brindarle alternativas a sus necesidades. Esta estrategia
no necesariamente le representa ganancias econémicas inmediatas, sino que genera que los

clientes vuelvan a su puesto y lo prefieran a él.

3.1.3. Vinculacidn entre las experiencias de vida, las caracteristicas del vendedor

ambulante y las decisiones de negocio

En virtud de lo propuesto por Frangois (2010), al parecer la experiencia familiar y socio-
econdmica del participante 1 lo condujo a una trayectoria de vida donde la escolaridad no era tan
fundamental como el trabajo. En consecuencia, la necesidad de cubrir los gastos basicos lo llevo
a poner el esfuerzo fisico para obtener dinero. De manera inmediata se veian mejores resultados

en la supervivencia al trabajar duro. Sin embargo, aunque lo légico para participante 1 se ataba a



32

los valores del esfuerzo en el trabajo, €l esta ligado a un sistema social, en el cual, para obtener

diversas oportunidades laborales requiere de cierta formacion escolar.

El participante 1 al enfrentarse a un sistema laboral que no se adapta a su experiencia, tuvo
que optar por trabajos que le permitieran desenvolverse a partir de su esfuerzo fisico. Sin
embargo, debido a su caracter explosivo, no pudo adaptarse al trabajo con compafieros y
superiores. El no reconoce facilmente a la ‘autoridad’. En consecuencia, él dura poco tiempo en

los trabajos, y asi, empieza a construir un deseo: “trabajar solo en un negocio propio”.

Entonces, el puesto de ventas ambulantes surge como resultado de una trayectoria de vida
muy particular, de un contexto familiar y social especifico, tal como lo sefiala Frangois (2010).
Como consecuencia de un sistema en el que para una persona de estrato socio-econdémico bajo y
sin escolarizacion, no es facil hallar medios de empleo formales, el puesto surge como una forma
de sobrevivencia. Ahora bien, el participante se apropia de su trayectoria de vida y contexto, tal

como lo sefiala Francois (2010) para tomar decisiones, en este caso, frente a su negocio.

El participante 1 es el directivo de su negocio ambulante y en consecuencia, asume estrategias
para obtener ganancias. Si bien él no disefia e implementa una estrategia bajo las I6gicas de la
formalidad (con un proceso de planeacion, ejecucion y evaluacién), si usa elementos de su
contexto y organiza los recursos disponibles para obtener mas clientes que aumenten su

beneficio econédmico.
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En la medida de su contexto, él toma riesgos, pues, la diversificacion en la fuente de ingresos
a través de las apuestas si le representa ganancias, pero siempre esta el riesgo de perder dinero.
Por otro lado, la decision de relacionarse con sus clientes a través de fiarles productos, ayuda a
establecer lazos de confianza pero implica el riesgo de que el cliente no pague y el vendedor

ambulante empiece a generar perdidas.

Ahora, al analizar las caracteristicas de los vendedores ambulantes desde la perspectiva de los
escalones superiores (Hambrick y Mason, 1984) y en especifico la variable ‘tiempo en la
organizacion, es posible sefialar que el participante 1 llevaba poco tiempo dirigiendo su propio
negocio. Lo abrié a finales del afio 2017 y decidié cerrarlo abruptamente en marzo de 2018.
Siendo asi, como él no tiene mucho tiempo de tradicion en el negocio, entonces, no tiene un
compromiso emocional o financiero para liquidarlo. En este sentido, las decisiones se ven mas
influenciadas por lo que el participante 1 piensa que le va a brindar mayor bienestar a su hija que

por el trabajo que presta en las ventas ambulantes.

Por otra parte, Hambrick y Mason (1984) sefialan que los conocimientos técnicos en un area 'y
la trayectoria laboral de las personas afectan la forma como los gerentes toman decisiones. Asi
pues, los conocimientos del participante 1 vienen dados de trabajos con mucho esfuerzo fisico y
escasa cualificacion, lo que aplica para la gestion de su negocio, pues, como él dijo en una
entrevista: “O sea si usted sabe, obviamente, que usted independiente le toca es madrugar o
madrugar y obviamente el negocio, prospera...” Para él, el esfuerzo de madrugar, de cargar el

carro pesado hace parte de como funciona bien su negocio.
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La formacion educativa es otro elemento asociado con la toma de decisiones gerenciales de
acuerdo con Hambrick y Mason (1984). En el caso analizado, si bien el participante 1 no contaba
con una alta cualificacion académica, sus conocimientos en matematicas los traduce en la manera
como define la estructura de costos. El sefior organiza la informacion de a quien le fia y quien le
va cancelando las deudas. Siendo asi, la base sobre la cual el participante 1 toma decisiones no
estd atada a conocimientos académicos sobre los negocios, sino mas bien a la experiencia
adquirida en otros puestos de venta en los que ha trabajado. Alli aprendié lo necesario para

calcular las ganancias de su fuente de ingresos.

Imagen 2- Cuaderno de cuentas participante 1

Fuente: Autora

Por altimo, la posicion socio-econdémica se constituye en un factor que determina la forma
como los gerentes toman decisiones (Hambrick y Mason,1984). En el caso analizado, el
participante 1 logra desarrollar empatia con sus clientes dado que, en general, cuentan con

caracteristicas socioecondmicas similares. La cercania, los juegos, las charlas con los clientes las
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lleva a cabo con fluidez y éxito porque existe un stock cultural compartido. El participante 1
entiende la situacion de sus clientes y por eso puede escucharlos y ofrecerle consejos que
apliquen, o puede ofrecerles productos que responden a sus necesidades (fruta para desayunar,
café con panela como se ofrece en los campos, dulces de leche, etc.) O simplemente entiende que

a veces sus clientes por dificultades econdmicas necesitan productos fiados.

3.2 Participante 2

Gréfico 4. Resultados participante 2
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3.2.1. Experiencias de vida y caracteristicas personales

La participante 2 es una mujer bogotana de 49 afios, nacié y estudio en Tunjuelito. La sefiora
cursO hasta tercero de primaria porque en la institucion educativa recibid castigos fisicos por
parte de sus profesoras, ya que, no era buena en matematicas. Se retiré de estudiar alos8 09
afios debido a la presion y a la desmotivacion que sentia. A los 11 afios comenzd a trabajar en
marroquineria. A los 14 afios experimentd el cambié mas radical en su vida: se fue a vivir con el
hombre que hasta hoy en dia es su compafiero. Lo conocio en el barrio donde vivian, y a pesar de

la oposicion de su familia, la sefiora decidio irse y empezar una familia con ‘el negro’.

En los primeros afios de convivencia, ella no trabaj6. Se dedicé al hogar mientras que el
esposo vendia loteria. Sin embargo, 4 afios después, pasaron por una crisis econémica y tuvo que
salir a trabajar. El esposo le consiguid un trabajo como mesera en un restaurante chino. Después,
a los 19 afos, empezo a trabajar haciendo oficio en casas y apartamentos, iba por dias. Luego,

con el esposo empezaron a vender pinchos de carne con papa.

Una de las cosas que mas recuerda de ese tiempo es que la policia llegd a increparla por
trabajar frente a un centro comercial. Ella recolectd firmas de los vecinos para exponer que no
les molestaba que trabajara alli. Otro dia que estos pasaron, la participante 2 sacé las firmas que
habia recogido y los policias se molestaron. Los agentes le patearon el brasero, le botaron los

productos. La pareja reacciond y entonces, los esposaron y los llevaron al calabozo de Fatima.
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Cuenta que un teniente los ayudo, les entregd 10.000 pesos y les dijo qué hacer: vayan a la

alcaldia mayor de Bogota y piden un permiso para trabajar.

Una vez nacio su hijo, ella se dedico a la crianza de este y no volvid a trabajar sino hasta que
el muchacho entr6 a bachillerato. Su primer trabajo en esta segunda etapa fue limpiar una
iglesia. Lo siguiente fue vender perritos y angeles de ceramica en las bombas de gasolina. Luego,
comenzo a trabajar en un negocio de maletas donde dur6 dos afios hasta que se lastimo el brazo
debido a la fuerza que tenia que hacer. A partir de ese momento y gracias al carro que consiguid
el esposo, que ha trabajado por un buen tiempo vendiendo chance por la zona de Galerias,

decidid abrir su propio negocio.

Imagen 3- Puesto participante 2

Fuente: Autora
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Los valores fundamentales de la participante 2 estan relacionados con su familia. Para ella lo
principal es garantizar que todos los miembros de su ndcleo familiar estén bien. Por lo tanto,
muchas de sus decisiones se construyen a partir de las decisiones del esposo y en pro del
bienestar de su hijo. Debido a que se cas6 muy joven, se dificultd que la sefiora retomara sus
estudios y consiguiera un titulo académico. La participante 2 comenta que se caracteriza por ser
una persona que le cuesta tomar decisiones si no cuenta con la aprobacion de personas cercanas.
Menciona ademas que es paciente y evita todo tipo de confrontaciones, asi que cuando se enoja,
no reacciona de manera explosiva sino que ella guarda silencio y expresa su estrés a traves de la

somatizacioén en dolores fisicos.

3.2.2. Modelo de negocio

Grafico 5. Modelo de Negocio Participante 2
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maneralascuentasde lo que comprs, lo que vende y qué ganancias obtiene. otrosproductos.

Fuente: Autora

Al analizar la propuesta de valor del negocio, se observa que la participante 2 esta enfocada
en que su puesto siempre esté bien surtido, para ella es clave que los clientes encuentren siempre
diferentes opciones. Ademas, estd muy atenta a las peticiones de los clientes y eso la hace
diferente también. Ella escucha lo que los clientes piden (y que no tiene disponible) para
conseguirlo pronto. En congruencia, para ella es muy importante que la presentacion de sus
productos y el puesto sean impecables. Por eso, todos los dias al llegar, limpia el piso de su

espacio con una escoba, agua y limpido con aromatizante.

Esto la caracteriza, pues, ninguno de los otros dos vendedores que se ubican en la zona se

toman tanto tiempo para limpiar y no aromatizan su espacio. Por ultimo, la participante 2 es la
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Unica que se ubica alli hasta altas horas de la noche. Mientras las otras dos personas se van hacia
las 6, 7 u 8. Ella se queda hasta las 10 o0 10:30 de la noche. Sus clientes ya saben que si desean

comprar algo a altas horas, la van a encontrar ahi. Los clientes la reconocen por eso.

Con respecto al segmento de clientes del negocio gestionado por la participante 2, se puede
decir que es heterogéneo, pues, en la zona en la que trabaja cohabitan grupos muy diferentes de
personas: estudiantes universitarios, habitantes de apartamentos y casas residenciales, existe
también una fundacion de madres jovenes y nifios, trabajadores de construccion y talleres
mecanicos o policias. Los grupos de edad son desde los 10 afios (nifios de la fundacion) hasta
personas de la tercera edad (trabajadores e incluso habitantes de calle). Los compradores son

hombres y mujeres indistintamente.

El canal de venta es el puesto ubicado en la carrera 30 con calle 48. Los clientes llegan de
manera auténoma al ver los productos ofrecidos. La promocion de los productos se da cuando
alguno de estos no se esta vendiendo exitosamente. Siguiendo la clasificacion de Osterwalder &
Pigneur (2011), basicamente se observaron tres tipos de relaciones con los clientes. Con los de
paso, la participante 2 es muy amable pero la interaccion se detiene exclusivamente en la compra
e intercambio de un producto. A este tipo de clientes no se les fia, no se les hace descuento, no se
les da ‘fapa’, y si compran con un billete de alta denominacion se les exige un monto minimo de
compra. Inclusive, hay veces que la sefiora le cobra a estos clientes un poco mas (ella dice que es

para recuperar lo que va perdiendo con otro tipo de clientes).
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Por una parte, con los otros clientes hay una relacion mas de cercania porque la frecuentan
mas. Los compradores suelen llamarla “mi veci”, “doifiita”, “vecinita”. Con ellos, la participante
2 es muy amable pero la relacion también se limita a la compra y venta de productos. A estas
personas no les fia pero les permite que le queden debiendo sumas pequefias como 100 o 200.
Por otra parte, con los clientes que existe mas cercania y confianza son con los que se pone a
hablar de temas personales: el trabajo, la familia, los problemas, etc. A estos compradores, les

fia, les da regalos, les cobra mas barato a veces. Este tipo de clientes son los mas fieles. Nunca le

compran a la competencia.

La fuente de ingresos de la participante 2 son los productos que vende: jugos, paquetes,
mentas, bombones, chocolatinas, galletas, chicles, agua, gaseosas, dulces masticables, mani,
cigarrillos, ponqués, minutos y brickets. Uno de los productos que mas venta atrae son los
cigarrillos, pues, el cliente casi siempre opta por acomparfiar este producto por algo mas; sean

dulces, chicles, mentas o incluso alguna bebida.

Con respecto a los recursos clave del negocio, se identifica la chaza donde la participante 2
expone Yy transporta sus productos, la silla en la que atiende, los plasticos con los que la
vendedora se protege de la lluvia y protege los productos para que no sean robados cuando
guarda el carro. En ese sentido, los cauchos son la seguridad ante robo cuando el puesto se cierra.

El paraguas es clave para que a los productos no les pegue el sol y se dafien por este motivo.

Ahora, en un sentido menos evidente, hay un elemento muy interesante y que en el dia a dia

se convierte en un recurso clave: Una bolsa para la basura que ubica la sefiora en su carro. Con
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esto, le apunta a cumplir su propuesta de valor: que su sitio de trabajo siempre esté limpio.
Ademas, la bolsa es un gancho para atraer compradores. Cuando alguien lleva algo que necesita
botar, se acerca y ahi es una oportunidad para vender alguno de los productos. Otro recurso clave
menos evidente es el espacio del que se apropio. En la calle y en las ventas ambulantes, el
espacio es uno de los activos mas valiosos y competidos. Asi que ese lugar que ella se gano es

clave en el desarrollo de su negocio.

En relacion con las actividades clave del negocio, se observa que en el caso analizado es la
venta directa de los productos. Asi las cosas, la participante 2 acomoda estratégicamente los
productos. Ella pone cerca a los cigarrillos, los productos que no estan presentando ventas
suficientes. También ofrece el servicio de llamadas por celular al lado derecho del carro, para
que la persona que llegue se acomode alli, y no tape visibilidad de lo que se ofrece en el puesto.
En las noches hace uso de una lampara localizada para que al comprador no se le dificulte ver lo

que hay.

Los socios clave del negocio gestionado por la participante 2 son también muy diversos y
presentan relaciones de diferente tipo. En primer lugar, en una relacion de cooperaciéon se
encuentran: una trabajadora de un parqueadero, quien le brinda la posibilidad de entrar al bafio,
llevar agua para la limpieza del puesto y quien le cambia dinero para dar vueltas. A cambio la
sefiora le da productos y le cambia también cuando necesita monedas para dar vueltas a sus
clientes. El vigilante de la zona, quien cuida a la sefiora cuando se queda hasta altas horas de la

noche, la esta rondando continuamente para que no la vayan a robar o atacar.
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En este sentido, sus proveedores son claves en el desarrollo del negocio. Algunos proveedores
asisten directamente al punto y la ayudan fiandole los productos o dandole plazos para pagar.
Estos son una impulsadora que vende cigarrillos o un sefior que reparte las galletas, paquetes de
papas o algunos dulces. Otro proveedor es una drogueria del sector que le fia las recargas de los
minutos o algunos dulces para que pueda venderlos en el puesto. La participante 2 también surte
en supermercados como D1, Justo y Bueno, Surtimax; sobre todo en los dias que sacan
promociones. La sefiora usa los servicios del operador de telefonia celular para solicitar

“préstamo de minutos” mientras va a pagar ese saldo a la drogueria.

Ahora bien, en una relacion mas conflictiva y de constante negociacion, estan los otros
vendedores ambulantes. Con ellos hay unos acuerdos tacitos de operacion. En el lugar siempre
debe haber méaximo tres vendedores. Entonces, por la mafiana, trabajan un sefior con un puesto
de jugos de naranja; la sefiora que también tiene un puesto de paquetes, bebidas, dulces,
cigarrillos y bebidas y un sefior con un puesto de empanadas. En la tarde, cuando el sefior del

puesto de jugos de naranja se va, llega la participante 2 a trabajar.

Entre ellos se cuidan para que el otro pueda ir al bafio 0 moverse del puesto. Se cuidan para
que otro vendedor no les entre en la zona, los 4 se unen para decir que la policia no deja tener
mas de tres puestos o los desalojan a todos. También se cambian el dinero para que puedan dar
vueltas a los clientes. Sin embargo, hay una relacién en constante tension entre ellos porque
hablan mal el uno del otro y, en su momento, se saboteaban mandandose la policia. Si alguno
llega mas temprano o se queda mas tiempo del que se supone debe trabajar, no se hablan o

acttian con recelo.
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Otra relacion complicada es la de la sefiora con los gota a gota. Ella los necesita para poder
pagar deudas y seguir surtiendo su puesto. Sin embargo, hay una relacion de poder de por medio.
Los gota a gota establecieron un monto de pago diario y si no cumple con esta cuota por mas de
dos dias, le anulan lo que ya pagd y debe comenzar a dar dinero desde cero. La participante 2
vive intimidada por ellos porque asegura que no sabe qué le puedan hacer. En ese sentido,
cumple con las condiciones de ellos. En un relacionamiento mas lejano, las instituciones locales
como la policia o la alcaldia local son socios porque son los que le permiten trabajar en ese

espacio sin que haya sabotaje o persecucion constante por el trabajo que ejerce en ese lugar.

Por altimo, en cuanto a la estructura de costo, esta no se puede entender solamente en lo que
concierne al negocio. Esto se debe entender en conjunto con el trabajo de loteria del esposo,
pues, el ‘negro’ tiene que pagar una cuota diaria sobre las loterias que le entreguen en la
empresa. La sefiora con las ganancias del negocio cubre ese dinero. Algunas veces porque el
esposo no consigue la meta o porque este se gasté el dinero pagando alguna deuda o comprando
los productos para el puesto de ventas ambulantes. Adicionalmente, los gastos de la casa de ellos
como lo es la luz, el agua o internet salen de este puesto. Si hay un recibo que cubrir, lo paga. Es

un costo fijo para ella. En este sentido también le da dinero diario al hijo para sus gastos.

Para cubrir la mayoria de sus necesidades, la participante 2 recurre al endeudamiento: fiar,
préstamos, empefar cosas, sacar dinero con los gota a gota. Vive al dia porque el dinero que
recoge en el carro se le va pagando todas las responsabilidades que tiene en diferentes frentes.

Sus costos fijos son: gota a gota (una cuota de 10.000, otra de 20.000), servicios de la casa
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(oscilan entre los 50.000 y los 200.000), cuota del chance del esposo (oscila entre 20.000 hasta
100.000), plata del parqueadero (3.000). Aqui hay una constante negociacion con las partes
involucradas para poder pagar el dinero cuando corresponde. La sefiora no lleva de ninguna

manera las cuentas de lo que compra, lo que vende y qué ganancias obtiene.

En resumen, el modelo de negocio de la participante 2 se centra en la generacién de valor a
través de responder a las necesidades de los clientes y en garantizarles un espacio de compra
aséptico. En ese sentido, la participante 2 se caracteriza por brindar un servicio de accesibilidad
y de reduccion de riegos segun lo sefialado por Osterwalder y Pigneur (2011). Para estos autores,
la accesibilidad consiste en poner a disposicion de los clientes, productos a los que antes no
tenian acceso, asi, la vendedora procura escuchar a sus compradores y brindarles alternativas a lo
que piden y no esta disponible en la zona. En cuanto a la reduccion de riesgos, los autores se
refieren que para los clientes es importante reducir el riesgo que representa la adquisicion de
productos (Osterwalder y Pigneur, 2011). En ese sentido, la vendedora, en la medida de sus
posibilidades, quiere disminuir los riesgos de contaminacién y de malos olores por vender en la

calle a través de la limpieza rigurosa de su puesto y los productos.

3.2.3. Vinculacion entre las experiencias de vida, las caracteristicas del vendedor

ambulante y las decisiones de negocio

La participante 2 toma decisiones sobre su negocio de ventas ambulantes de acuerdo a su
contexto, como para ella lo principal es su familia, el negocio se liga mucho con este factor de su

experiencia de vida (Francois, 2010). En primer lugar, la sefiora decidio abrir el negocio de
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ventas ambulantes porque le permite tener tiempo para el hogar y obtener dinero para la

subsistencia de todos los miembros de la familia.

Adicionalmente, este puesto ubicado en esa zona especifica, le permite a la participante
trabajar cerca a su esposo y apoyarlo con la venta del chance. Asi las cosas, el puesto de ventas
ambulantes surge como resultado de una trayectoria de vida muy particular, de un contexto
familiar y social especifico, y como consecuencia de un sistema en el que para una persona de
estrato socio-econémico bajo y sin escolarizacion, no es facil hallar medios de empleo formales.
Adicionalmente, a este caso se suma la condicién de ser mujer y el rol asumido dentro de la
estructura familiar, en el cual, ella siente como un deber el ser buena esposa y madre. Siendo asi,
en muchas de sus decisiones, en relacion al negocio, pesaran mas las necesidades del esposo v el

hijo que del puesto.

La participante 2 busca estrategias cotidianas para obtener y retener cada vez mas clientes, y
en consecuencia, conseguir ganancias. Basada en su experiencia de vida, observa su entorno para
realizar diferentes acciones que le garanticen la durabilidad y crecimiento de su puesto de ventas
ambulantes. Esta circunstancia, conduce el analisis hacia la propuesta tedrica de Hambrick y
Mason (1984) que permite considerar las acciones estratégicas de cada tomador de decision, de

acuerdo a su contexto.

Los resultados muestran ademas que la participante 2 es una persona que prefiere no tomar
riesgos, en la medida que, su fuente de ingresos se relaciona con la venta de productos que son

de buena salida. No busca romper esquemas con el tipo de productos, sino mas bien mantener
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satisfechos a sus clientes. En ese sentido, tampoco fia a los compradores para no generar
pérdidas en su negocio. Los mayores riesgos que corre la sefiora estan relacionados con uno de
los socios clave, los gota a gota. Sin embargo, es precisamente porque le preocupa que estos

puedan hacerle dafo de alguna manera, que no los enfrenta o los denuncia.

Ahora, al analizar las caracteristicas de los vendedores ambulantes desde la perspectiva de los
escalones superiores (Hambrick y Mason, 1984), y especificamente al analizar la variable
tiempo, los resultados muestran que la participante 2 abrio el negocio en 2017, no obstante, en el
poco tiempo de trabajo, ella refleja una alta motivacion para llevar la direccion de su puesto. En
primer lugar, que a diario limpie el lugar de trabajo y cada uno de los productos, aunque se
demora bastante tiempo en ese ejercicio; expone su compromiso por cumplir la propuesta de

valor a cabalidad y que el puesto siempre muestre la mejor imagen.

También cuando se estaba cerrando la investigacion de campo, la sefiora junto al esposo,
adquirieron otro carro. Uno mucho mas grande que tiene capacidad para mas productos. Este
nuevo recurso clave es una forma de expandir el negocio y de llevarlo al siguiente nivel. La
participante 2 se siente muy satisfecha con lo que hace, pues siente que es algo propio. En
consecuencia, las decisiones que toma en cuanto a la estructura de costes: las deudas que
adquiere, estan enfocadas en mantener el puesto con buena imagen y con buen surtido de

productos.
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De acuerdo con Hambrick y Mason (1984), los conocimientos técnicos en un area y la
trayectoria laboral afectan de manera directa las decisiones gerenciales. Para el caso analizado, si
bien la participante 2 no completd su proceso de escolaridad, ella ha traducido su experiencia
previa en ventas ambulantes en la manera como atiende a los clientes. En consecuencia, se
muestra amable con cada uno de ellos, presta una atencion aguda a lo que los compradores van

queriendo, necesitando o pidiendo para conseguirlo para su puesto.

La experiencia pasada es un elemento importante en la forma como las personas toman
decisiones (Hambrick y Mason,1984), asi, para la participante 2 es claro que no debe fiar a
cualquier persona, pues “eso al final se convierten en cuentas pérdidas”. De igual forma, la
experiencia ha sido determinante para que la participante 2 sepa cémo actuar de cara a la
institucionalidad. Por ejemplo, ella decidi6é contactar con las autoridades locales para vender en
el punto que selecciond. A partir de la experiencia laboral que adquirié en los otros puntos de
venta de comida que tuvo, sabia que lo primero era contar con un “guifio” de las autoridades
locales, por lo tanto, realizé una carta que llevo al IPES (Instituto para la Economia Social) y a la
alcaldia local. Estos le pusieron un codigo de barras que representa que tiene un consentimiento

para trabajar en ese espacio. Esa carta es un activo preciado para ella, siempre la lleva consigo.

Imagen 4- Carta de permiso para trabajo de ventas ambulantes de la participante 2.
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Fuente: Autora

En cuanto al nivel socio-econdmico, la participante 2 se puede entender en congruencia con el
negocio desde dos perspectivas. Uno, el negocio le permite generar ingresos para mantener a su
familia, por eso, su compromiso es total con su puesto y sobrelleva situaciones de gran estrés
para ella como lo son las deudas y la presion de los gota a gota. Dos, su nivel socio-econémico
es usado también como un arma argumentativa frente a las instituciones locales. Pues, ella
expone que este trabajo es la Unica fuente de ingresos que tiene ahora y que por lo tanto, se le
debe otorgar el derecho el trabajo. En este sentido, la vendedora hace una apropiacion de su

situacién para conseguir los permisos debidos.

Como se ha hecho evidente, caracteristicas como la edad, el tiempo en una organizacion, los
conocimientos técnicos, las experiencias y trayectorias laborales, ademas de la posicion socio-
econOmica afecta en la toma de riesgos, la proyeccion y la gestion del negocio, la relacion con

clientes y agentes de control. En ese sentido, los resultados expuestos en este caso también
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evidencian que las experiencias de vida y las caracteristicas personales si afectan la manera en la

que se toman decisiones en los puestos de ventas ambulantes.

4. Discusion

Al estudiar la informalidad lo primero que se debe sefialar es que es un mundo heterogéneo
(OIT, 2002). Dado que a este sector lo conforman diferentes individuos u organizaciones seria
irresponsable presentar generalizaciones de lo que sucede. En ese sentido, luego de realizar la
investigacion correspondiente, las discusiones analiticas se deben entender, primero, en el marco

de los vendedores ambulantes y segundo, en el contexto de un estudio de caso.

Uno de los principales asuntos evidenciados en este estudio fue la necesidad de cooperacion
entre diferentes actores involucrados en las ventas ambulantes. En los dos casos analizados la
cooperacion es fundamental para el funcionamiento del negocio dia a dia. De acuerdo con los
hallazgos, los vendedores analizados necesitan de otros para realizar las actividades mas clave de
sus negocios: obtener los productos que van a vender, sea que el proveedor solo le comercialice
0 se convierta en el actor que le fia o presta para poder mover las ventas. Necesitan de otros para

mantenerse seguros de posibles robos o de los operativos policiales.

Tambien se necesitan colectivamente para atender a los clientes con productos que no tengan
disponibles, dar vueltas o poder retirarse unos instantes. En este sentido, aunque los vendedores
son competencia y existen conflictos por el uso del espacio publico, las relaciones de

competencia se ven matizadas por la necesidad de colaboracion entre vendedores ambulantes. En
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palabras de Osterwalder y Pigneur (2011), son los socios clave para la generacion de valor en el

negocio.

Este hallazgo apoya la tesis de Damayanti, Scott y Ruhanen (2017), autores del enfoque
culturalista de los estudios de la informalidad. Los autores hacen uso del término ‘coopeticion’
para exponer la simultaneidad de la cooperacion y la competicion de diferentes actores en la
economia informal. Siendo asi, se hace evidente que el apoyo entre las partes y la confianza son

fundamentales en la operacion dia a dia de las ventas ambulantes.

Ahora bien, en relacion con el modelo de negocio hubo una subcategoria que se destaco sobre
las otras debido al impacto que tiene en el desarrollo y gestion de las ventas ambulantes. La
estructura de costes evidencié que en ambos casos hay una ausencia de organizacion financiera
de los negocios. Si bien, las l6gicas financieras de los vendedores ambulantes les funciona de
manera individual para que vendan y obtengan ganancias, en una mirada un poco mas sistémica,
la falta de organizacion financiera alimenta mecanismos econémicos como los de los gota a gota
y los hunde en circulos viciosos que les dificulta generar un capital suficiente para mudar hacia

negocios mas formales.

Las limitaciones para acceder a créditos formales, los habitos de pagar deuda con otra deuda,
la vinculacion de la vida personal con la vida del negocio (en la que las cuentas no se llevan por
separado sino que se entremezclan) son algunas de las caracteristicas que impide que los
vendedores puedan expandirse. Tal como se indica en el modelo Canvas (Osterwalder y Pigneur,

2005), el desarrollo de un modelo de negocio exitoso implica la definicion de una estructura de
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costes, que en los casos analizados, no se lleva a cabo y por lo tanto, representa problemas

constantes para los vendedores ambulantes.

Los hallazgos obtenidos a la luz de la perspectiva de los escalones superiores (Hambrick y
Mason,1984) exponen que los vendedores ambulantes son tomadores de decisiones influidos por
caracteristicas personales y sociales. Conclusion que se corrobora en estudios como el de Dutra,
Lunkes, Mendes & Schnorrenberger (2017) que desde un enfoque cuantitativo evalian variables
como la edad, género, escolaridad, tiempo de experiencia profesional y tiempo de gestion en el
cargo en relacion al uso de informacion externa para la toma de decisiones. Los autores
concluyen que los factores psicologicos y sociales son determinantes en la manera en que los

empresarios analizan la informacion y toman decisiones.

Dentro del marco de la presente investigacion, los postulados de Hambrick y Mason (1984) se
caracterizaron porque la persona con menor edad tiene mayor tendencia a tomar riesgos y a tener
menos compromiso frente a la durabilidad del negocio de ventas ambulantes. Por el contrario, la
persona con mayor edad prefiere correr menos riesgos y tiene un alto grado de compromiso
emocional y econémico con su puesto: se proyecta en el crecimiento del puesto de ventas
ambulantes. Una situacion comin a ambos casos es que aplican los conocimientos adquiridos

previamente en diferentes espacios de la vida para orientar su negocio de ventas ambulantes.

Desde su propio contexto, los vendedores ambulantes observan, aprenden y aplican acciones
para atraer mas clientes y obtener beneficios. En este sentido, la presente investigacion expone

cémo la estrategia no necesariamente parte del calculo racional, escrito, esquematico de un
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agente sino a partir de la observacion del propio contexto para que de manera intuitiva se tomen
decisiones. Sin embargo, esta intuicién no es como si una ‘mistica’ envolviera al vendedor para
tomar decisiones. Estas intuiciones se construyen a partir de las experiencias que cada sujeto ha

vivido (Francois, 2010).

Las experiencias son la forma como las personas le dan sentido a su mundo, como lo
organizan y como producen acciones presentes (Francois, 2010). En ese sentido, la intuicion al
fiar o no fiar, al relacionarse de determinada forma con los agentes de control, de qué productos
vender, donde ubicarse, como llamar la atencion del cliente; se entiende en el marco de los

conceptos que cada persona tiene interiorizados para actuar.

De acuerdo con la sociologia de la experiencia, los codigos interiorizados de cada vendedor
corresponden a situaciones que vividé en el pasado y que les brinda pautas de accion para el
presente (Francois, 2010). Por ejemplo, en ambos casos, los participantes en el pasado se han
enfrentado a diferentes actores: policia, compafieros de trabajo, etc. Y en ese sentido, ya saben
cdmo van a reaccionar ante los conflictos. Por lo tanto, en el desarrollo de su trabajo en las
ventas ambulantes, los vendedores son muy cuidadosos en la forma como se relacionan con cada

uno de los actores con los que interactian para que sus acciones no afecten su trabajo actual.

Entonces, son las experiencias las que le dan el marco de accion a los sujetos (Francois,
2010). Como cada persona vive cosas diferentes y en distintos contextos, estas van aplicando
acciones distintas, y en consecuencia, le dan forma a estrategias que varian mucho entre si. Los

tomadores de decision al construir diferentes estrategias, inevitablemente van dandoles forma a
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modelos de negocio muy distintos. Por eso la conclusion de que no hay dos modelos de negocio

iguales dentro de un mismo sector (Ricart, 2009).

Conclusiones

La economia informal en general y las investigaciones sobre vendedores ambulantes en
particular han sido estudiados desde diferentes referentes y métodos analiticos, no obstante estos
temas han recibido escasa atencidn desde la nocién de modelo de negocio y menos aun desde la
perspectiva de los escalones superiores o la sociologia de la experiencia. Los hallazgos obtenidos
llevan a concluir que los modelos de negocio en la informalidad operan de manera muy
diferente, no solo dependiendo del tipo de trabajo que se realiza, sino también de las experiencias
de vida y caracteristicas de cada persona. En este sentido, ningin modelo de negocio sera igual a

otro.

Por lo tanto, conocer el contexto de los vendedores, sus experiencias pasadas y presentes
permiten comprender las estrategias que ellos adoptan para las ventas ambulantes. Cada sujeto
traduce lo vivido en cddigos de accion para tomar decisiones, asi mismo caracteristicas
personales como la edad, el nivel educativo, la trayectoria laboral, el tiempo en una organizacion

y nivel socio-econémico influird en la manera como el vendedor ambulante maneja su puesto.

Asi las cosas, luego de la revision tedrica y de la informacion empirica recolectada, se
concluye que si es posible incorporar el modelo de negocio y entenderlo desde la informalidad.

Si bien los vendedores ambulantes no piensan en este modelo a la hora de tomar decisiones
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frente a su puesto, de manera intuitiva si generan una propuesta de valor y acciones que

garantizan la llegada y permanencia de los clientes.

Recomendaciones

Proximos estudios se pueden enfocar en estudiar las estrategias emergentes para el caso de las
ventas ambulantes. Ya que, se hace evidente que la toma de decisiones se basa en la ausencia de
intenciones calculadas, pero que existen unas acciones que se vuelven consistentes con el paso
del tiempo (Sanabria & Moreno, 2018). Desde la perspectiva metodoldgica, la investigacion

puede ser explorada a partir de otro enfoque.

Dado que la exploracién en campo se realizd bajo el marco de las categorias definidas del
modelo Canvas, la perspectiva de los Escalones Superiores y la sociologia de la experiencia; la
investigacion se concentrd en la recoleccion de informacion basada en la categorizacion etic. Es
decir, la investigadora construy6 categorias previamente para estudiar la realidad en campo. En
proximos estudios se podria aplicar una perspectiva emic, que es emplear categorias propuestas
desde los participantes de la investigacion. Ese tipo de decisién metodoldgica arrojaria resultados

complementarios para analizar el mundo de las ventas ambulantes.

Metodoldgicamente, también se podrian aplicar instrumentos propios de los métodos
cuantitativos como el censo o la encuesta para lograr la recoleccion de datos de un mayor
nimero de personas. Siendo asi, el tipo de analisis y las conclusiones de tal investigacion

permitirian encontrar hallazgos complementarios a los que se presentan en este articulo.
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En cuanto a los temas que quedan por explorar esta la articulacion de las politicas pablicas de
formalizacion en relacion con las experiencias de vida y los modelos de negocio de los
vendedores ambulantes. Debido a que la presente investigacion no abarco en ningn momento
este item, no se daran recomendaciones para politicas publicas. Pues no fue el objetivo del
proyecto y, por lo tanto, no se podrian presentar argumentos validados con los datos
recolectados. Sin embargo, si se recomienda para futuras investigaciones analizar la factibilidad
de las acciones que implementa el IPES (Instituto para la Economia Social), las alcaldias locales
y la alcaldia de Bogota en congruencia con la manera como los vendedores llevan sus negocios

de ventas ambulantes.

Asi también, se podria observar si las politicas son efectivas en el contexto de vida de los
vendedores y proponer un plan de accion que facilite el desarrollo de la politica publica. Ahora
bien, para complementar la caracterizacion del sector informal se podria replicar este estudio en
diferentes grupos: domiciliarios de plataformas como Rappi, vendedores circulantes en medios
de transporte masivo, vendedores en puestos franquiciados como Cocheros, organizaciones

gremiales de vendedores informales, etc.
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