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Resumen

La investigacién que se presenta en este articulo
analiza la relacién interpersonal establecida entre
42 tenderos de la ciudad de Ibagué y sus clientes
leales, considerando para tal efecto las categorias
de estudio formuladas por Michael Argyle (1992)
en su Teoria de las Relaciones Sociales (TRS). Los
datos se obtuvieron a partir de la aplicacion de una
rejilla sistematica de observacion en la interaccion;
una entrevista semi-estructurada realizada al
tendero y a unos de sus clientes leales; y, una
encuesta aplicada al tendero. La informacién se
sometié a un andlisis cualitativo de categorizacién
y, una vez determinados los indices se aplicé una
distribucion de frecuencias que permitié poner en
evidencia que la relacion comercial establecida
entre un tendero y su cliente leal es una relaciéon
social, bajo las formulaciones de la TRS. Igual-
mente, se encontré que el comportamiento de los
tenderos y de los clientes durante el proceso de
compra varia en funcién del tipo de cliente con el
que se interactia —leal o esporadico-.
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Abstract

The research this article poses an analysis of
the interpersonal relationship between 42 store
sellers and their loyal customers in the city of
Ibagué, Colombia. It takes into consideration
Michael Argyle’s (1992) study categories from his
Social Relationship Theories (SRT). The data was
obtained from the application of an interaction
checklist; from semi-structured interviews for store
sellers and to one loyal customer; and from a survey
to the store seller. The information was submitted
to a qualitative analysis of categorization and,
when the indices were determined, a frequency
distribution was applied. This allowed validating
that the commercial relationship established
between a store seller and his loyal customer,
from the formulations of the SRT perspective, is a
social relationship. Likewise, the research allowed
finding that the behavior of store seller and the
customer changed during the buying process
depending on the kind of customer the store seller
was interacting with —loyal or sporadic-.
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INTRODUCCION

Con la llegada de las grandes cadenas
de supermercados e hipermercados a
Colombia, hace ya mas de una década,
los duenos de tiendas de barrio y mini-
mercados contemplaron la posibilidad
del cierre definitivo de sus negocios,
suponiendo que no podian competir con
la diversidad de productos, precios y
marcas (Acevedo, Ramirez& Paramo,
2008). Sin embargo, las tiendas de barrio
continuan presentes, aportando cerca del
60% en las ventas que se realizan a diario
en nuestro pais (Alvarez, 2011;Castano,
2011; Londono & Navas, 2008).

En Colombia se prevé la existencia
de aproximadamente 450 mil tiendas
de barrio (Gomez, 2008). Estas pe-
quenas empresas familiares se dedican
al expendio de articulos de primera
necesidad como bebidas, licores, mis-
celanea, productos de aseo y comestibles,
entre otros (Castafio, 2011; Botero &
Jaraba, 2005). Las tiendas de barrio se
caracterizan por sus extensas jornadas
laborales (Hernandez & Rojas, 2008;
Botero & dJaraba, 2005; Londofio &
Navas, 2005) y por brindar a sus clientes
productos a bajo costo y en presentaciones
pequenas (Buitrago, 2008).

Aunado a lo anterior, las tiendas
de barrio ofrecen a la comunidad un
sinnimero de beneficios que cimientan
los pilares de su éxito; la proximidad a
los hogares, la posibilidad de adquirir
créditos y comprar pocas cantidades
diariamente son algunos de ellos
(Castano, 2011; Paramo, 2009; Paez &
Pérez, 2006; Botero & Jaraba, 2005).
Una ventaja adicional, es su atencién
personalizada, que sin duda alguna
favorece la construcciéon de relaciones
estrechas entre tenderos y clientes
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(Castano, 2011; Ramirez & Pachon

2004).

Para Castano (2011); Paramo, Garcia y
Arias (2011) y Paramo (2005) las tiendas
de barrio constituyen un importante
lugar de encuentro e interacciéon entre
los distintos miembros de la comunidad.
Estos negocios, no solo posibilitan el
desarrollo de practicas comerciales, sino
también la construcciéon de relaciones
basadas en la confianza y el dinamismo;
son estas relaciones las que suscitan
actividades como el crédito o “fiado”
respaldado en la palabra del cliente, el
regateo y la “napa” por parte del tendero
(Ramirez & Pachén, 2004).

De acuerdo con los datos del Censo
de Servinformacion e IBC del Grupo
Carvajal retomados por Goémez (2007)
en las grandes ciudades como Bogota,
Medellin, Cali y Barranquilla hay una
tienda de barrio por cada 164 habitantes. El
autor, también refiere que segun los célculos
de Fenalco, hay uno de estos negocios por
cada 100 colombianos. Para Hernandez y
Rojas (2008) la proliferacion de estos negocios
exige el despliegue de nuevas y llamativas
estrategias para atraer y resguardar clientes.

En el contexto de las tiendas de barrio,
autores como Ramirez y Paramo (2009);
Acevedo, Ramirez y Paramo (2008);
y Paramo (2005), entre otros, han
realizado una serie de investigaciones,
cuyos hallazgos posibilitan, por una
parte, conocer y comprender la realidad
que se entreteje en torno a la relacion
tendero-cliente, y por otra, fortalecer
y/o desarrollar nuevas estrategias que
favorezcan a los actuales y futuros
negocios. A continuacién se describen los
principales hallazgos de los estudios en
cuestion, organizados en tres categorias:
1) creencias y valores, 2) habitos y
rituales y 3) fidelizaciéon del cliente.
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Creencias y valores en la relacion
tendero - cliente

Acevedo, Ramirez y Paramo (2008)
y Paramo (2005) hallaron que el
comportamiento de compra de los
consumidores de tiendas de barrio esta
sujeto a valores como por ejemplo, la
confianza, la economia o crédito, la
cordialidad, la gratitud y el sentido
colectivo, entre otros, y por otra parte,
a significados y creencias que los
actores otorgan a la tienda, tales como
considerar la tienda como un lugar de
encuentro entre amigos, familiares y
conocidos, asumir que el tendero sabe
lo que le gusta al cliente, etc.

En otra investigacion, Ramirez
y Paramo (2009) mencionan que
la interaccion tendero-cliente esta
mediada por las representaciones
mentales de los tenderos, es decir,
por sus creencias, opiniones e
informaciones, estos autores en-
contraron que tanto los tenderos como
los clientes comparten algunos valores
y creencias, corroborando una vez mas
lo identificado en los estudios citados
previamente.

Adicionalmente, Ramirez y Paramo
(2009) refieren que los tenderos y los
clientes exhiben creencias propias
de su rol, por ejemplo, los tenderos
contemplan creencias como “al que
madruga Dios le ayuda”, “el que fia
pierde el cliente y el amigo”, “la tienda
significa todo para mi”, entre otras
(p. 181). Por su parte, los clientes
manifiestan creencias como: “siempre
iré a la tienda”, “al tendero le toca
duro”, “en la tienda me dan fapa”, etc.
(p. 181)

Habitos y rituales en la interaccion
tendero - cliente

Paramo y Ramirez (2010); Coérdoba y
Cano (2009); Ramirez y Paramo (2009)
estudiaron los habitos y rituales (actos
o conductas repetitivas) presentes en
la interacciéon tendero-cliente. Los
primeros autores, senalan que los
consumidores de tiendas de barrio de
estratos socio-econémicos entre el nivel
1 y 5 comparten habitos como saludar
antes de efectuar la compra, uso de
lenguaje directo para solicitar un
producto, vestir de manera agradable,
entre otros y valores como la cortesia, la
lealtad, la confianza, etc.

Por su parte, Paramo y Ramirez (2010)
y Ramirez y Paramo (2009) senalan que
los tenderos ponen en practica una serie
de rituales orientados a promover la
integracion con la comunidad y mejorar
las condiciones del negocio, de este modo,
identificaron rituales asociados con la
participaciéon del tendero y su familia
en eventos especiales de la comunidad
como por ejemplo, nacimientos, bautizos,
matrimonios, fallecimientos, etc.

Igualmente, identificaron rituales
relacionados con la participacion en
actos sociales y religiosos como son las
fiestas patronales, el dia de los nifios, el
24 y el 31 de diciembre, etc.; el desarrollo
de conductas supersticiosas para atraer
buena suerte y mejorar las ventas;
rituales de posesion (bienes preferidos);
rituales de despojo de significado
(bienes que se venderian o regalarian);
y finalmente, rituales relacionados con
el arreglo personal, entre otros (Paramo
& Ramirez, 2010; Ramirez & Paramo,
2009).
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Fidelizacion del cliente

Ramirez y Paramo (2009) y Hernandez
y Rojas (2008) encontraron que la cor-
dialidad en la atencién, la variedad en
los productos, el conocimiento de gustos
y preferencias de los clientes, asi como,
el crédito o fiado, constituyen algunos de
los mecanismos de fidelizacion del cliente
que favorecen las relaciones comerciales
en las tiendas de barrio. Hernandez y
Rojas (2008) también senalan que la
relacién tendero-cliente varia segun el
tipo de cliente -habitual u ocasional-.

Los hallazgos presentados, ponen en
evidencia que la interaccién tendero-
cliente se fundamenta en aspectos
culturales y sociales, definidos a partir
de valores, creencias, habitos, rituales,
mecanismos de fidelizacién, etc., que
permiten a los tenderos y a sus clientes
construir relaciones soélidas que los
beneficien mutuamente (Paramo & Ra-
mirez, 2010; Cérdoba & Cano, 2009)

Desde diversas disciplinas econémicas
se formula que uno de los propdsitos
que persigue un representante de
ventas o un vendedor —independiente
de la naturaleza del bien de interés— es
lograr que los contactos con un cliente se
repitan, de tal forma que se conviertan
en interacciones regulares, orientadas
por valores tales como la lealtad y la
confianza entre el vendedor y el cliente
(Wathne, Biong & Heide, 2001; Johnson,
Barksdale & Boles, 2001; Yin Lam,
Shankar, Erramilli & Murthy, 2004).
El enfoque del marketing relacional
concibe al cliente como el eje central
de las relaciones comerciales, siendo
primordial satisfacer sus necesidades y
deseos para mantener o acrecentar la
relacion y fidelizar al cliente con el negocio
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(Burgos, 2007; Garrido, 2011). Desde
esta perspectiva, la relacion establecida
con el cliente debe fundamentarse
en el conocimiento, la confianza y el
compromiso (Cérdoba, 2009).

Geiger y Turley (2003) formulan que
la interaccion social entre un vendedor
y su cliente acontece en un marco de
una relacion de negocios, una relacion
cultivada o una relacion pura. Segun
estos autores, en su orden respectivo, la
primera se orienta hacia el logro de una
transaccion netamente comercial, en
la segunda se suma a lo econémico un
interés por lo personal, y en la tercera, la
dinamica de la relacién de amistad entre
el vendedor y el cliente se sobrepone o
es mas importante incluso que el objeto
econémico de la transaccion.

Algunas de las formulaciones citadas
previamente fueron corroboradas por
Javela y Botero (2009) con Vendedores
Ambulantes de Café (VAC). En su
estudio, Javela y Botero demostraron
las diferencias significativas entre la
forma en que se desarrolla la interaccién
social entre un vendedor y su cliente
dependiendo de si este tltimo es un cliente
leal o es un cliente esporadico. Asimismo
encontraron que el conocimiento que los
vendedores tienen sobre el gusto y las
expectativas de sus clientes con respecto
al comportamiento del vendedor -formas
de saludo, proximidad, lenguaje verbal,
lenguaje no verbal, entre otros-, es un
elemento que les ha permitido establecer
relaciones duraderas y con ello la
fidelizacién del cliente.

Ciencias como la Psicologia, la Antro-
pologia, la Etologia, la Sociologia, la
Biologia, entre otras, se han interesado
por identificar las caracteristicas vy
dinamicas asociadas a las Relaciones

v
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Sociales (RS) y por comprender sus
implicaciones en la vida de las personas
(Argyle, 1992; Argyle, Henderson, Bond,
Ilzuka & Contarello, 1986; Argyle,
1981). De igual forma, disciplinas
como la administracion y el mercadeo
han centrado su atenciéon en este tema
considerandolo un aspecto importante en
las actividades comerciales y econémicas
(Yin Lam, Shankar, Erramilli &
Murthy, 200; Geiger & Turley, 2003;
Wathne, Biong & Heide, 200; y Johnson,
Barksdale & Boles, 2001).

A pesar de las diferencias que
enmarcan a estas perspectivas, existen
entre ellas nociones comunes en relacién
con el analisis y comprensiéon de las
RS; especificamente, todas coinciden en
afirmar que las RS implican al menos la
interaccién entre dos personas, precisan
alguna frecuencia de contacto y duracion,
involucran algun tipo de efecto entre sus
miembros y transitan un ciclo que va
desde su formacién hasta su disolucion
(Argyle, 1992).

En psicologia, se destacan los aportes
de Michael Argyle (1981-1992), quien
propuso una Teoria de las Relaciones
Sociales (TRS). En esta teoria, las RS
se consideran el resultado de un proceso
de interaccion frecuente entre dos o mas
personas y las diferencia de los contactos
sociales porque éstos tienden a ser
encuentros esporadicos y con personas
con quienes es muy poco probable un
nuevo contacto. El autor agrega que en
las relaciones sociales es posible observar
una serie de fendmenos psicosociales
que involucran variables cognoscitivos,
afectivos y comportamentales.

Argyle (1992), senala que las RS pueden
ser descritas, entendidas y explicadas
considerando las siguientes categorias:
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1. Actividades y lugares: Hace referencia

a las acciones que los miembros de
la relacion efectian durante sus
encuentros y a los espacios donde ellos
las ejecutan. Esta dimension, incluye
aspectos como la proximidad fisica,
formas de saludo y despedida, etc.

. Metas: Agrupa los propésitos y

logros que los miembros de una
relacién se plantean y alcanzan con
la interaccion; en otras palabras, las
metas, explican las motivaciones que
sustentan las RS.

Para Argyle, la ayuda material
e 1instrumental, el apoyo social-
emocional y los intereses comunes
son factores que resultan de la
satisfaccidon experimentada por los
miembros de la relacion.

. Reglas: Alude a las normas que

regulan la interaccion entre los
miembros de una relacion. Las reglas
estan presentes en la mayoria de
culturas, permitiendo a las personas
poner en practica comportamientos
que son aceptados (valorados positiva-
mente) o evitar (rechazar) los que no
lo son.

Para Argyle, Henderson, Bond,
[1zuka y Contarello (1986), las reglas
pueden explicar el mayor y mejor
desenvolvimiento de la relaciéon o su
deterioro y disolucion, por esta razon,
son consideradas un aspecto central
en el estudio de las RS.

. Habilidades: Son todos los repertorios

conductuales de interaccion que
una persona despliega cuando se
encuentra con otra, incluyen aquellos
comportamientos que posibilitan a
los miembros de una relacién actuar
exitosamente durante las fases de
1nicio, mantenimiento y disolucién de
la misma.
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5. Conceptos y creencias: Hace
referencia a las nociones que poseen
los miembros de una relacién acerca
de la misma; por ejemplo, creencias
sobre los temas que se deben o no
abordar, creencias sobre las razones
por las que se establece la relacién
o creencias acerca de la forma de
actuar y expresarse.

6. Poder y roles: comprende la capacidad
de influencia de los miembros de la
relacién para mantener la nocién de
poder y diferenciacion de los roles
que pueden llegar a caracterizar la
RS.

Las dimensiones propuestas por Argyle
constituyen elementos centrales para el
analisis de las RS y sus implicaciones
en los distintos ambitos de desarrollo
humano. Desde el marco de referencia
de la psicologia, y mas especificamente,
la investigacién aplicada en Colombia,
autores como Javela y Botero (2009) y
Botero, Herrera y Javela (2008) han
retomado los elementos planteados en
la TRS, con el propésito de analizar
el papel de las RS en las practicas
comerciales establecidas entre Vende-
dores Ambulantes de Café (VAC) y sus
clientes.

Los aportes de estos autores, se
remiten a dos estudios efectuados en las
ciudades de Cartagena, Neiva e Ibagué.
Pese a las diferencias culturales que
precisan estas ciudades, se encontro
que: a) la teoria propuesta por Michael
Argyle puede emplearse para el estudio
de las RS en diversos contextos, b) la
relacién establecida entre un VAC y su
cliente leal constituye una RS en la que
se evidencian los elementos formulados
en la TRS, y ¢) el comportamiento de los
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VAC varia en funcién del tipo de cliente
al cual se dirige -leal o esporadico-
(Javela & Botero, 2009; Botero, Herrera
& Javela, 2008).

Asi, con el proposito de extender estos
hallazgos a otras formas a través de
las que un namero representativo de
colombianos se implican en la actividad
econémica y laboral del pais, el estudio
objeto de este articulo, se formuld
como propoésito caracterizar la relacion
comercial entre los tenderos y sus
clientes leales a partir de la formulaciéon
de Argyle en su TRS. Especificamente
pretendié dar respuesta a las siguientes
preguntas:

(Se establece una relacion social entre
el tendero y su cliente leal?

(La dinamica de la relacion comercial
entre el tendero y su cliente leal se puede
caracterizar a partir de las categorias de
analisis formuladas en el modelo de las
relaciones sociales de Michael Argyle?

(Existen diferencias entre la dindamica
de la interaccién que establece un ten-
dero con un cliente leal y la dinamica
que establece con un cliente esporadico?

Y se formularon las siguientes hipé-
tesis:

Hipotesis 1. La relacion comercial
entre un tendero y su cliente leal es
una relacién social, en la medida en
que su dinamica permite identificar los
elementos que constituyen las catego-
rias de analisis formuladas en la TRS.

Hipotesis 2: El comportamiento de los
actores en la relaciéon comercial tendero
— cliente varia en funcion del tipo de
cliente implicado en la interaccion — leal
o esporadico.

v
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METODO
Tipo de estudio

La investigaciéon se realizé como un
estudio de tipo descriptivo, que permitid
caracterizar la situacién de interaccion
comercial entre el tendero y su cliente
leal alaluz de las categorias establecidas
en la Teoria de las Relaciones Sociales
de Michael Argyle(1992).

Participantes

La muestra estuvo conformada por
42 tenderos de la ciudad de Ibagué
seleccionados por conveniencia, teniendo
como criterio de inclusiéon que el tipo de
tienda permitiera la interaccién directa
entre tendero y cliente y, en esa linea
de ideas, que el acceso a los bienes por
parte del cliente estuviera sujeto a una
interaccion con el tendero.

Con cada uno de los tenderos se obtuvo
informaciéon sobre la interaccién con
algunos clientes, los cuales, segiin su
criterio, fueron tomados como -cliente
leal o esporadico. Cada tendero eligi al
cliente que por excelencia considera como
un cliente leal, a éste se le aplicé adicional
al Checklist de la interaccién, un
cuestionario sobre la relacion establecida
con el tendero. Los demas clientes,
leales y esporadicos, se constituyeron en
participantes en la medida que fueron
expuestos a la aplicacion del Checklist.

Instrumentos

Para la recoleccién de la informacién, se
retomaron y adaptaron los instrumentos
empleados por Javela y Botero (2009) en
su estudio con vendedores ambulantes

UNIVERSIDAD
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de café. A continuacién se describen los
elementos centrales de los instrumentos
utilizados:

Checklist de la interaccion

Son registros sistematicos de las
observaciones de campo, a través de los
cuales se identificaron: las variables
temporales de la interaccion, las
variables verbales asociadas a las reglas,
las variables asociadas a las habilidades
y las variables asociadas a las metas.
Se aplicaron 252 registros distribuidos
asi: 111 a clientes leales y 141 a clientes
esporadicos.

Entrevista sobre la relacion— aplicacion
para el vendedor y aplicacion para el
cliente.

Se aplic6 una entrevista de tipo
estructurado con el objeto de obtener
informacion sobre: las variables asociadas
a las metas de la relacion, las reglas
que orientan la relaciéon, la dinamica
temporal de la relacién, las habilidades
requeridas para el establecimiento y
el mantenimiento de la relacion, y los
conceptos y creencias de los actores acerca
de la relacién.

Se entrevist6 a cada uno de los tenderos
y a un cliente por tendero, que segun el
criterio de este ultimo es su mejor cliente
leal. En total fueron 42 entrevistas sobre
la relacién a tenderos y 42 entrevistas
sobre la relacién a clientes leales.

Cuestionario para tenderos

A cada uno de los tenderos que
participaron en el estudio, se le solicitd
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contestar algunas preguntas sobre datos
socio-demograficos; esto con el objeto de
tener una caracterizacion general de los
participantes.

Procedimiento

La investigacion se desarrollé en las si-
guientes fases:

Primera fase: Adaptacion de instrumentos

Se realiz6 la adaptacion de los
instrumentos utilizados por Javela
y Botero (2009) en su estudio con
vendedores ambulantes de café. El
procedimiento para la adaptacién
implicé lo siguiente:

a. Observacién no sistematica y re-
gistro en bitacoras de campo: Para
la adaptacién de este instrumento
se conté con el apoyo de seis
(6) asistentes de investigacion,
estudiantes de dultimo grado de
psicologia. Cada uno de los estu-
diantes 1identific6 y consiguid
el consentimiento voluntario de
un tendero, quien acepté que
el colaborador permaneciera en
su negocio durante ocho horas
diarias en tres dias de la semana
y que registrara en la bitacora
las situaciones de interaccion
con sus clientes. A partir de la
informacion contenida en los
registros, se realizaron los cambios
al instrumento y se obtuvo una
primera version para tenderos. Esta
version, se aplico a 10 tenderos y a
partir de los resultados se mejord
y obtuvo la version final que fue
aplicada a los 42 participantes.
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b. Adaptacién de guia para la entre-
vista estructurada y cuestionario
para el tendero: Estos instrumentos
fueron adaptados cambiando la de-
nominacién del actor vendedor de
café por tendero y contextualizando
las preguntas que hacen referencia
al entorno de la interaccién. Es decir,
cambiando el contexto del vendedor
ambulante de café por el contexto de
tienda de barrio.

Segunda fase: Labor de campo

Se conté con la colaboracion de
auxiliares de investigacion quienes
también eran estudiantes de ultimo
ano de psicologia. El desarrollo de esta
fase implic6 un contacto inicial con
los tenderos, en el que se les explico la
finalidad de la investigacién y el papel
que desempenarian en ella. Posterior a
obtener el consentimiento informado por
parte de cada uno de los tenderos, se
procedid a la aplicacion del cuestionario.
Al finalizar esta primera actividad con
cada participante, se acorddé la fecha
y hora de la aplicacion de los demas
instrumentos.

Para obtener de los datos a partir del
checklist de la interaccién, se siguid
puntualmente el acuerdo de dia y hora
determinado con el tendero. Participaron
los clientes leales seleccionados previa-
mente por los tenderos -en una relacion
de uno a uno-, y algunos -clientes
esporadicos, en promedio tres clientes
esporadicos por tendero. Después de
finalizada la aplicacién del checklist, se
realizo6 la entrevista a cada tendero y se
solicité a un cliente leal —referenciado por
el tendero-, su participacién voluntaria
en la entrevista sobre la relaciéon. La
entrevista al cliente leal se realizd, en
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algunos casos inmediatamente, y en
otros casos, en el momento en que el
cliente manifest6 tener disponibilidad.

Tercera Fase: Tratamiento y analisis
de los datos

La actividad de analisis de la informacién
se realizé a partir de los datos obtenidos
con cada uno de los instrumentos. A
la informacion obtenida a través del
checklist se le aplic6 una distribucién de
frecuencias que permitiéo identificar la
presencia de elementos significativos en

cada una de las categorias formuladas en
la TRS.

Para el tratamiento de la informacion
obtenida a partir de las entrevistas
aplicadas a tenderos y clientes leales,
se realizd6 un “analisis categorial”
(Bardin,1986) que consintid en clasificar
los elementos caracteristicos de la
interaccién, a la luz de algunas de las
dimensiones formuladas en la TRS.
Posteriormente, se asignaron los indices
que permitieron la aplicacion de una
distribucién de frecuencias, con el objeto
de identificar las regularidades en las
metas, reglas, creencias y expectativas de
los actores con respecto a la relacion.

RESULTADOS

El analisis de los resultados se efectué
sobre la informaciéon que se obtuvo de
la aplicacion de: 42 cuestionarios para
tenderos; 252 registros sistematicos
de observacion de la interaccién entre
tenderos y clientes (Checklist, 111
aplicados a clientes leales y 141 a clientes
esporadicos); y 84 entrevistas con
formato estructurado sobre la relacion
(42 aplicadas a tenderos y 42 aplicadas
a clientes leales, uno por cada tendero).

La caracterizacion socio-demografica
de los tenderos que participaron en el
estudio, indica que el 64% de la muestra
estuvo conformada por mujeres; y que
el 50% tiene a la fecha entre 20 y 40
anos, el 35.7% entre 41 y 60 anos y sélo
el 14.2% son adultos mayores. Respecto
al nivel de escolaridad de la muestra se
encontrd que el 14.29% de los tenderos
finaliz6 sus estudios de primaria, el
38.1% finaliz6 estudios de secundaria y
tan sélo el 2.38% de los participantes ha
finalizado estudios técnicos, tecnolégicos
o universitarios. Sobre el nivel socio-
econdémico se encontré6 que el 59.5%
de los tenderos pertenece a un estrato
sociloecondmico 2, el 33.3% se ubica en un
estrato 3 y tan solo el 7.1% pertenece al 1.
El 54.8% de los participantes lleva mas
de 20 afios con la tienda.

Una vez descrita la caracterizacion
socio-demografica de la muestra, se
presentan los resultados organizados en
relacién con las hipétesis formuladas.

Hipétesis 1. La relacion comercial
entre un tendero y su cliente leal es
una relacién social, en la medida en
que su dinamica permite identificar los
elementos que constituyen las categorias
de analisis formuladas en la TRS.

Respecto a la categoria metas (Tabla
1), el 83% de los tenderos referencid las
razones comerciales como el propodsito
fundamental de la interaccién con el
cliente leal; no obstante el 50% también
mencion6 los motivos personales como
razones para la interacciéon. En sentido
similar, los clientes leales también
promueven la interaccién por razones
tanto de tipo comercial (66.6%) como de
tipo personal (69%). Incluso, el 52.2%
(tabla No. 2), senialé la relacién personal
como uno de los motivos por los que
dejarian de comprarle al tendero.
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Tablal

Porcentajes de los indicadores de la categoria metas para emprender la interaccién tendero-

cliente leal.

Actor Categoria

Porcentaje

Tendero ., . .
accion comercial con un cliente leal.

Cliente .
comercial con el Tendero

Motivos que orientan a los tenderos para la

Motivos que orientan al cliente para la acciéon

50% Razones comerciales
17% Razones personales

33% Razones comerciales y personales

33.3% razones personales

30.9% razones comerciales
35.7% razones comerciales y personales

Nota: elaboracién propia

Sobrelasreglas querigenlasituacion de
interaccion entre un tendero y su cliente
leal, se observa que existe una serie de
normas o pautas que la orientan y la
mantienen, tal como se puede observar
en la tabla No. 2. Desde la perspectiva
del tendero, la mayoria coinciden en
las siguientes pautas: esperan alguna
forma de saludo por parte de sus clientes
leales (91%), prefieren que el cliente leal,
asuma una proximidad fisica normal
“que no esté alejado, pero tampoco tan
cerca” (60%), esperan que el cliente leal

Tabla2

actué de manera cortés al momento de
solicitar los productos (92.8%) y senialan
los asuntos cotidianos, como su tema
preferido de conversacion (52.2%).

Por su lado, la mayoria de los clientes
leales (92,8%), también esperan un
saludo por parte del tendero y mas de la
mitad (57,1%), prefieren una proximidad
fisica normal. Igualmente, el 76.1%
coincide con los tenderos, al sefalar
los asuntos cotidianos como el tema de
conversacion por excelencia.

Porcentajes de los indicadores de las variables asociados a la categoria reglas.

Perspectiva del Tendero

Variable

Porcentajes e indicador

Forma de saludo esperada por el Tendero

Proximidad fisica del cliente esperada por el
Tendero

Solicitud del producto

108

58% por lo menos un saludo general
33% un saludo especifico

8% no hay expectativa

60% normal
28.5% cercanos
4.4% lejanos
7.1% no hay expectativa
92.8% cortésmente
7.1% no hay expectativa
Sigue...
v
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52.2% asuntos cotidianos

11.3% pareja/sexualidad/ familia

9.5% trabajo/dinero y negocios

4.5% estudios/salud

2.3% existenciales/ espirituales/ recuerdos/

Temas sobre los que el Tendero considera que el
cliente le debe hablar

proyecto de vida.
20% otros

Perspectiva del Cliente

Variable Porcentajes e indicador

71.4% un saludo general
21.4% un saludo especifico
7.1% otro

Forma de saludo esperada por el Cliente

57.14% normal
Proximidad fisica del Tendero esperada por el 2.38% no sabe/no responde
35.71% cercanos

4.76 % lejanos

cliente

17.4% interaccién personal

16.6% servicio

13.1% cobro/interaccién personal

12.3% interacciéon personal/ servicio

11.9% cobro/ calidad producto

7.1% cobro

9.4% calidad del producto/interaccién personal
4.3% cobro/ servicio

Motivos para dejar de comprarle al Tendero

15.3% otros motivos

76.1% asuntos cotidianos

14.28% pareja/ sexualidad/familia
9.52% trabajo/dinero/negocios
2.38% estudios/salud

40.47% otros temas

Temas que el cliente espera sean tratados por
el Tendero durante la interaccién

Nota: elaboracién propia

la organizacién y manejo de los productos
(100%) y el saludo (95.2%).

En relacion con la categoria conceptos
y creencias de los actores, acerca de como
debe ser su comportamiento en la si-
tuacion de interaccion, se puede observar
en la tabla No. 3, que los actores precisan
elementos al respecto; por ejemplo, los

Incluso el 35.6% de los tenderos
considera que las dificultades en la
interaccion personal constituyen uno

v

tenderos creen que para el cliente es
1mportante tantolos aspectos relacionados
con el servicio, como la calidad de la
Interaccién, entre estos aspectos se
destacan la presentacion personal (97.6%),
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de los principales motivos para que el
cliente deje de comprarle. El 85.7% de
los tenderos contempla la posibilidad de
establecer una relaciéon de amistad con
los clientes leales.
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En el caso de los clientes leales, se
reflejan creencias relacionadas con la
forma de saludo, proximidad fisica o
el tema de conversacién que espera el
tendero durante la situaciéon de compra.
De igual manera, los clientes consideran

Tabla 3

las dificultades personales (44.5%) como
el principal motivo por el cual el tendero
podria dejar de venderles. E1 83.3% de los
clientes leales contemplan la posibilidad
de establecer relaciones de amistad con
los tenderos.

Porcentajes de los indicadores de las variables asociadas a la categoria conceptos y creencias

Perspectiva del Tendero

Variable

Porcentajes e indicador

Saludo esperado por el cliente

Proximidad fisica aceptada por el cliente

Lo esperado por el cliente respecto a su

presentacién personal

Habilidades esperadas por el cliente respecto a

la organizaciéon y manejo del producto

Posibilidad de establecer una relaciéon de
amistad con el cliente

Razones por las que el cliente podria dejar de
comprarle

Temas de conversacién que el tendero cree
que el cliente espera sean tratados durante la
interaccién

59.5% saludo general
35.7% saludo especifico
4.7% saludo no especifico

48% normal

4.7% no hay expectativa
45% cercano

2.3% lejano

97.6% buena presentacién y aseo
2.3% no existen creencias al respecto

100% bien organizados y buen manejo

85.7% si
14.2% no

23.8% servicio

21.4% cobro

14.2% interaccién personal

11.9% interaccién personal/ servicio

9.5% calidad del producto /interaccién personal
7.1% calidad del producto

7.1% cobro / servicio

2.3% cobro/ calidad del producto

2.3% cobro/ interacciéon personal

66.71% asuntos Cotidianos
42.85% pareja/ sexualidad/familia
26.19% trabajo/dinero/negocios
7.14% estudio/salud

2.38% estéticos/cuidado personal

9.52% otros
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Perspectiva del Cliente

Variable

Porcentajes e indicador

Saludo esperado por el Tendero

Proximidad fisica aceptada por el Tendero

Temas de conversacion que el cliente cree que
el tendero espera sean tratados durante la

interaccién

Posibilidad de establecer una relacién de

amistad con el tendero

Razones por las que el tendero podria dejar de

venderle

59. 5 % saludo general
35.7% un saludo especifico
4.7% no especifico

59.5% normal

30.9% cercano

7.1% no hay expectativa
2.3% lejano

68.8% asuntos cotidianos
30.95% pareja/ sexualidad/familia
9.52% trabajo /dinero/negocios

28.57 % otros

83.3% si

7.1% no
9.5% ns/nr

34.1% interaccién personal

18.2% pago

10.4% pago/ interaccién personal

9.3% critica hacia el producto o servicio y pago
23.5% otras razones

Nota: elaboracién propia

Hipdétesis 2: El comportamiento de los
actores en la relacion comercial tendero
—cliente varia en funciéon del tipo de
cliente 1implicado en la interacciéon —
leal o esporadico.

En la tabla 4, se muestra que el
comportamiento de los tenderos durante
el proceso de compra varia segun el
tipo de cliente -leal o esporadico-, por
ejemplo, los tenderos saludan en mayor
proporcion (80.1%) a los clientes leales
que a los clientes esporadicos (57.1%).
De igual forma, los clientes emprenden
patrones de comportamiento diferentes
segun el tipo de cliente que sean;
los clientes leales saludan en mayor
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medida (83.7%) a los tenderos que los
clientes esporadicos (65.1%).

Otro ejemplo que corrobora la
hipodtesis, se puede observar en los
porcentajes relacionados con la variable
de despedida verbal del tendero. En
este sentido, se observa que el 66.6%
se despide de los clientes leales y tan
solo el 46% se despide de los clientes
esporadicos. La tabla 4, también revela
que el 20% de los tenderos no emplea
ninguna palabra de agradecimiento
con los clientes esporadicos, esto en
contraste con el 9.9% de los tenderos
que no le agradecen a sus clientes
leales.
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Tabla 4
Porcentajes de las variables asociadas a la categoria actividades en relacién con la variable tipo
de cliente
. . Cliente Cliente
Variables Indicadores L.
Esporddico Leal
Saludo general
39.7% 25.2%
No saluda
36.8% 19.8%
Saludo del tendero Nombre o apellido/Don o dofia
. . 7% 33.3%
Otro saludo (coloquial, apodos, contacto fisico,
L 16.4% 21.6%
expresion facial)
Saludo general 3.3 23.4%
No saluda 34-6‘; 16.2%
Saludo del cliente Nombre o apellido/Don o dofia 19.80/0 38.7%
Otro saludo (apodo, movimiento corporal, 1éo/o 21.6%
coloquial) ’
No hay contacto 88.6% 73.8%
Contacto fisico Contacto mutuo 2.8% 5.40%
El cliente toca al tendero 3.5% 11.7%
El tendero toca al cliente 4.9% 9.0%
Me hace el favor / por favor 39.7% 56.7%
Solicitud del producto “Deme” “Regaleme” 30.4% 26.1%
(Cliente) Directamente el producto 22.6% 5.4%
Otro (Pregunta por el producto) 7.0% 11.7%
General (Gracias) 53.1% 17.8%
Forma de . ~
L Nombre y apellido /Don o dofia 15.6% 46%
agradecimiento .
. Coloquial 12.7% 28.3%
(Cliente)
No agradece 18.4% 6.5%
A la orden con mucho gusto 64 % 40.5%
Palabras de .
decimient Coloquiales 12% 22.5%
agradecimiento por
& P Nombre o apellido + Don o dofia 4% 27%
parte del tendero
No Responde 20% 9.9%
General 31.2% 27%
Despedida verbal del Coloquial 10.6% 20.7%
tendero Nombre o apellido + Don o dofia 4.2% 18.9%
No se despide 53.1% 32.4%
General 32.6% 15%
Despedida verbal del Coloquial 11.3% 22.6%
cliente Nombre o apellido/Don o dofia 8.5% 25.2%
No se despide 47.5% 34.2%

Nota: elaboracién propia
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DISCUSION

Con el interés de comprender la
naturaleza y la dinamica de la intera-
ccion comercial entre los actores
principales de las tiendas de barrio
-tendero y cliente-, y entendiendo esta
relacion como uno de los factores que
explican el éxito de esta clase de negocio,
esta investigacion asumid la teoria de
las relaciones sociales de Michael Argyle
(1992) como su marco de analisis.

Segun Argyle (1992), las relaciones
sociales se diferencian de los contactos
sociales porque estos ultimos, son
encuentros esporadicos, con dificil
posibilidad de repeticién, en tanto las
relaciones sociales implican al menos
la interaccion entre dos personas,
precisan alguna frecuencia de contacto
y duracién, involucran algin tipo de
efecto entre sus miembros y transitan un
ciclo que va desde su formacion hasta su
disolucién. Con esta conviccion, Argyle
(1992) desarroll6 un modelo de analisis
para describir, entender y explicar las
dinamicas de las relaciones sociales
basandose en seis categorias de analisis:
actividades y lugares; metas; reglas;
habilidades; conceptos y creencias; vy,
poder y roles. A partir de estas premisas
basicas, el estudio objeto de este escrito
formulé las siguientes hipédtesis:

Hipotesis 1. La relacion comercial
entre un tendero y su cliente leal es
una relacién social, en la medida en
que su dinamica permite identificar los
elementos que constituyen las categorias
de analisis formuladas en la TRS.

Hipotesis 2: El comportamiento de los
actores en la relaciéon comercial tendero
—cliente varia en funciéon del tipo de
cliente implicado en la interaccién —leal
o esporadico.

UNIVERSIDAD
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Con respecto a la primera hipoétesis,
los resultados permitieron observar
elementos constitutivos de las categorias
estipuladas por la TRS. Para iniciar,
cada uno de los 42 tenderos sefialé sin
dificultad a un grupo de clientes como
clientes leales, diferenciandolos de los
esporadicos a partir de la frecuencia
de interaccién y de la dinamica misma
de la interaccion. Por su parte, el
cliente leal seleccionado por cada
tendero, igualmente acepté gustoso
participar en el estudio, confirmando
asi la legitimidad del rol sefialado por el
tendero y aceptando la existencia de una
interaccion que acontece en un lugar —
la misma tienda- , que mantiene una
frecuencia de repeticién y que se orienta
por una dinamica particular.

Asimismo, y como se manifiesta en
los resultados, los actores identificaron
formas especificas de accion durante la
interaccion en cuestién. Esto apoya a
su vez, lo dicho por Acevedo y Paramo
(2005), Paramo, Garcia y Arias (2011)
y Castano (2011), al considerar a
las tiendas de barrio como un lugar
importante de encuentro e interaccion
entre los miembros de la comunidad.

La tesis de Argyle (1992) sobre la
existencia de motivos o fines en cada uno
de los actores a la hora de emprender y
mantener una relacién, se hace de igual
forma evidente en los resultados. Mas de
la mitad de los clientes leales y también
de los tenderos, manifestaron emprender
la interacciéon, por motivos de tipo
personal, adicional al motivo comercial.
Asi, se puede afirmar que los tenderos
ademas de perseguir la fidelizacién -y con
ello la rentabilidad-, también persiguen
fines mas allé de lo comercial, es decir,
la satisfaccion a partir de la interaccion
personal. Esto a su vez, apoya una de las
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hipétesis formuladas en el contexto del
mercadeo tal y como lo plantea Geiger
y Turley (2003) cuando identifican
un ultimo momento o tipo de relaciéon
comercial entre un vendedor y su cliente
como una relacién pura en la que los
elementos de la transaccion comercial
quedan supeditados a la dinamica de la
relacion interpersonal establecida entre
los actores.

Dentro de los motivos de tipo personal
senalados porlosclientes enla entrevista,
se encontraron elementos asociados a las
estrategias empleadas por los tenderos
de barrio con el objeto de mantener o
fortalecer la relacién con los clientes y
obtener su fidelidad. Estas estrategias
son a su vez objeto de analisis en la
TRS de Argyle y senaladas también por
Hernandez & Rojas (2008) y Ramirez &
Paramo (2009); algunas de éstas son: la
cordialidad y formas de comportamiento
—saludo, conversacién, proximidad,
despedida, entre otras-, la variedad en
los productos, el conocimiento de los
gustos y preferencias de los clientes y el
servicio de crédito o fiado.

Las estrategias desplegadas por
el tendero durante la interaccion y
consideradas como elementos determi-
nantes sobre la dinamica de la relacién
con su cliente, son en parte, consideradas
en el contexto de la TRS de Argyle (1992)
en la categoria de reglas, y se constituyen
en un aspecto esencial en la medida que
permiten explicar el buen desarrollo
de la relacién o su deterioro y posterior
disolucion. Segun el autor en cuestion, el
seguimiento de las reglas que orientan
el comportamiento de los actores en una
relacion, el despliegue de habilidades por
parte de los actores y el conocimiento de
las expectativas del otro, son dimensiones
fundamentales para el mantenimiento de
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una relaciéon y determinan la viabilidad
de la misma.

En el caso particular de la relacion
entre tendero y cliente, se puede afirmar
que estos elementos, adicionalmente
a la influencia que ejercen sobre el
mantenimiento de la relacién, llevan
a que un cliente, pese a la existencia
de otros negocios, elija comprar en la
tienda de siempre, convirtiéndose asi en
un cliente leal. En palabras de Geiger y
Turley (2003), llevan a que la relaciéon
se convierta en una relacién pura en la
que la dinamica y calidad de la relacién
interpersonal es mas importante que el
evento comercial como tal.

Aunado a las reglas e interactuando
con ellas, la TRS (Argyle, 1992), formula
otro elemento importante a la hora de
entender las relaciones sociales: son los
conceptosy creencias que poseen cada uno
de los actores con respecto a la relacion.
En el caso particular de la relacién
tendero y cliente leal, el estudio reveld
que los actores de las tiendas de barrio
poseen nociones acerca de las razones
vinculadas al proceso de la interaccién y
los comportamientos que cada uno debe
asumir. Entre las creencias identificadas
para ambos actores se destaca la idea de
una relaciéon de amistad y la creencia de
que una inadecuada interaccién personal
constituye la principal razon para dejar
de vender o comprar, respectivamente.

Los resultados encontrados en relacion
con la categoria de conceptos y creencias,
respaldan algunos hallazgos de inves-
tigaciones realizadas en el contexto
de las tiendas de barrio (Paramo,
2005; Acevedo, Paramo & Ramirez,
2008; Ramirez & Paramo, 2009). Los
autores en mencién concluyeron que la
relacion tendero-cliente esta sujeta a
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las creencias y valores compartidos y
construidos individualmente por estos
actores. Los tenderos y los clientes
tlenen creencias respecto a la tienda,
el comportamiento que se debe asumir
durante la interaccion y sobre las razones
por las cuales interactian, entre otras.

El analisis de los resultados, permite
corroborar la primera hipétesis del
estudio y senalar por lo tanto, que,
aunque la razén de ser por excelencia de
las tiendas de barrio son las relaciones
comerciales, estos negocios también
posibilitan la construccién de relaciones
sociales, en las que el cliente y el tendero
se implican en una dinamica orientada
por metas, reglas, creencias y formas
esperadas de comportamiento, tal como
lo senal6 Argyle (1992). Asimismo, los
resultados apoyan las formulaciones
hechas desde el marco de referencia del
mercadeo al considerar la calidad de la
relacion interpersonal entre vendedor y
cliente como un elemento fundamental
a la hora de establecer relaciones
duraderas entre el vendedor y el cliente
(Burgos, 2007; Garrido, 2011; Cérdoba,
2009 y Geiger y Turley, 2003).

Sobre la segunda hipdtesis que se
formulé “El comportamiento de los
actores en la relacién comercial tendero
— cliente varia en funcion del tipo de
cliente implicado en la interaccién —
leal o esporadico”; se puede afirmar que
el comportamiento de los dos actores
implicados en la relacion en cuestion,
tuvo una diferenciacion de acuerdo
con el tipo de cliente implicado en la
interaccion.

En el grupo de los clientes leales, con-
formado a partir de la referencia del
tendero, se reunieron consumidores con
los que el tendero interactuaba con una
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frecuencia regular, en los que depositaba
cierto grado de confianza y de los
cuales manifesté6 poseer conocimiento
acerca de sus gustos y expectativas.
Caracteristicas que se hicieron evi-
dentes a la hora de la interaccion a
través de comportamientos tales como:
un saludo especifico y en algunos casos
coloquial entre los actores, el abordaje
de temas de conversacion distintos al
objetivo comercial, el contacto entre
ellos, la forma de despedida, etc. Estos
comportamientos fueron similares a los
1dentificados por Javela y Botero (2009)
ensuestudiocon Vendedores Ambulantes
de Café; también se puede observar el
vinculo con lo expuesto por Geiger y
Turley (2003) como “comportamiento
usual” cuando se habla de una relacién
cultivada o pura que trasciende los
objetivos de una interaccién comercial.

Distinto a lo descrito en el parrafo
anterior, el grupo de clientes espora-
dicos fue conformado por consumidores
casuales que ingresaron al negocio
en los dias en que se levantaron los
registros y sobre los cuales el tendero
manifesté no recordar una interaccién
anterior. En este caso, se observé una
interaccién centrada en satisfacer un
interés comercial entre tendero y cliente,
una interacciéon en la que el repertorio
conductual de los actores se limité a lo
escasamente requerido para lograr el
objetivo de la transaccion —un saludo
general, una solicitud de un producto
por parte del cliente, una respuesta por
parte del vendedor, ausencia de temas
de conversacion distintos al comercial
etc. Tal y como lo afirman Snyder &
Stukas (1999), el comportamiento del
tendero (vendedor) obedecié a un rol
estereotipado en el que primo6 el interés
de un objetivo comercial.
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Con lo encontrado en la investigacion,
se puede entonces afirmar que, el tendero
como cualquier otro vendedor, construye
relaciones de lealtad y desarrolla
habilidades y estrategias que le llevan
al mantenimiento de estas relaciones y
con ello a la fidelizaciéon de algunos de
sus clientes.

Estos hallazgos, también indican que
la teoria formulada por Michael Argyle
(1981-1992) para el analisis de las RS
constituye un enfoque claro y coherente
que puede ser empleado para el estudio
de las RS en los distintos contextos de
desarrollo humano. Por 1ltimo, cabe
mencionar que a través de las RS se
puede explicar el éxito de las tiendas de
barrio y la proliferacién de estos negocios
en nuestro pais.
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