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Resumen

El presente es un estudio de tipo descriptivo multidimensio-
nal, cuyo objetivo es conocer las actitudes de un grupo de 31 
vendedores ambulantes de la localidad de Chapinero frente a 
las dimensiones: trabajo, salud, seguridad y política. Para esto 
se diseñó una encuesta estructurada con preguntas abiertas 
(dimensiones) y cerradas (datos demográficos). Se realizó el 
análisis de los datos textuales con técnicas estadísticas mul-
tivariadas, como el análisis de correspondencias y el método 
de las especificidades. Los resultados muestran que para los 
vendedores ambulantes las dimensiones más importantes son 
la salud y el trabajo, las cuales, según los reportes, son las 
que les permiten satisfacer sus necesidades básicas.
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Introducción

Los fenómenos y problemáticas sociales que acon-
tecen en Bogotá son muchos y de enorme magni-
tud. Uno de ellos, el de los vendedores ambulan-
tes, cobra gran interés para la Psicología Social. 
Los vendedores ambulantes tienen un origen y 
una historia que contar, pues, aunque pareciera 
nuevo, el nacimiento y el desarrollo de este fenó-
meno implica distintos acontecimientos que van 
desde la violencia de los años veinte, la depresión 
económica de los años treinta, el desplazamiento 
de campesinos –como consecuencia del conflicto 
armado en la década del cuarenta y del aumen-
to en la década del ochenta por enfrentamientos 
entre las guerrillas, el Estado y grupos paramili-
tares– que se vienen a establecer en la periferia 
de las principales ciudades. De hecho, Basto & 
Barbosa (1990) mencionan que entre las causas se 
pueden hallar las diferentes políticas de desarro-
llo económico del gobierno Pastrana Borrero en la 
época del Frente Nacional.

En esta misma línea Rojas, Rivas y Rojas (2004) 
identifican como las principales causas del paso 
permanente de personas hacia actividades infor-
males, particularmente hacia el comercio urba-
no callejero, las siguientes: migraciones de po-
blación campesina hacia las ciudades, generadas 
principalmente por violencia política, guerrilla, 
extorsión, secuestro, paramilitarismo y narcotrá-
fico; ausencia de programas gubernamentales de 
desarrollo rural que frenen la emigración de los 
sitios de origen; desestímulo a las actividades 
agrícolas, pecuarias, forestales y mineras, defi-
ciencia de medios de comunicación, espejismo de 
progreso en las ciudades y búsqueda de mayores 
y mejores oportunidades de empleo; ingresos, ni-

vel de vida y estatus social, apoyo y estímulo que 
brindan familiares ya radicados en las ciudades y 
en los sitios de emigración.

De acuerdo con lo anterior, el comercio informal 
urbano callejero es ejercido principalmente por 
inmigrantes campesinos o emigrantes de pueblos 
y pequeñas ciudades que buscaron en las grandes 
ciudades mayores oportunidades de empleo y me-
jora de su nivel de vida. No obstante, la realidad 
que encuentran al llegar a la ciudad es otra, pues 
las pocas oportunidades de empleo a su alcance 
están relacionadas con oficios que exigen pocas o 
ninguna calificación y experiencia, y que son mal 
remunerados, situación que les induce a empren-
der actividades de “rebusque” con el ánimo de 
incrementar sus ingresos y, posteriormente, cons-
tituirlos como su principal fuente de sostenimien-
to (Rojas et al., 2004; Caratón, 2007).

Es así como Olea (2001) plantea que las migra-
ciones entre ciudades están impulsadas por la 
violencia urbana e inseguridad, así como los cos-
tos de vida elevados en los sitios de origen, las 
economías regionales en auge que brindan mayo-
res posibilidades de desarrollo individual, mejores 
oportunidades de empleo o posibilidades de estu-
dio; la ayuda de familiares residentes en las ciu-
dades hacia donde se desplazan y la insuficiencia 
de programas de formación para el trabajo técni-
co de alta calidad en las ciudades. Todo lo ante-
rior impide insertar productivamente a la mano 
de obra no calificada en el cambiante mercado 
laboral urbano; de igual forma, la carencia de re-
cursos familiares para financiar la educación y la 
formación laboral, así como la baja motivación de 
los potenciales candidatos para emprender estu-
dios o capacitación profesional. 

Abstract

This is a descriptive study multidimensional whose goal is to understand the attitudes of a group of 31 
vendors from the Chapinero’s locality off the dimensions: work, health, security, and politics. To that end, 
a survey was designed structured with open questions (size) and closed (demographics). We performed 
the analysis of textual data with statistical techniques as multivariate analysis correlation and the specific 
method. The results show that for street vendors are the most important dimensions health and work 
which, according to reports, are those that allow them to meet their basic needs. 

Key words: attitudes, health, working conditions, employment situation.



281REVISTA DIVERSITAS - PERSPECTIVAS EN PSICOLOGÍA - Vol. 4, No 2, 2008

Actitudes del vendedor ambulante frente a sus condiciones laborales y políticas

Como dato complementario, Rojas et al. (2004) 
afirman que la tradición de familia en el desem-
peño de actividades informales, comerciales o ca-
llejeras, en particular, así como la modernización 
de las empresas públicas y privadas y sus conse-
cuentes despidos masivos; los bajos salarios pa-
gados a la mano de obra poco calificada que no 
cubren los costos de vida familiar y una relativa 
facilidad de entrada y salida de la actividad e in-
dependencia que proporciona la constituye como 
el modo más viable de inserción laboral. 

Por otra parte, en la literatura se encuentran diver-
sos temas que hacen referencia al vendedor ambu-
lante (Arango, 2004; Galán, 2004; Rocha & Sánchez, 
2006). No obstante, uno de los temas que genera 
un gran debate es el uso del espacio público. En 
este sentido, Arango (2004) plantea que el espa-
cio público es pro indiviso; es de todos, pero no 
pertenece a nadie. Todos lo pueden disfrutar, pero 
no usufructuarlo en beneficio personal, apropián-
doselo con fines egoístas. Tampoco cabe el ar-
gumento que, como es de todos, cada individuo 
podría resolver tomar posesión de su “micro-por-
ción” o “diferencial espacial”, ejerciendo dominio 
sobre éste (p. 32). 

Ahora bien, si el uso del espacio publico debe 
ser sin beneficio personal ¿qué se puede decir en-
tonces de aquellos eventos, como los conciertos 
realizados por las alcaldías o presidencia, que 
convocan gran cantidad de personas en espacios 
públicos y que tienen un cobro para su entrada? 
¿Con esto no se estaría permitiendo que el Estado 
sí pueda utilizar el espacio público con fines lu-
crativos y las personas particulares no lo puedan 
hacer? Éstas y otras cuestiones son igualmente 
planteadas por Arango cuando hace énfasis en el 
uso del espacio por el Estado con propósitos cul-
turales. ¿Y es que priman los propósitos culturales 
al hecho de conseguir un sustento diario que el 
mismo Gobierno no tiene la capacidad de brindar 
a muchos de sus ciudadanos? 

En fin, son muchas las preguntas que se pueden 
realizar y muchas las respuestas que se pueden ob-
tener, pero qué dicen las normas legales. En esta lí-
nea, Galán (2004) recuerda que el nuevo código de 
policía plantea lo siguiente: “aparte de las calles, 

semáforos y andenes, el espacio público de Bogotá 
comprende sus cerros y bosques, las rondas de sus 
ríos, quebradas y canales, las chucuas, los hume-
dales, parques y jardines, los cuales requieren cui-
dado y protección” (p. 76). Por supuesto, esto sólo 
es un reglamento que no permite dar una solución 
al uso del espacio público y que contrasta muy bien 
con la definición de vendedor ambulante.

Según Landinez (2004), las ventas ambulantes son 
definidas por el Fondo de Ventas Populares de Bo-
gotá como:

Aquélla que se realiza en lugares de la vía pú-
blica o en espacios reservados por el tráfico 
vehicular y peatonal: éstos pueden ser calles, 
andenes, parques, plazas públicas, lugares de 
espectáculos públicos, en general cualquier lu-
gar exterior destinado al tráfico peatonal o vehi-
cular, generalmente de dominio público (p. 60).

De esta manera, el vendedor ambulante no sólo 
es aquel que ofrece sobre una cobija o plástico 
muñecos, coladores o bisutería en general, como 
tampoco los que utilizan un carro esferado o una 
simple caja donde acomodan cualquier cantidad 
de alimentos empaquetados y cigarrillos, sino que 
también cubre aquéllos que venden productos en 
los semáforos de reconocidas marcas e, inclusive, 
el vendedor de rosas. 

De acuerdo con los estudios realizados por la Cá-
mara de Comercio de Bogotá este fenómeno se 
encuentra en aumento, pese a las medidas poli-
ciales o a las políticas de recuperación del espacio 
público. Rocha y Sánchez (2006) describen en un 
estudio los ejes comerciales para analizar “la uti-
lización económica del espacio público por parte 
de las ventas callejeras” (p. 6). Entre las zonas 
estudiadas se encuentra la localidad de Chapinero 
en la que se identificó un mayor ingreso económi-
co en comparación con las localidades de Santafé 
y Candelaria, dado que esta localidad tiene mayor 
población, que es integrada por los residentes y 
la población flotante o visitante por los servicios 
comerciales y educativos, entre otros. 

En este mismo estudio se identificaron, en diciem-
bre de 2004, 300 vendedores callejeros, de los cua-
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les 250 son semiestacionarios, 46 ambulantes y 4 
estacionarios. Para los meses de enero-febrero de 
2005 se encontró un mayor número de vendedores 
callejeros en la localidad de Chapinero siendo 433 
en total, de los cuales 428 son semiestacionarios, 
uno ambulante y cuatro estacionarios. Estos resul-
tados muestran que la modalidad semiestacionaria 
es la que presentó mayor incremento. 

Dada la importancia social que tiene para la ciu-
dadanía bogotana la convivencia con los vende-
dores ambulantes resulta imprescindible abordar 
esta problemática desde la Psicología Social. De 
manera específica conocer cuáles son las actitu-
des del vendedor ambulante en torno a su activi-
dad, relación con las autoridades y las políticas 
sobre el espacio público que han sido implemen-
tadas en los últimos años por diferentes alcaldes. 
En este sentido, el estudio de las actitudes de in-
dividuos o colectivos permite aclarar la diferencia 
que existe entre lo real y lo simbólico, tal como 
señala Pierre (1934, citado por Morales, Rebollo-
so & Moya, 1994): “una cosa son las reacciones 
verbales ante situaciones simbólicas y otra muy 
distinta las reacciones reales a situaciones rea-
les” (p. 496). De esta manera las actitudes de los 
vendedores se verán como un producto de la aso-
ciación entre acontecimientos reales y las evalua-
ciones que ellos realizan del evento. 

En esta línea de trabajo, la formación de actitudes 
se puede llegar a establecer por varios factores 
(modelamiento, exposición al estimulo, condicio-
namiento, entre otros) siendo importante para su 
permanencia que la exposición a un evento se dé 
más allá de las condiciones mínimas de la simple 
exposición (Stroebe & Jonas, 1991). Por lo tanto, 
en el contexto de este estudio los vendedores por 
su situación laboral de semiestacionarios entran en 
contacto directo con autoridades, políticas sobre 
el espacio público, son objeto de robos y expues-
tos constantemente a las adversidades climáticas. 

En este sentido Morales et al. (1994) afirman que 
“las actitudes que surgen de la experiencia di-
recta con el objeto de la actitud son, por regla 
general, más estables, resisten mejor los ataques 
y críticas e inspiran mayor confianza en la perso-
na que las mantiene” (p. 517). De esta manera, 

conocer las actitudes de los vendedores ambulan-
tes en la zona de Chapinero resulta de gran rele-
vancia a la hora de comprender dicho fenómeno, 
aunque como se menciona al inicio, son múltiples 
los factores y condiciones (entre ellas, las econó-
micas, sociopolíticas, personales, gremiales, etc.) 
que inciden en su aparición y mantenimiento.

Método

Tipo de investigación

El presente estudio se enmarca dentro del méto-
do descriptivo multidimensional dado que permite 
cuantificar y relacionar textos (Peña, 2000). Este 
método, propuesto por Lebart, Salem y Bécue 
(2000), incluye: por una parte, un estudio descripti-
vo unidimensional en el que se resumen o cuantifi-
can las frecuencias relativas de palabras o estructu-
ras del lenguaje y, por otra, un estudio descriptivo 
multidimensional en que se aplican herramientas 
estadísticas para analizar cuantitativamente la es-
tructura de asociación de palabras en el texto.

Participantes

Se realizó un muestreo intencionado (Martínez, 
2007). Los criterios de elección fueron: a) ser 
vendedor callejero semiestacionario definido por 
desarrollar su “actividad en carretas, carretillas o 
cajones rodantes, tapetes, telas o plásticos en las 
que colocan sus mercancías” (Rocha & Sánchez, 
2006, p. 7); y b) estar ubicado en la localidad de 
Chapinero en la carrera 13 entre calles 67 y 53. En 
total se entrevistaron 31 vendedores ambulantes 
de la localidad de Chapinero.

Instrumentos

Para este estudio se diseñó una entrevista es-
tructurada con 8 preguntas cerradas orientadas 
a conocer aspectos demográficos y 16 preguntas 
abiertas dirigidas a conocer las actitudes de los 
vendedores ambulantes frente a cuatro dimensio-
nes del ámbito social tales como: trabajo, salud, 
seguridad y política. Cada dimensión fue indagada 
con 4 preguntas abiertas. El instrumento se some-
tió a validación por dos jueces expertos.

Henry Borja Orozco, Idaly Barreto, Vanessa Sánchez
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porcentaje más alto. Con menos porcentaje se 
identificó que el 12,9% de vendedores ambulantes 
vive en estrato 3 y el 9,68% vive en estrato 1. No 
se encontraron personas que reportaran habitar 
en estratos 4 y 5 (ver figura 2). 

Figura 1. Histograma para la variable de sexo

Figura 2. Histograma para la variable de estrato 
socioeconómico

Figura 3. Histograma para la variable de estado civil

En lo que se refiere al estado civil, el 51,61% reportó 
vivir en unión libre. El anterior es el porcentaje más 

Procedimiento

Para el desarrollo del presente estudio se esta-
blecieron 5 fases descritas a continuación:

	 Fase I: revisión teórica. Se realizó la revisión bi-
bliográfica sobre el tema de actitudes y el con-
texto social e histórico del vendedor ambulante.

	 Fase II: diseño del instrumento. Se diseñó una 
encuesta estructurada orientada a conocer las 
actitudes de los vendedores ambulantes frente 
a cuatro dimensiones del contexto social.

	 Fase III: acercamiento a la población. Se inició 
con la aproximación a los vendedores ambu-
lantes de la localidad de Chapinero que volun-
tariamente aceptaran responder la entrevista 
y permitieran la trascripción de sus respuestas 
de manera textual.

	 Fase IV: recolección de información. Una vez 
se contó con el consentimiento de los partici-
pantes se entrevistaron 31 vendedores ambu-
lantes que cumplían con los criterios de selec-
ción establecidos en el estudio.

	 Fase V: análisis de datos. Se realizó el análisis de 
datos textuales a través de métodos estadísticos 
(análisis de correspondencias y método de las es-
pecificidades) con el paquete estadístico SPAD.

Resultados

Perfil demográfico del vendedor 
ambulante de Chapinero

Los resultados del perfil demográfico se presentan 
en histogramas de frecuencia con los valores rela-
tivos y porcentuales. En primera instancia, de las 
31 personas entrevistadas, 17 son del sexo mascu-
lino y 14 del sexo femenino, lo que corresponde a 
un 54,84% y 45,16%, respectivamente (ver figura 1). 
Lo anterior indica que tanto hombres como muje-
res se dedican a la actividad de ventas ambulantes 
en la localidad de Chapinero.

En segunda instancia, se preguntó sobre el estra-
to socioeconómico al que pertenecen el grupo de 
vendedores ambulantes entrevistados. Se identi-
ficó que el 77,42% vive en lugares de la ciudad 
de Bogotá de estrato 2, el cual corresponde al 

Actitudes del vendedor ambulante frente a sus condiciones laborales y políticas
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alto, seguido por un 22,58% de vendedores ambu-
lantes que manifiestan ser solteros (ver figura 3).

Por otra parte, según los porcentajes de nivel edu-
cativo en las distintas modalidades se evidencia 
que el total de los participantes no tienen estudios 
técnicos o universitarios. El nivel máximo de for-
mación es el grado de bachiller (25,81%). La prima-
ria completa, con un 32,26%, fue el nivel educativo 
con el mayor porcentaje obtenido (ver figura 4).

Figura 4. Histograma del nivel educativo

En quinto lugar, en la figura 5, se identifica que 
el mayor porcentaje de vendedores ambulantes 
vive en arriendo (77,42%); el menor porcentaje 
fue de personas que tienen una vivienda propia 
(16,13%).

Figura 5. Histograma para el tipo de vivienda

Contrario a lo que se podría esperar por proble-
máticas sociales como el desplazamiento forzado 
y el conflicto en las zonas rurales, se encuentra 
que del total de participantes entrevistados el 
54,84% son nacidos en Bogotá, mientras que el 
41,94% son de otras ciudades del país (ver figura 
6). Lo anterior sugiere que, además del despla-
zamiento mencionado en otros estudios (Rojas 
et al., 2004; Olea, 2001; Basto & Barbosa, 1990), 
existen otras condiciones sociales que pueden ge-
nerar ventas callejeras semiestacionarias, tales 
como la pobreza y el desempleo. Adicionalmente, 
en la figura 7, se puede observar que el 38,71% de 
los familiares de los entrevistados se dedican a las 
ventas ambulantes mientras que el 58,06% no se 
dedica a esta actividad.

Figura 6. Histograma del lugar de origen

Figura 7. Histograma. Familiares dedicados a las 
ventas callejeras

Finalmente, en la figura 8 se puede observar que 
el 12,90% no tienen cobertura de salud mientras 
que el 83,87% sí la tienen. El sistema de salud 
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más utilizado por los vendedores ambulantes es 
el Sisben, con un 67,74%.

Figura 8. Histograma sobre cobertura en salud

Actitudes del vendedor ambulante 
de Chapinero sobre el trabajo, la 
salud, la seguridad y la política

El análisis de las preguntas abiertas se realiza a 
través del análisis de correspondencias que pro-
porciona una descripción de las proximidades en-
tre las dimensiones de trabajo, salud, seguridad 
y política (pronunciadas al menos seis veces). Los 
resultados se muestran en la figura 9 y se observa 
que los dos primeros ejes conservan el 44,54% y 
el 32,75% de la varianza.

Figura 9. Plano factorial para las dimensiones de 
trabajo, salud, seguridad y política

Por lo tanto, la representación obtenida en el pri-
mer plano factorial de las respuestas a las pre-
guntas abiertas contestadas por los vendedores 
ambulantes conservan un 77,29% de la inercia. 
Dado que el vocabulario para el análisis de los 
datos se compone de 308 palabras distintas, se 
empleará el método de las especificidades para 
identificar las diferencias léxicas en cada uno de 
los factores.

En la misma figura 9 se observa que en el primer 
factor se diferencian dos grupos. El primero con-
formado por las dimensiones de salud y trabajo 
y el segundo por las dimensiones de seguridad y 
política al cual se denominará “calidad de vida”. 
En contraste, en el segundo factor se identifica un 
primer grupo compuesto por las dimensiones de 
salud, seguridad y política y el segundo únicamen-
te por la dimensión laboral denominado “ámbito 
laboral”. A continuación, se describirán los conte-
nidos textuales en cada uno de los factores.

Factor 1. Salud

Este concepto es definido por la Organización Mun-
dial (OMS) de la Salud como el “estado de comple-
to bienestar físico, mental y social, y no solamen-
te la ausencia de afecciones y/o enfermedades 
y en armonía con el medio ambiente” (OMS). En 
consistencia con lo anterior, los datos indican que 
los vendedores ambulantes consideran esta di-
mensión como una de las condiciones más impor-
tantes para desarrollar las actividades de ventas 
callejeras. De hecho, la tabla de contribuciones 
para los factores 1 y 2 (ver tabla 1) muestra que 
la dimensión que más contribuye al factor 1 es 
salud (63%).

De acuerdo con lo anterior, esta dimensión indaga 
principalmente sobre el significado de salud, el 
grado de afectación que puede tener un vendedor 
ambulante por las condiciones climáticas en las 
que realiza las ventas callejeras, las enfermeda-
des más comunes y el interés por el cuidado de la 
salud. Los resultados del método de las especifi-
cidades (ver Lebart, Salem & Bécue, 2000) permi-
ten ver que entre los reportes más característicos 
se encuentran que la salud es importante para los 
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vendedores ambulantes, lo cual se expresa con el 
alto porcentaje (83,87%) de personas que tiene 
cobertura de salud, ya sea por el Sisben o EPS que 
se presentó en la figura 8. Adicionalmente, entre 

las enfermedades más reportadas se encuentran 
la gripa, el estrés y enfermedades de la piel como 
consecuencia de la exposición al frío y el sol (ver 
tabla 2).

Tabla 1. Coordenadas y contribuciones de frecuencia para los factores 1 y 2

Frecuencia P. Rel. Disto
Coordenadas Contribuciones Cósenos Cuadrados
1 2 1 2 1 2

Trabajo 19,75 0,34 -0,16 -0,56 4,7 75,2 0,08 0,92
Salud 19,09 0,44 -0,61 0,27 63,0 17,4 0,83 0,17

Seguridad 24,53 0,20 0,22 0,13 10,3 5,3 0,23 0,09
Política 36,63 0,13 0,26 0,07 22,0 2,2 0,50 0,04

Henry Borja Orozco, Idaly Barreto, Vanessa Sánchez

Factor 2. Calidad de vida y trabajo

Frente a este factor, el Banco Mundial define cali-
dad de vida como el:

Bienestar general de la población. La calidad 
de vida es difícil de medir (sea para un indivi-
duo, un grupo o una nación) porque, además 
del bienestar material, incluye componentes 
intangibles como la calidad del medio am-
biente, la seguridad nacional, la seguridad 

personal y las libertades políticas y económi-
cas (SICJ, 2000).

En este marco, el segundo factor agrupa princi-
palmente los componentes de trabajo, seguridad 
y políticas que se enmarcan dentro de algunos 
aspectos que pueden ser contemplados para la 
calidad de vida.

Tabla 2. Palabras características para la dimensión salud

Palabra
Porcentaje Frecuencia

Valor test Prob.
Interna Global Interna Global

Salud 1,94 0,43 54 62 11,501 0,000

Importante 0,72 0,15 20 22 7,104 0,000

Gripa 0,54 0,10 15 15 6,639 0,000

Frío 0,58 0,14 16 20 5,682 0,000

Medico 0,43 0,09 12 13 5,454 0,000

Enferma 0,29 0,06 8 8 4,639 0,000

Piel 0,29 0,06 8, 8 4,639 0,000

Cuido 0,36 0,08 10 12 4,536 0,000

Dolor 0,25 0,05 7 7 4,284 0,000

Estrés 0,29 0,06 8 9 4,204 0,000

Sol 0,40 0,12 11 17 3,902 0,000

Clima 0,32 0,10 9 14 3,468 0,000

Cabeza 0,22 0,05 6 7 3,448 0,000

Agua 0,22 0,06 6 8 3,107 0,001

Gracias 0,25 0,08 7 11 2,974 0,001

Dios 0,36 0,14 10 21 2,767 0,003

Enfermo 0,14 0,05 4 7 1,905 0,028
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En este sentido, los resultados para la dimensión 
laboral están orientados a responder qué pien-
san los vendedores ambulantes acerca de su tra-
bajo, las razones por las que decidió dedicarse 
a las ventas callejeras y su opinión frente a las 
personas que se dedican a esta actividad. El aná-
lisis de los elementos más característicos (tabla 
3) muestra que la principal razón expresada por 
los vendedores ambulantes es la necesidad de pa-
gar las obligaciones económicas que tienen con 

la familia, principalmente los hijos. Al contrario 
de las múltiples causas derivadas del conflicto y 
el desplazamiento forzado, los vendedores ma-
nifiestan dedicarse a las ventas callejeras por la 
falta de empleo y estudio. Este último aspecto se 
identificó anteriormente en el nivel de formación 
académica, en el cual el 73,55% tiene estudios en-
tre primaria y secundaria (ver figura 4) y el 6,45% 
reporta no tener ningún grado educativo.

Tabla 3. Palabras características para la dimensión trabajo

Palabra
Porcentaje Frecuencia

Valor test Prob.
Interna Global Interna Global

Trabajo 1,46 0,55 42 80 6,427 0,000

Servicios 0,52 0,11 15 16 6,169 0,000

Arriendo 0,63 0,16 18 23 5,854 0,000

Pagar 0,59 0,14 17 21 5,836 0,000

Hijos 0,45 0,12 13 18 4,599 0,000

Familia 0,35 0,08 10 12 4,467 0,000

Diario 0,31 0,08 9 12 3,865 0,000

Ayuda 0,28 0,07 8 10 3,807 0,000

Comida 0,45 0,17 13 24 3,558 0,000

Empleo 0,21 0,05 6 7 3,395 0,000

Estudio 0,21 0,05 6 7 3,395 0,000

Falta 0,28 0,09 8 13 3,053 0,001

Casa 0,28 0,10 8 15 2,662 0,004

Sustento 0,17 0,05 5 7 2,620 0,004

Edad 0,17 0,06 5 8 2,333 0,010

Adelante 0,17 0,06 5 8 2,333 0,010

Gana 0,17 0,06 5 8 2,333 0,010

Trabajar 0,84 0,54 24 79 2,149 0,016

Trabajando 0,31 0,15 9 22 2,085 0,019

Comer 0,17 0,08 5 11 1,665 0,048

Factor 3. Seguridad

En cuanto a la dimensión de seguridad se indagó 
principalmente el significado del concepto, cuá-
les son las condiciones que tiene como vendedor 
ambulante, de qué manera afronta las situacio-
nes inseguras y cuál es la labor de la policía fren-
te a las ventas callejeras. Los resultados de la 
tabla 4 indican que la seguridad está asociada 
al cuidado de los bienes y de las personas, en la 

que se identifica la policía como el agente en-
cargado de brindar tales condiciones. No obstan-
te, los vendedores ambulantes manifiestan que 
en algunas situaciones los policías no brindan la 
seguridad necesaria para la zona de Chapinero, 
dado que hay “muchos ladrones”; es más, se de-
dican a llevarse la mercancía de los vendedores 
ambulantes.
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Tabla 4. Palabras características para la dimensión seguridad

Palabra
Porcentaje Frecuencia

Valor test Prob.
Interna Global Interna Global

Seguridad 1,29 0,34 46 49 10,257 0,000

Policía 1,07 0,47 38 68 5,416 0,000

Cuida 0,22 0,06 8 8 4,205 0,000

Ladrón 0,25 0,07 9 10 4,057 0,000

Ladrones 0,34 0,12 12 18 3,555 0,000

Ayudan 0,17 0,05 6 7 3,035 0,001

Robar 0,28 0,11 10 16 2,989 0,001

Inseguridad 0,22 0,08 8 12 2,816 0,002

Seguro 0,17 0,06 6 8 2,669 0,004

Roban 0,14 0,05 5 7 2,263 0,012

Policías 0,14 0,06 5 8 1,957 0,025

Tombos 0,14 0,06 5 9 1,692 0,045

Llevan 0,14 0,06 5 9 1,692 0,045

Tabla 5. Palabras características para la dimensión política

Palabra
Porcentaje Frecuencia

Valor test Prob.
Interna Global Interna Global

Cooperativas 0,36 0,13 19 19 5,729 0,000

Garzón 0,34 0,12 18 18 5,556 0,000

Peñalosa 0,36 0,14 19 20 5,276 0,000

Cooperativa 0,34 0,14 18 20 4,730 0,000

Espacio 0,26 0,10 14 15 4,325 0,000

Alcalde 0,28 0,12 15 17 4,150 0,000

Mockus 0,28 0,12 15 17 4,150 0,000

Público 0,19 0,07 10 10 3,926 0,000

Vendedor 0,28 0,13 15 19 3,532 0,000

Vendedores 0,19 0,08 10 12 3,018 0,001

Plata 0,24 0,13 13 19 2,585 0,005

Nosotros 0,47 0,31 25 45 2,440 0,007

Hambre 0,17 0,08 9 12 2,414 0,008

Robaron 0,11 0,05 6 7 2,271 0,012

Gente 0,69 0,52 37 75 2,141 0,016

Malas 0,11 0,06 6 8 1,853 0,032

Puesto 0,15 0,08 8 12 1,829 0,034

Salir 0,15 0,08 8 12 1,829 0,034

Henry Borja Orozco, Idaly Barreto, Vanessa Sánchez
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Factor 4. Política

Finalmente la dimensión política se centra en la 
opinión de los vendedores ambulantes frente a 
las políticas de recuperación del espacio público, 
las cooperativas y la gestión de los alcaldes Peña-
losa, Mockus y Garzón en relación con su oficio. 
Los elementos más característicos identificados 
en esta dimensión (ver tabla 5) muestran que los 
vendedores ambulante evalúan negativamente 
la gestión de los tres alcaldes. No obstante, en 
contexto los vendedores manifiestan que “Mockus 
y Peñalosa persiguen al pueblo, no están con el 
pueblo, Garzón ha estado, pues igual ha molesta-
do pero no como cuando estaban ellos, o sea de 
los tres Garzón ha sido el mejor alcalde en cuanto 
a dejar trabajar a los vendedores ambulantes”.

Conclusiones

Para resumir lo expuesto hasta el momento, es 
importante anotar que las actitudes de los ven-
dedores ambulantes frente a las dimensiones de 
salud y trabajo pueden ser consideradas como 
positivas. Este proceso de evaluación de las con-
diciones de salud y trabajo se asocian, dado que 
buenas condiciones de salud garantizan que las 
personas puedan trabajar. No obstante, si se 
atiende a las condiciones de salud definidas por 
la Organización Mundial de la Salud se evidencia 
que los vendedores ambulantes carecen de un en-
torno ambiental que los proteja de condiciones 
climáticas y a la vez provea oportunidades de vi-
vir en armonía con el medio ambiente.

Por otra parte, se encuentra un proceso de eva-
luación negativa en lo que se refiere a las po-
líticas de reubicación y protección del espacio 
público y seguridad percibida de los vendedores 
ambulantes frente a la policía. En este caso par-
ticular, las experiencias negativas vividas por los 
vendedores en los últimos gobiernos de los alcal-
des Mockus, Peñaloza y Garzón ponen de mani-
fiesto la necesidad de generar procesos partici-
pativos que promuevan las ventas en el marco de 
las cooperativas y contribuyan al mejoramiento 
de la calidad de vida. 
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