ARTICULO DE INVESTIGACION

{POR QUE LAS TIENDAS DE BARRIO EN COLOMBIA
NO HAN FRACASADO FRENTE A LA LLEGADA
DE LAS GRANDES CADENAS DE SUPERMERCADOQOS?

Elias Ramirez Plazas*
Resumen

Desde hace méas de una década, Colombia entr6 a formar parte de los paises que cuentan con grandes cadenas de
supermercados e hipermercados nacionales e internacionales como Exito, en 1999; Makro, en 1995; Carrerfour, en
1998; Alkosto, en 1999. Al igual que muchos otros paises, hasta ese momento los consumidores colombianos, para
hacer sus compras diarias, dependian de los minimercados y las tiendas de barrio.

La entrada y crecimiento de las cadenas de supermercados se presentd como una gran amenaza para las tiendas de
barrio que, se presumia, no podian competir con las economias de escala, la variedad de productos y marcas y los precios
bajos que estos ofrecian. Frente a este cambio, Henry Salem, un gurd mundial del comercio, vino a Colombia invitado por
FENALCO y vaticind en 1992 que en 2002, debido a la consolidacion del comercio de grandes cadenas, se acabarian las
tiendas de barrio y las centrales de abasto. En 2002, Salem regres6 a Colombia a explicar como negociar con el canal
tradicional y reconocio que habia subestimado el factor cultural cuando predijo el fin de los tenderos (Revista Dinero, 2003).

Apesar de las predicciones realizadas y de las desventajas de las tiendas de barrio frente a los grandes supermercados
e hipermercados, en nuestro pais el fendémeno ha sido el opuesto a lo esperado. Este estudio busca explicar desde una
perspectiva etnografica las razones culturales por las cuales las tiendas de barrio no desaparecieron en Colombia. El
estudio también, mediante las técnicas factorial y cluster, cuantifica las razones culturales.

Palabras claves: cultura y comportamiento del consumidor, investigacién etnogréfica, tienda tradicional, valores
culturales y comportamiento del consumidor, creencias y comportamiento del consumidor.

WHY HAVEN'T SMALL RETAIL GROCERY SHOPS FAILED IN COLOMBIA
WITH THE ARRIVAL OF THE BIG CHAINS OF HYPERMARKETS?

Abstract

It has been more than a decade since Colombia became one of the countries that have big chains of national and
international hypermarkets such as Exito in 1999; Makro in 1995; Carrefour in 1998 and Alkosto in 1999. Like in many
other countries, until that moment consumers depended on the minimarkets and the small retail shops to do their daily
grocery shopping.

The opening and growth of those chains of supermarkets was presented as a great threat for the neighborhood small
retail grocery shops. It was assumed, that they could not compete with the large scale economies, the variety of products
and brands and the low prices that these big hypermarkets offered. Upon this change, Henry Salem, a world guru of
commerce, came to Colombia invited by FENALCO and predicted in 1992 that in 2002, due to the trade consolidation of
big chains, the neighborhood small retail grocery shops would come to an end. In 2002, Salem returned to Colombia to
explain how to negotiate with the traditional channel and recognized that he had underestimated the cultural factor when

he predicted the end of the small retail shopkeepers. (Revista Dinero, 2003).
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In spite of the predictions carried out and of the disadvantages faced by the neighborhood small retail grocery shops
in connection with the big supermarkets, in our country the phenomenon has been opposite to what was expected. This
study seeks to explain from an ethnographic perspective the cultural reasons for which the neighborhood small retail
grocery shops did not disappear in Colombia. The study also quantifies the cultural reasons by means of factorial and

cluster techniques.

Key words: culfure and consumer’s behavior, ethnographic research, traditional neighborhood retail grocery shops,
cultural values and consumer’s behavior, beliefs and consumer’s behavior.

Antecedentes y justificacion del estudio

Muy al contrario de lo que se pens6 en un principio, las
tiendas de barrio siguen vigentes y manteniendo un alto
porcentaje de las ventas al detal que se concretan
diariamente en todo el pais. Mas de 700.000 mil tiendas
contindan desarrollando su labor en Colombia apoyadas
en sus grandes ventajas competitivas respecto a los
mercados que atienden (Revista Dinero, 2003).

Estudios de ACNielsen de Colombia, demuestran que,
pese al crecimiento de los grandes almacenes, los
colombianos en 2002 compraban el 50% de los productos
en las tradicionales tiendas de barrio, un comportamiento
completamente diferente al de Europa, donde estos
establecimientos representan el 5% del mercado y los
grandes supermercados alcanzaron el 90% (...) (El
Espectador, 2002).

La importancia de la tienda se explica porque el 60%
de las ventas al detal del pais se hacen por medio de este
canal (Revista Dinero, 2005), o 49%, (Yanovich, David y
Pérez, 1998). Igualmente es un canal supremamente
importante para las mas grandes empresas colombianas:
70% para Tumix-Confitecol, 75% para La Fina, 65% para
Colombiana, 97% para Coca Cola, 70% para Nacional de
Chocolates (Revista Dinero 2005); 70% para Alpina, 40%
para Uniliver Andina y 95% para Bavaria (Péez, Pérez,
2006)

Asi, las tiendas de barrio se han constituido en un canal
con mucha fortaleza tanto econémica como comercial.
Sin embargo, existe un factor primordial -bajo el enfoque
del marketing contextual-, el factor cultural, con el cual
puede explicarse su relevancia. Lino Franco, coordinador
de Fenaltiendas- Fenalco afirma en este sentido: “La
tienda estd muy arraigada en las costumbres de los
colombianos, y en el comercial, este canal se caracteriza
por una atencion personalizada y por ser muchas veces
fuente de crédito para sus clientes. (..): la tienda no solo

es un sitio donde se compran y venden productos;
es el lugar es donde se discute la problemética del
barrio y la del pais” (Revista Dinero, 2003).

Frente a este fendmeno significativo de la economia
nacional se han esgrimido diferentes argumentos,
asociados al aspecto econémico como el principal
causante: “El canal tradicional ha ganado importancia
porque las gentes estan muy pobres y la tienda vende
fiado y en gramajes inferiores a los del supermercado”
(Juan Fernando Mejia, Vicepresidente de ventas de la
Nacional de Chocolates) (Revista Dinero, 2003). Sin
embargo, es poco o0 nada lo que se ha explorado en
relacién con las razones culturales que se enuncian
someramente en diversos estudios. De esta manera,
esta investigacion pretende explicar las razones
culturales por las cuales las tiendas de barrio en
Barranquilla y Neiva no han fracasado frente a las
cadenas de supermercados e hipermercados.

Marco teérico y estado de arte

A continuacién se presenta una sintesis de aspectos
tedricos que se estudiaran en la tienda de barrio (cultura,
creencias, valores y ritualidad). Es necesario resaltar que
el estudio sobre las tiendas contemplo otros aspectos como
tiempo e influencia de grupos.

Cultura

Definirla no es una tarea facil. Podrian existir tantas
definiciones de cultura como maneras de pensar, 0 para
no ir tan lejos, para cada quien la cultura es un asunto
particular, influenciado por lo colectivo. Mas de 200
definiciones han sido formuladas, sin que haya consenso
en torno al concepto (Schein, 1985). En ABInforn, Emerald
en el 2000, existian mas de 1.300 articulos sobre cultura
(Kotabe, Helsen; 2001). Con el animo de comprender en
qué consiste ese vocablo denominado “cultura”, a
continuacién se ofrecen diversas definiciones:
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Es el resultado de los primeros afios de convivencia
humana, donde el universo compartido con la gente con
que se vive o se ha vivido, moldea y delinea el
aprendizaje, el pensamiento y la conducta social
(Nanda, 1980).

Es un fenémeno colectivo y es el resultado de la
interaccién humana permanente (Dussart, 1983).

Es la influencia, decide y establece marcos de
comportamientos (Ward et al, 1987).

Es el conjunto de formas de hablar, de pensar, de hacer
y de ser que enmarcan la conducta, el pensamiento y
la accion humana que conducen nuestros
comportamientos aceptables en la sociedad, lo que
simplifica los procesos de decisidn de compra
limitandose a aquellos satisfactores que no son
socialmente condenables (Paramo, 1994).

Es la programacién colectiva de la mente que distingue
los miembros de un grupo humano de otro (Hofstede,
1997).

Es la serie de creencias, actitudes, valores e ideales
que son caracteristicos de una sociedad o de una
poblacion (Carol, Melvin Ember, 1997).

Son simbolos, rituales, practicas diarias, valores,
normas ideas, categorias de pensamiento y
conocimiento, productos materiales, préacticas
institucionales y formas de vida establecidas por ella
misma (Hays, 2000).

La cultura incluye los valores y las creencias
compartidas; las relaciones sociales y las formas de
vida (Van Heffen, Klok, 2003).

Para estudiar las razones culturales por las cuales las
tiendas no han fracasado, se tomd como base el modelo
de Schein (1985), quien propuso la estructura de “iceberg”,
en la que se encuentran tres elementos centrales unidos
por constantes interrelaciones entre si: artefactos y
conducta, valores y creencias, y el mundo subyacente.

La cultura, entonces, al determinar los preceptos para
convivir, 0 condenar a quien no se plegue a ella, establece
los valores, los comportamientos, las creencias y los
supuestos culturales que seran aplaudidos y premiados con
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la divulgacion y el reconocimiento individual, asi como
cuales conductas deberén ser castigadas drasticamente o
rechazadas (Paramo, 2000).

Valores y creencias

No se encuentran explicitos, reposan sélidamente en
la profundidad mental de las personas de manera
inconsciente y regulan el comportamiento que condiciona
los artefactos y las conductas y se convierten en
“construcciones sociales” que con el paso del tiempo se
han ido sembrando en la conciencia colectiva de los
miembros de una sociedad o de un grupo (Hofstede, 1997).

La linea limitrofe entre un valor y una creencia es
bastante difusa; las creencias surgen por una falta de
explicacion racional para ciertos fendémenos de la
naturaleza; los valores son pocos, son guias de
comportamiento, son duraderos, son dificiles de cambiar,
no estan unidos con objetos o situaciones especificas y
son aceptados por los miembros de una sociedad
(Schiffman y otros, 1997).

Mientras las creencias son afirmaciones verbales o
mentales ‘de hecho’, 0 ‘yo creo’ sobre la percepcion de
hechos; los valores son considerados como el ‘deber ser’
o los ideales; por ello, las creencias se constituyen en
aspectos de validez individual y los valores de validez grupal
(Schiffman y otros, 1997).

Sitaram y Codgell (1976) encontraron los valores de
agresividad, dinero, autoritarismo, educacion, eficiencia,
franqueza, gratitud, hospitalidad, igualdad de la mujer,
jerarquia, masculinidad, maternidad, modestia, paz,
puntualidad, preservacion del ambiente, religiosidad,
respeto por los adultos, respeto por los jévenes, sabiduria.

Cheng y Schweitzer (1996) identificaron los valores de
aventura, belleza, colectivismo, competencia, conveniencia,
cortesia, economia, efectividad, familia, individualismo,
limpieza, magia, salud, modernidad, naturaleza, nutricién,
ocio, patriotismo, popularidad, recreacion.

Para Beatty, Kahle y Homer, (1983) hay tres tipos de
valores. Los orientados por el grupo (perspectiva
socioldgica), son individual, colectivo; juventud, madurez;
familia; género; competitivo, cooperativo; diversidad,
uniformidad. Los orientados por el ambiente (perspectiva
antropologica) son: limpieza, orden, tradicion, probar cosas
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nuevas, trabajos dificiles, resignacion. Los orientados por
el individuo (perspectiva psicoldgica) son gratificacion
sexual, abstinencia; materialismo; trabajo arduo, ocio;
gratificacion pospuesta e inmediata; religiosidad;
perspectiva del tiempo; espacio y simbolos.

Bearden y Netemeyer (1999), clasificaron los valores
en cuatro categorias: Respeto propio (conformidad con su
conciencia); seguridad (fisica, financiera); relaciones calidas
con los demas (familia, comunidad, vecindario, trabajo,
amistades); complacencia propia (sentir que se merece lo
mejor, que merece complacerse); sentido de cumplimiento
(cumplir lo que se propone); ser respetado; sentido de
pertenencia; diversidn y goce de la vida.

Siendo el consumidor el sujeto principal hacia el cual la
organizacion va a desplegar todos sus recursos, estudiarlo
se convierte en una de las actividades de mercadeo de
mayor trascendencia. Es decir, la tarea del marketing no
es otra que interpretar el mundo culturalmente constituido,
y a través del significado que tienen los productos de
consumo, tomar decisiones en concordancia con tales
representaciones mentales (McCracken, 1986).

Las instituciones sociales como la familia, los amigos,
el barrio, la comunidad, el grupo social al que se pertenece
0 se quiere pertenecer, ejercen presion a través de rituales
0 simbolos aceptados por todos, para que las personas
adquieran ciertos productos que les ofrezcan estatus,
posicion social, prestigio y, sobre todo, reconocimiento ante
el grupo social al que pertenece.

Estado del arte

A continuacién se esbozan los principales resultados
de investigaciones realizadas en Colombia y el mundo sobre
la razones de preferencias y de rechazo de tiendas de barrio
y de supermercados.

El fracaso de los supermercados se debe a la poca
atencion personalizada y a las pocas interacciones sociales
durante el proceso de compra (Andreasen, 1972). Los
clientes compran en las tiendas de barrio porque los
supermercados les quedan lejos, por factores culturales,
sociales y econdmicos (amistad con el tendero, crédito,
precios) (Simon; Caplovitz y Kunreuther, 1995).

Los usuarios de bajos ingresos le dan gran énfasis a
las relaciones personales con los duefios de las tiendas

porque ven la tienda como un centro social donde se
encuentran con amigos y vecinos y por ello se sienten
timidos en los ambientes que no les son familiares (grandes
almacenes) (Goldman, 1976).

Los clientes de bajos ingresos compran en las tiendas
por convivencia (cercania, oportunidad); calidad (surtido,
variedad, servicio); precios (descuentos, financiacion) y
especialidad (almacenes especializados y/o relacion con
el duefio de la tienda) (Goldman, 1976b).

El éxito de los supermercados se debe a precios bajos,
excelente calidad, promociones permanentes, variedad de
productos y autoservicio (Goldman, 1976). Los clientes que
se pasan de las tiendas a los supermercados son los de
mayores ingresos porque en un mismo sitio consiguen todos
los productos que desean y ahorran tiempo y dinero
(Kaynak, Cavusgil, 1982).

Los supermercados son preferidos porque son fuente
de emociones y de placer (Holbrook y Hirschman (1982).
Los consumidores de bajos ingresos muestran una mayor
elasticidad al precio de demanda que los consumidores de
altos ingresos (Jones, Mustiful, 1996).

En Dublin las tiendas para competir con los
supermercados extendieron horarios, hicieron parqueaderos,
mejoraron servicios y colocaron productos a disposicidn
de los clientes mediante el autoservicio (Wilcox,
O’Callaghan; 2001). La cercania y el sistema de transporte
inciden en los cambios de sitio de compra en Singapore
(lorahim y Wee; 2002). La satisfaccion de las tiendas se
deben la dimensién social, es decir a la interaccidn entre el
cliente y el personal en contacto (Goldman, 1981).

No obstante, al no existir un consenso respecto al
concepto de tiendas, éstas pueden ser descritas como
negocios microempresariales que generalmente son
desarrollados por un grupo familiar y de muy pequefia
escala, en el cual se expenden articulos de primera
necesidad, comestibles, bebidas, licores, miscelanea y
productos de aseo (Pinilla y Gonzélez, 2004).

La importancia de la tienda se debe a que en ella se
desarrollan practicas comerciales basadas en la confianza
mutua entre tenderos y consumidores; a los factores de
cercania, a la miniaturizacion de productos expendidos, al
fiado confiando solo en la palabra, al regateo y a la fiapa
(Ramirez y Pachdn, 2004).
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Sobre las razones por las cuales los pobres compran
en las tiendas de barrio, Prahalad (2005) encontré que por
recibir ingresos dia a dia, deben fiar y/o comprar pocas
cantidades y que existen oportunidades en los mercados
de bajos ingresos para crear valor pero estos han
permanecido ‘invisibles’.

La revision bibliografica sobre las tiendas indica que
existen muchos estudios sobre las razones de preferencia
de la tienda y perfiles de usuarios de tiendas y
supermercados, pero dejan a un lado la comprension y el
descubrimiento de los verdaderos motivos culturales que
tiene el consumidor para utilizar la tienda de barrio.

Metodologia

En esta investigacion se empled la cuasietnografia y
los métodos analitico-descriptivo y cuantitativos. La
aplicacion del método cuasietnografico consistié en la
observacidn, participacién, registro escrito, video-filmacién,
complementada con 50 entrevistas en profundidad a
consumidores de las tiendas de barrio en Barranquilla y
Neiva. EI método analitico—descriptivo consistio en
descomponer y explorar el objeto de estudio, partiendo de
lo complejo a lo simple. Las entrevistas a profundidad y los
instrumentos cuantitativos se distribuyeron en todos los
estratos socioecondémicos.

El método cuantitativo consisti6 en la aplicacién de 600
encuestas en Barranquilla (360) y Neiva (240), y su
procesamiento mediante el analisis factorial y cluster. En
la recopilacion y analisis de la informacion primaria se
utilizaron técnicas y metodologias cualitativas y
cuantitativas propias de las investigaciones sociales y
humanas. La informacién cualitativa fue recopilada a través
de entrevistas en profundidad, de observaciones
participantes, y no participantes. Se realizaron 50
entrevistas a profundidad a consumidores de tiendas de
barrio (25 en cada ciudad) con el propésito de describir
diversos aspectos culturales. La observaciéon se hizo en
diferentes momentos y circunstancias de consumo
procurando cubrir la mayor cantidad posible de situaciones
en los que la poblacion consume o compra en las tiendas
de barrio.

Después de transcribir las entrevistas en profundidad
se les presentaron a los entrevistados para que las leyeran
y realizaran los ajustes pertinentes. Posteriormente se
elaboraron los “retratos hablados” o los “resimenes” de
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cada entrevista. Con este proceso se buscaba la validacion
de la entrevista. Los resultados de las entrevistas validadas
fueron contrastados con las definiciones de los valores,
creencias y rituales propuestos por Beatty, Kahle y Homer,
(1998); Sitaram y Codgell (1976); Schein (1985); McCracken
(1986); Belk, (1988); Levy (1993); Cheng y Schweitzer
(1996); Hofstede (1997), los cuales fueron tomadas de
diferentes diccionarios y autores.

Posteriormente se elaboraron las categorias culturales
(valores y creencias) sustentadas en la teoria y se fueron
incorporando los datos y andlisis dentro de las categorias
afines a la informacién. Con las informaciones obtenidas
en el video, en las notas de campo de las observaciones
se complementaron las anotaciones de las categorias
establecidas y se incorporaron otras que no estaban en las
entrevistas. Los hallazgos fueron reforzados con los
resultados de estudios previos de otros investigadores.

Los hallazgos de la investigacion cualitativa de valores,
creencias y rituales fueron la base para disefiar cuestionario
estructurado en escala Likert (En desacuerdo1 2 3 4 5
De acuerdo) y de respuestas multiples. El cuestionario fue
sometido a sesiones de grupo con consumidores 0
compradores que no sabian leer, para constatar la claridad
de las preguntas. Después de hacer los ajustes
correspondientes, se aplico el instrumento final a 300
consumidores en Barranquilla y a 300 en Neiva (margen
de confianza del 95% y un error méaximo admitido en las
estimaciones del 4.7%), en el mes de mayo de 2007.

El andlisis de datos cuantitativos se hizo mediante el
procesamiento de 580 encuestas utilizando el paquete
estadistico SPSS, el cual permitié confirmar que los
instrumentos aplicados tenian fiabilidad y validez.

Resultados de la Investigacion

Caracteristicas socioeconémicas. Las entrevistas en
profundidad se hicieron en todos los estratos de Barranquilla
y Neiva. Los resultados del cuestionario cuantitativo fueron:
femenino, 53.1%; masculino, 46.9%; edad promedio de los
encuestados, 35 afios; afios que lleva usted viviendo en el
barrio menos de 10, (51.8%); mas de 10, (48.2%); principal
ocupacion: estudiante, (21.9%); ama de casa, (23.7%);
empleado, (35.8%); trabajador independiente, (12.6%);
desempleado, (3.4%); pensionado, (2.6%); el estrato de la
casa en donde vive es bajo, (37%); medio, (47%); alto,
(16%).
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Anélisis etnografico de valores. En el estudio se
encontraron 14 valores, los cuales se explican a continuacion:

1. Familia. Es un conjunto de personas de la misma
sangre, de la misma casa que ejerce una gran influencia en
la formacion de valores, creencias y comportamientos
(Pequefio Larousse llustrado, 2007). Mediante cliente
incagnito se reconoce este valor a través de una familia
(padre, madre y tres hijos jovenes) que un domingo en la
tarde en la tienda compraron una gaseosa litro, unos vasos
desechables y unos panes en promocidn. En el momento en
que consumen dichos alimentos, se aparece un amigo que
labora en una petrolera y tiene buena casa y es admirado en
el barrio. Los padres aprovechan esta oportunidad para darles
consejos sobre la importancia de ser estudiantes y buenos
ciudadanos y sefiala y les presentan como ejemplo el amigo.

2. Autoridad. Es el derecho de mandar; de que le
obedezcan y de imponer su autoridad (Pequefio Larousse
llustrado, 2007). Los entrevistados respondieron que sus
padres, incluso tios vy, tias o familiares mayores los
‘mandaban a la tienda a que compraran algo. Este valor
fue encontrado en el andlisis cuantitativo en 78% de las
ocasiones.

3. Tradicién. Es la transmision de conocimientos,
creencias, costumbres de generacion en generacion
(Pequefio Larousse llustrado, 2007). El caracter transmitido
en la cultura se observa cuando los hijos de ayer y hoy
padres mandan a sus hijos a la tienda:"yo mando mis hijos
a la tienda para que aprendan a ser obedientes, a ser
trabajadores e independientes, y porque no tengo tiempo
para ir yo misma (ama de casa). Este valor fue encontrado
en el analisis cuantitativo en 66% de las ocasiones.

4. Jerarquia. Es la clasificacidn de funciones o poderes
de un grupo social, de acuerdo con una relacién de
subordinacion (Pequefio Larousse llustrado, 2007):
“‘Siempre me mandaban porque yo era la mayor de mis
hermanas”; “Mis padres me mandaban, me tocaba ir, era
de carécter obligatorio enmarcado en una orden: “Vaya y
compre el pan y los huevos”. Este valor fue encontrado en
el andlisis cuantitativo en 78% de las ocasiones.

5. Obediencia. Es la sumisidn a un superior (Pequefio
Larousse llustrado, 2007). Los encuestados cuentan que
cuando sus padres o tias los mandaban tenian que ir a la
tienda. Este valor fue encontrado en el analisis cuantitativo
en 78% de las ocasiones.

6. Economia. Es la administracién prudente de los
bienes mediante ahorro y reduccién de gastos (Pequefio
Larousse llustrado, 2007). El 66% de los consumidores
han comprado pequefias cantidades, les han fiado o les
han prestado dinero para una llamada o para el bus.
“Los productos que mas compro en la tienda son el pan, la
leche, huevos y gaseosa. Algunas veces no tengo
sencillo o no tengo dinero y el tendero me fia sin
ninguna dificultad”. Este valor comprende el manejo del
dinero, el crédito, los buenos precios y la compra de
pequefias cantidades (miniaturizacién). El 66% de los
entrevistados indicaron que comparan los precios de los
productos de la canasta familiar y buscan el sitio donde
los vendan més baratos.

El crédito. Es el plazo que se concede para cancelar
una deuda (Pequefio Larousse llustrado, 2007). En las
observaciones participantes y en las entrevistas se encontr6
que casi todas las tiendas les conceden créditos a sus
clientes: “Si en la tienda me han hecho créditos y me han
dado el tiempo suficiente para pagarlo. A mi nunca me han
acosado con el pago, el control de lo que debo lo llevo en
mi cabeza y hasta ahora no se han presentado
inconvenientes”. Este valor fue encontrado en el anélisis
cuantitativo en 66% de las ocasiones.

La miniaturizacion. Es dar a un mecanismo las
dimensiones mas pequefias posibles (Pequefio Larousse
llustrado, 2007). En la tienda se consiguen en pequefas
cantidades los articulos tales como el aceite, el café, el
azucar y otros; facilitando las cosas porque muchas veces
no se tiene suficiente dinero para comprar la libra, 0 como
ya es costumbre de comprar diariamente lo de las comidas,
entonces no es importante comprar en cantidad y menos
si se tiene la tienda cerca. Este valor fue encontrado en el
analisis cuantitativo en 82% de las ocasiones.

7. Confianza. Es la seguridad que alguien tiene en si
mismo en otro o en una cosa. Animo, aliento y vigor para
obrar (Pequefio Larousse llustrado, 2007). Dado que el
tendero conoce a sus vecinos-clientes y como gesto de
confianza les deja llevar el articulo aun cuando no traen la
plata completa porque un articulo subi6 de precio y o se
antojo de un producto y no traia mas dinero. En
observaciones se encontrd que varias personas dejan las
llaves de su casa en la tienda para que un familiar las
reclame. Este valor fue encontrado en el analisis
cuantitativo en 74% de las ocasiones.
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8. Sentido colectivo. El sentido comunitario o sentido
de pertenencia es definido por Cheng y Schweitzer (1996)
como el valor de “colectivismo”. Fue también denotado
como “sentido de pertenencia” por Kahle (1983) como uno
de los valores de la escala de LOV. Para unificar estas
definiciones lo llamaremos “sentido colectivo”. Este valor
se puede entender desde dos perspectivas. La primera hace
referencia a la tienda como parte de la comunidad; y la
segunda desde el cliente como parte de la comunidad.

La tienda es vista como parte de la comunidad porque
es el sitio donde hay una interaccion permanente entre los
clientes y el personal en contacto (Goldman, 1981); donde
se puede averiguar direcciones, se pueden dejar razones,
se pueden ofrecer o comprar mascotas o productos del
hogar (Ramirez y Pachon, 2004). “En la tienda me entero
sobre las calamidades de los vecinos”. “En la tienda le
encuentro novio a mi perra de marca y cuando tiene cria,
el tendero me deja colocar avisos de venta de cachorros o
les cuenta a los consumidores que tienen nifios, la oferta
que tengo de perros finos”.

Los vecinos son parte de la comunidad y es una zona
de control primario porque fija estdndares de conductas
esperadas y pone en accion presiones para los que se
desvian de esas normas (Anderson, 1965; Dawson y
Gettys). “Cuando me encuentro con un vecino en la tienda,
lo saludo y hablamos de nuestras familias, de las alegrias
y de las tristezas y celebramos dichos acontecimientos. En
las observaciones se encontrd un grupo de jévenes que
después de jugar futbol a las 10 de la noche, compraron
varias gaseosas Y vasos desechables y comentaron el
juego y otros temas. Este valor fue encontrado en el analisis
cuantitativo en 76% de las ocasiones.

9. Cordialidad. Es cualidad de afecto entre persona
(Pequeno Larousse llustrado, 2007). El nivel de cordialidad
permite que las personas interactien mas, permitiendo asi
que la relacion tendero-consumidor o entre clientes, amigos
0 vecinos sea mas agradable. Es relevante para la
convivencia, porque integra conceptos como el buen &nimo,
una buena actitud; en la cordialidad intervienen también
las palabras que se dicen y el tono o calor que se pone en
ellas (www.wikipedia.com). “Cuando encuentro un vecino
en la tienda lo saludo y hablamos de todo un poco” “Siempre
que llego a la tienda le pregunto al tendero por la familia”.

La cordialidad hacia el tendero se observa de dos
perspectivas; como un vecino, porque el tendero vive con
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su familia en la tienda, por lo tanto abre temprano y cierra
tarde pero incluso si esta cerrado uno puede golpeary él
nos vende por la ventana. Por otro lado, el tendero como
amigo nos hace favores porque nos cambia billetes, nos
presta envase, nos fia 0 nos presta dinero. Este valor fue
encontrado en el andlisis cuantitativo en 64% de las
ocasiones.

10. Gratitud. Es el reconocimiento que una persona
siente hacia otra que le ha hecho un favor y desea
corresponderle (Pequefio Larousse llustrado, 2007). Varios
entrevistados indicaron que le harian cualquier favor al
tendero, como una forma de gratitud por los servicios
prestados a la comunidad. Este valor fue encontrado en el
andlisis cuantitativo en 72% de las ocasiones.

11. Limpieza y estética. Son dos valores independientes
pero se analizaron de manera conjunta porque los
consumidores entrevistados asi lo percibieron. Cheng y
Schweitzer (1996) proponen la limpieza y la belleza como
valores. Limpieza es la accidn y efecto de limpiar; es
destreza, perfeccion, precisidn (Pequefio Larousse llustrado,
2007). La estética es el aspecto exterior de algo o alguien
desde el punto de vista de la belleza formal (Pequefio
Larousse llustrado, 2007). En la tienda, la limpieza tiene que
ver con el aseo del local, de los estantes, de las vitrinas y de
los articulos. La estética tiene que ver con la forma de
organizar los articulos para agradar a los clientes: “Prefiero
las tiendas limpias y organizadas”, “Cuando voy a comprar
miro la manera como el tendero coge los productos con las
manos o con las pinzas”; “Generalmente visito la tienda mas
cercana a mi casa, es limpia y ordenada, ademés esta
surtida”. Este valor fue encontrado en el analisis cuantitativo
en 80% de las ocasiones.

12. Ocio. Es el tiempo libre sin actividad laboral que se
dedica al descanso o a realizar otro tipo de actividades
(Pequefio Larousse llustrado, 2007). Apoyados en la
observacion, en el registro de cdmara y en las notas de
campo se identificaron las siguientes acciones de ocio: Ira
la tienda para algunos clientes se convierte en una excusa
para ver a una amiga 0 amigo; 0 para conversar con una
amiga o amigo. En ocasiones se consume un producto
(gaseosa, cigarrillo, dulce) simplemente para pasar el rato.
Se observaron hombres que se sientan a tomarse una
gaseosa o cerveza y pasan largo rato “haciendo nada”,
salvo mirar las muchachas que pasan caminado por la calle.
Se detectd a consumidores que llevaban la mascota a la
tienda y si encontraban a un amigo o amiga se ponian a
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hablar. Este valor fue encontrado en el analisis cuantitativo
en 56% de las ocasiones.

13. Nutricion. Es el estudio de la relacién entre los
alimentos y los liquidos con la salud y la enfermedad
(www.wikipedia.com, 2007; Pequefio Larousse llustrado,
2007): “Compro las verduras en la tienda porque siempre
son frescas”. En la observacion se encontré que varias
amas de casa, cuando estan comprando, miran la fecha
de vencimiento del producto y tocan el pan para detectar si
esta duro. Este valor fue encontrado en el analisis
cuantitativo en 72% de las ocasiones.

14. lgualdad de la mujer. Es el derecho a tener
oportunidades (Pequefio Larousse llustrado, 2007). Implica
la eliminacién de obstaculos y prohibiciones, originados con
motivo de su condicién femenina (Constitucion Politica de
Colombia). Las tiendas han entendido este derecho y por
ello se observé que ofrecen una variedad de articulos para
mujer (lociones, cremas, maquillajes, toallas, detalles,
tarjetas, accesorios). Igualmente, se detectd grupos de
mujeres que se reunian para conversar, 0 permanecen largo
tiempo hablando sobre diversos topicos y simultdneamente
hacen las compras.

Andlisis factorial de valores. Mediante esta técnica se
encontraron 6 factores que explican el 53% de la varianza
explicada (alpha de 0.74), a saber:

F1. Tradicionalista sociable (13.8%): Piensa que
siempre ha habido tiendas, que son parte del barrio,
que alli encuentra a sus amigos, que le haria favores al
tendero, que la tienda es ordenada y que vende
productos frescos.

F2. Confianzudo (11.0%): Porque en la tienda le fian, el
tendero le presta menudo, va a la tienda a pasar el rato
y de nifio iba a la tienda por la fiapa.

F3. Gratitud (8.4%): Considera que la tienda tiene
buenos precios, y por eso habla bien del tendero y
comprara siempre en la tienda.

F4. Cordialidad con vecinos (7.5%): Va a la tienda para
conversar con los vecinos; de nifio le tocaba ir a la tienda
y le gusta la limpieza y el orden.

F5. Miniaturizacion (6.5%): Va a la tienda a comprar
pequefias cantidades.

F6. Ahorrador perezoso (6.1%): Compara precios,
manda los hijos a la tienda y considera que la tienda se
forman grupos afines.

Analisis cluster de valores. Mediante esta técnica se
encontraron 3 grupos que visitaban las tiendas; las
principales caracteristicas de cada uno son:

G1. Comprador sociable (38.1%). Porque de nifio le
inculcaron que la tienda principalmente es un lugar de
interaccién con amigos y vecinos.

G2. Comprador poco sociable (34.1%). Porque de nifio
le inculcaron que la tienda principalmente es un lugar
de venta.

G3. Fiador de ocio (27.8%). Porque considera que la
tienda es un lugar para fiar y pasar el rato.

Correlacién de valores. Mediante el analisis estadistico
se encontraron relaciones del cluster de valores con la
ocupacion (significancia 0.01) y la edad (significancia
0.01).

Anélisis etnografico de creencias. Acontinuacion se hace
una sintesis de las 18 creencias encontradas en la tienda:

1. La tienda me favorece (bienestar). Bienestar es el
conjunto de las cosas necesarias para vivir bien; es la
comodidad o abundancia de las cosas necesaria para vivir
a gusto (Pequefio Larousse llustrado, 2007). En las
observaciones y de las entrevistas se deduce que las
tiendas tienen las siguientes acciones de bienestar: horario
amplio, surtido de mercancias, domicilio, cercania, cambian
billetes, prestan “menudo”, prestan envase, se puede
encargar algun producto especial, conocen los habitos de
consumo, se puede ir en ropa informal, no se tiene que
hacer fila para pagar, tiene buenos precios, fian, se puede
estar debiendo, venden pocas cantidades.

Con respecto al bienestar en el anélisis cuantitativo, se
hallaron los siguientes porcentajes de beneficios: horario
amplio, 80%; surtido de mercancias, 80%; domicilio, 58%;
cercania, 84%; cambian billetes, 68%; prestan “menudo”,
48%; prestan envase, 74%; se puede encargar algun
producto especial, 74%; conocen los habitos de compra,
68%; se puede ir en ropa informal, 78%; no se tiene que
hacer fila para pagar, 64%; tiene buenos precios, 68%; fian,
66%; venden pocas cantidades, 82%.
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2. Me da pereza ir (pereza). Pereza es la falta de ganas
de hacer algo, es lentitud o descuido en la acciones y
movimientos (Pequefio Larousse llustrado, 2007): “Me
gusta el servicio a domicilio que hay en la tienda porque
llego cansado y me da pereza ir. Cuando no hay servicio a
domicilio, mando a mi hijo o hija". Esta creencia en el
analisis cuantitativo fue encontrada en el 42% de las
ocasiones (servicio a domicilio, 58%; y mando los hijos a
la tienda, 66%).

3. Voy en un momento (ahorro de tiempo). Los
individuos se convierten en los productores de su propia
satisfaccion general, mediante la asignacion de unidades
de tiempo a unidades de actividad (Becker, 1965): “Sabe
uno que es mas costoso comprar en la tienda, pero lo tiene
uno ahi mismo, en cambio mientras va uno al
supermercado, se demora uno mas’. Esta creencia en el
analisis cuantitativo fue encontrada en el 84% de las
ocasiones.

4. Que no me vean con esta ropa (significado del
vestido). El vestido es un vehiculo para la ostentacién y el
adorno personal (Spier, 1971). El vestido es cualquier pieza
de tela que se pone en el cuerpo para cubrirlo (Pequefio
Larousse llustrado, 2007): “A la tienda uno si puede ir en
chancletas, o en piyama pero imaginate en un
supermercado, un almacén, nada que ver”. Ir a la tienda
es experimentar total libertad en el sentido de las presiones
sociales. Esta creencia en el anélisis cuantitativo fue
encontrada en el 78% de las ocasiones.

5. Siempre iré a la tienda (lealtad). Lealtad es una
obligacion que se tiene con los amigos o con instituciones
de estar en las buenas y en las malas (www.wikipedia):
“Siempre iré a la tienda porque el tendero me ha hecho
muchos favores”; “A mis amigos le hablo bien de las
bondades de la tienda del barrio”; “Mi nivel de lealtad hacia
la tienda es alta porque alli me brindan lo que necesito, me
dan buen servicio y los productos que venden son de buena
calidad”. Esta creencia en el andlisis cuantitativo fue

encontrada en el 68% de las ocasiones.

6. Mi tia tuvo una tienda (familiarizar). Familiarizar es
acostumbrarse con la vida de alguien o con algunas
circunstancias o cosas (Pequefio Larousse llustrado, 2007).
El 64% de los entrevistados afirmaron tener algun familiar
0 conocido propietario de una tienda en cualquier época.
Incluso el 5% de los entrevistados lo fueron. “Mi tia tuvo
una tienda”; “Mi suegra tiene una tienda y un amigo, también
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tiene otra”. El tener un familiar o conocido que sea tendero,
proporciona al consumidor un cierto sentido de familiaridad
y cercania hacia el formato de tiendas y su importancia
desde la perspectiva social.

7. Siempre ha habido tiendas (origen inexplicable
del canal). Siempre es algo que ocurre cada vez que
sucede una situacién determinada (Pequefio Larousse
llustrado, 2007): “Siempre ha habido una tienda cerca
de la casa de uno y siempre las habra”; “Es como algo que
ya estd establecido”; “La tienda hace parte del barrio
¢ Qué pasaria con un barrio sin tienda?”; “Siempre he
vivido al lado de una tienda”. Algunos consumidores no
dieron una explicacién racional a la existencia del canal
tradicional, sino que simplemente alli estan las tiendas y
se supone que asi ha sido siempre. Esta creencia en el
analisis cuantitativo fue encontrada en el 80% de las
ocasiones.

8. Yo ni hablo para comprar (comunicacidn).
Comunicar es hacer participe a otra persona o cosa de algo
que se desea (Pequefio Larousse llustrado, 2007); las
sefias son gestos 0 ademanes que sirven para atraer la
atencién o comunicarse con alguien (Pequefio Larousse
llustrado, 2007). El peso de la comunicacion y los procesos
tanto verbales como no verbales es enorme dentro de los
actos de consumo en las tiendas porque se comparten
codigos, significados y se entienden con pocas palabras.
Es decir, se desarrolla un escenario de alto contexto (Hall
1977).

Un consumidor llegd a la tienda, colocd un dinero encima
del mostrador, le mostr6 un envase de gaseosa litro al
tendero, siguid y lo depositd en una canasta, tomd la
gaseosa de la nevera y sin mediar palabra, sali6 de la
tienda. “Con sélo sefias el tendero sabe cuando me trae
quiero un cigarrillo o una cerveza”; “El tendero me conoce
tanto que varias veces me recuerda algunos productos que
debo comprar”. Esta creencia en el anélisis cuantitativo fue
encontrada en el 65% de las ocasiones.

9. El cachaco de la tienda (origen étnico). “Dentro de
una sociedad compleja, las diferencias raciales y
subculturales también pueden dar lugar a grupos sociales
organizados. Estas diferencias se comprenden,
generalmente como consecuencias de las diversas historias
de los subgrupos (Bock 1969): “Aqui hay mas tiendas de
gente cachaca, que de costefios, y son mejores porque los
cachacos son més atentos, son méas cordiales, y el costefio
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no”; “He comprado en ambas tiendas, con cachacos, con
costefios y me parece lo mismo. Me han tocado personas
amables”.

Algunos consumidores perciben como mejores las
tiendas de los “cachacos” que las de los costefios. Otros
piensan que es un aspecto irrelevante y que las diferencias
radican en las practicas comerciales mismas. En Neiva,
el 90% de los entrevistados indicaron que prefieren los
de la region porque generan empleo; sin embargo a
otros consumidores, les es indiferente el origen, porque
lo importante es el servicio: “Prefiero a los de mi
regiéon porque son serviciales y atentos”; “Prefiero al
tendero de mi regién, porque tengo mas confianza y
este me hace favores y hasta me fia cuando me queda
faltando plata”.

10. Al tendero le toca duro (consideracion).
Considerado es alguien muy respetado y admirado
(Pequerio Larousse llustrado, 2007). Es la percepcion del
consumidor hacia el tendero en términos de respeto y
reconocimiento por su trabajo y esfuerzo. “La labor del
tendero es esclavizante”; “Todos tenemos derecho a darnos
un descanso en nuestra jornada laboral y sobre todo a la
hora del almuerzo”. Esta creencia en el andlisis cuantitativo

fue encontrada en el 76% de las ocasiones.

11. Acostumbro a hacer el mandado (costumbres).
La costumbre es la manera de obrar establecida por un
largo uso o son los habitos que adquieren las personas o
adquirida por repeticion de actos de la misma especie
(Pequerio Larousse llustrado, 2007): “Yo envio a mis hijos
alatienda”; “Cuando tengo afan mando a la empleada ala
tienda”. El “mandado” como tal, se constituye en una
costumbre o tradicion, y se transmite por generaciones.
Esta creencia en el analisis cuantitativo fue encontrada en
el 66% de las ocasiones.

12. En la tienda me dan fapa (recompensas). Las
recompensas son los premios otorgados por un beneficio,
favor o mérito; es la remuneracion o gratificacion a quien
ha realizado un servicio o favor no exigible (Pequefio
Larousse llustrado, 2007):"Cuando era nifio, me ofrecia ir
a la tienda porque el tendero me daba fiapa”. Ciertos
consumidores esperan recompensas 0 premios a cambio
de sus conductas o méritos. Cuando lo obtienen, refuerzan
su motivacion hacia el consumo en las mismas condiciones.
Esta creencia en el analisis cuantitativo fue encontrada en
el 56% de las ocasiones.

13. Los nifios se antojan (influencia infantil). Antojo
es un deseo caprichoso y pasajero de algo (Pequefio
Larousse llustrado, 2007). “Los premios y los regalos son
un método utilizado con frecuencia, y favorito de muchos
padres, para procurar que los hijos se porten bien (...) los
premios son formas sutiles mediante las cuales se premia
a los menores por su buen comportamiento (Marulanda,
1997). Los padres “premian a los nifios” comprandoles
cosas en la tienda si se “portan bien”.

Se registraron casos en que los padres iban a hacer
una compra regular como la leche y el pan, y terminaron
comprando una colombina, o un paquete de pasabocas
con un mufiequito del superhéroe de moda en su interior.
Los nifios también influyen sobre sus padres para que les
compren determinados productos, tanto por un antojo
espontaneo al asistir a la tienda, como por un sabor de
alguin producto previamente deseado. Por ejemplo, el yogur
para el recreo del colegio. Esta creencia en el analisis
cuantitativo fue encontrada en el 76% de las ocasiones.

14. Cada quien con cada quien (roles sociales
definidos). Assael (1999) sefiala que aunque nadie lo haya
ensefado de manera formal o informal, todos los integrantes
de un mismo contexto cultural saben como deben
comportarse segun el rol desempefiado. Rol es el papel o
funcion que desempefia una persona en una accion o
representacion en un grupo social (Pequefio Larousse
llustrado, 2007).

Se registraron diferentes roles en la tienda: hombres
tomando cerveza; amas de casa comentando la situacion
del momento; empleadas del servicio comentando sus
planes. La tienda se constituye en centro de reunion e
intercambio en diferentes ocasiones y circunstancias.
Sin embargo, en todas ellas se mantiene un cierto
orden desde el sentido de los roles sociales. Por ejemplo,
hombres con hombres, amas de casa con amas de casa y
empleadas del servicio con sus colegas. Esta creencia en
el andlisis cuantitativo fue encontrada en el 74% de las
ocasiones.

15. Confian en miy yo en ellos (confianza). Confianza
es la expectativa que surge dentro de una comunidad sobre
el comportamiento en forma honesta y cooperativa
(Fukuyama, 1995). Es la seguridad que alguien tiene en si
mismo en otro o en una cosa (Pequefio Larousse llustrado,
2007): “Me conocen ya hace tiempo, y por eso me fian”; “El
tendero me presta para el bus o el taxi y por eso siempre le
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compro”; Esta creencia en el analisis cuantitativo fue
encontrada en el 74% de las ocasiones.

16. Yo sé que le gusto (coqueteo). La coqueteria es
dar sefiales de agradar sin comprometerse (Pequefio
Larousse llustrado, 2007). Se registro una suerte de
coqueteo de parte de un ayudante del tendero hacia una
empleada de servicio, y viceversa. Las expresiones no
verbales como los gestos, el movimiento de las manos, la
forma e intensidad con que se miran y las risas demostraron
esta situacion en el momento de realizar la compra. Este
tipo de creencia influye en los actos de compra, en la medida
en que —por ejemplo- cuando se envia a la empleada de
servicio a hacer un “mandado’, ella decida ir a determinada
tienda para ver a su “Romeo”. Esta creencia en el andlisis
cuantitativo fue encontrada en el 72% de las ocasiones.

17. Soy adivina (aguierista). Adivina es la persona que
presagia sucesos futuros con base en conjeturas (Pequefio
Larousse llustrado, 2007). Los entrevistados expresaron
las siguientes formas de presagiar el futuro: “Cuando hay
un pajaro en la casa, significa visita”; Cuando me rasca la
mano izquierda, me van a cobrar y la derecha, me van a
dar plata”; “Llevo lentejas benditas en la billetera para poder
tener plata todos los dias”; “Llevo en la cartera la camandula
para estar con Dios”; “Doy vueltas a la cuadra con la maleta
de viaje el 31 de diciembre a las 12 p.m. para viajar todo el
afo”, “Siempre me paro con en el pie derecho y mi esposo
también, para empezar el dia bien”; “Cuando entra un
cucarrdn a la casa, me va a llegar visita”. Esta creencia en
el analisis cuantitativo fue encontrada en el 62% de las

ocasiones.

18. Soy sensible (sentimental). Sensible es la persona
que se deja llevar por los sentimientos (Pequefio Larousse
llustrado, 2007). Los entrevistados expresaron las
siguientes formas sentimentales: “Cuando me encuentro
con un vecino en la tienda, lo saludo y hablamos sobre mi
familia, mis problemas, mis alegrias”; “hablo con mis amigas
de los novios, de las alegrias, de los planes y de las penas
de amor”; “Tomo cerveza en la tienda pero con amigos muy
allegados y hablamos de nuestros hijos, de la sefiora, del
trabajo, de las dificultades “cuando estoy aburrido o
contento y para distraernos un poco, me voy para la tienda
y nos tomamos unas “frias” y hablamos de todo un poquito,
futbol, viejas, estudio, tristezas”; “cuando estoy aburrida o
no tengo que hacer, llamo a una amiga para que nos
veamos en la tienda y hablamos de desengafios, otras
personas y planes”.
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Andlisis factorial de creencias. Mediante este se
encontraron 9 factores que explican el 57% de la varianza
explicada (alpha de 0.78), a saber:

*  F1. Fiador de recompensa (8.9%). Porque el tendero le
fia, le presta menudo, le cambia billetes y de nifio iba a
la tienda por la recompensa de la fiapa.

* F2. Desarreglado preferido (8.3%): Porque cuando va
alatienda no le toca esperar, le queda cerca, le prestan
el envase, va desarreglado(a) y considera que siempre
ha habido tiendas.

*  F3. Miniaturista sentimental (6.9%): Porque cuando va
a la tienda compra pequefias cantidades y cuenta sus
tristezas y alegrias.

* F4. Perezoso de recompensas (5.8%): Porque cuando
necesita un producto de la tienda, utiliza el servicio a
domicilio y el tendero lo premia con fiapa.

* F5. Leal (5.6%): Porque siempre comprara en la tienda
y opina que tiene buen surtido.

* F6. Sefializador gozén (5.6%): Porque cuando va a la
tienda compra por sefas y dice piropos y chistes.

*  F7.Aglierista (5.5%): Porque es un consumidor que cree
en el destino y en agueros.

* F8. Tradicionalista (5.2%): Porque algun familiar tuvo
una tienda y manda los hijos a la tienda.

* F9. Considerado cémodo (5.0%): Porque considera que
el trabajo del tendero es duro y le gusta la tienda por el
horario amplio.

Analisis cluster de creencias. Mediante esta técnica se
encontraron 3 grupos que visitaban las tiendas y las
principales caracteristicas de cada uno son:

* (1. Cliente de poca tradicién y de regular familiaridad
(38%). Porque de nifio no se ofrecia ir a la tienda; pocas
veces manda sus hijos a la tienda y utiliza los servicios
de la tienda en un 74%.

* (2. Tradicionalista de mucha familiaridad (34%). Porque
de nifio se ofrecia ir a la tienda; hoy manda sus hijos a
la tienda y utiliza los servicios de la tienda en un 86%.
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* (3. Tradicionalista de regular familiaridad (29%). Porque
de nifio se ofrecia ir a la tienda; hoy manda sus hijos a
la tienda y utiliza los servicios de la tienda en un 66%.

Correlacién de creencias. Mediante el analisis
estadistico se encontraron relaciones de las creencias
con los afios de vivencia en el barrio (significancia 0.02)
y la ocupacién (significancia 0.01).

Conclusiones

La etnografia, proveniente de la antropologia cultural
en términos de valores, creencias y rituales, permitio
entender las razones culturales por las cuales las tiendas
en Colombia no han fracasado. Los resultados culturales y
estadisticos corroboran el gran peso de la cultura dentro
de cualquier contexto humano, en este caso en el ambito
del marketing.

En el estudio se identificaron 14 valores por las cuales
las personas utilizan la tienda: familia, autoridad, tradicion,
jerarquia, obediencia, economia (crédito, miniaturizacién),
confianza, sentido colectivo, cordialidad, gratitud, limpieza
y estética, ocio, nutricion e igualdad de la mujer. Estos
valores explican mediante 6 factores el 53% de la varianza
(alpha de 0.74).

En el estudio se identificaron 18 creencias por las cuales
las personas utilizan la tienda: La tienda me favorece
(bienestar); me da pereza ir (pereza); voy en un momento
(ahorro de tiempo); que no me vean con esta ropa
(significado del vestido); siempre iré a la tienda (lealtad);
mi tia tuvo una tienda (familiaridad); siempre ha habido
tiendas (origen inexplicable del canal); yo ni hablo para
comprar (comunicacién); al tendero le toca duro
(consideracion); acostumbro a hacer el mandado
(costumbres); en la tienda me dan fiapa (recompensas);
los nifios se antojan (influencia infantil); cada quien con
cada quien (roles sociales definidos); confian en mi y yo
en ellos (confianza mutua); yo sé que le gusto (coqueteo);
soy adivina (agierista), soy sensible (sentimental). Estas
creencias explican mediante 9 factores el 57% de la
varianza (alpha de 0.78).

Los pobres necesitan de las tiendas, principalmente por
supervivencia en términos del dinero (compran lo del
consumo diario, unidades de empaque fraccionadas, pocas
cantidades, piden fiado), porque ganan poco o por jornadas
principalmente. En contraste, los ricos necesitan de la tienda

por razones de comodidad (para no sacar el carro para ir al
supermercado por uno o dos items 0 no caminar lejos),
piden servicio a domicilio.

Estos resultados deben ser tenidos en cuenta por los
directivos de las empresas de consumo masivo quienes
venden el 50% de su produccién a través de las tiendas de
barrio, para sus decisiones estratégicas, por ejemplo
desarrollando unidades de empaque pequefias para los
sectores populares (aceite en sobres, barras de chocolate).
Con lo anterior pueden aumentar las ventas porque hay
una mayor rotacion del producto y se necesita poco espacio.

Por su parte, los tenderos pueden mejorar la relacién
con los consumidores mejorando los servicios y agregando
elementos tangibles o intangibles que lleven a consolidar
su relacion comercial (sustentada en una relacion social)
en largo plazo para generar una sélida lealtad a su
establecimiento. Por ejemplo, indagando formalmente a
sus clientes qué tipo de surtido desearia que nunca faltara
en su tienda (; Qué sabores de yogur o refrescos prefriere
para las meriendas de sus hijos?).

Futuros estudios

Se sugiere efectuar investigaciones sobre el
comportamiento del consumidor de tiendas de barrio,
partiendo de una clasificacion rigurosa por estrato socio-
econémico, para conocer Yy comprender los
comportamientos, los rasgos culturales, las diferencias y
similitudes que surjan por esta discriminacién, con el fin de
aproximarse mas a la relacion entre el marketing y los
pobres.

Se recomienda realizar investigaciones del mismo orden
en otras ciudades con grandes diferencias regionales, para
establecer comparaciones que lleven a una mejor
comprension del fendmeno comercial y humano que se
esconde en el canal tradicional.

Se debe indagar con mayor profundidad si la lealtad o
fidelidad de los consumidores es hacia la tienda o el tendero;
y con base en ello, formular estrategias de marketing en el
largo plazo para mantener dicha lealtad.

Finalmente se exhorta realizar un estudio en el que se
indague, en profundidad, la relacién entre la perspectiva
temporal del individuo desde el plano existencial y los
comportamientos especificos de consumo en las tiendas.
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