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coffee commerce

Resumen

La presente investigacion tuvo como objetivo funda-
mental describir las relaciones sociales establecidas
entre 60 vendedores informales de café y sus clien-
tes en las ciudades de Neiva y Cartagena (Colombia),
teniendo en cuenta la Teoria de Relaciones Sociales
de Michael Argyle (1992). Los datos se obtuvieron me-
diante aproximaciones cualitativas y cuantitativas,
con base en técnicas como observaciones, entrevistas
y encuestas semiestructuradas. Los resultados indican
que las unidades de analisis propuestas en la Teoria
de Relaciones Sociales se pueden emplear para asi
comprender los procesos de interaccion entre ven-
dedores informales de café y sus clientes, tomando
en cuenta que en cada encuentro se presenta: a) la
presencia efectiva de dos actores que se reconocen;
b) una asiduidad y permanencia en la interaccion que
puede ser registrada y cuantificada; c) la realizacion
de una actividad de intercambio que reporta un re-
sultado para cada uno de los actores; y d) un curso en
tal interaccion.

Palabras clave: comercio informal, café, relaciones
sociales, vendedores informales, clientes.
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Abstract

The primary objective of this research was to describe the social relationships established in 60
informal coffee sellers and their customers in the cities of Neiva and Cartagena (Colombia), taking
as a base the Michael Argyle’s Social Relations Theory (1992). Data were obtained through qualita-
tive and quantitative approaches, under observations and semi-structured interviews and surveys
techniques. Results indicate that the analysis units proposed in the Social Relations Theory can be
used to understand the relationship among informal coffee vendors and their customers, taking
into account that in each meeting or interaction among them there is a) the effective presence of
two actors that know each other; b) a frequency and a permanence in the interaction that can be
registered and quantified; c) an exchange activity that reports a result for each one of the actors;
and d) a course in such interaction.

Key words: informal commerce, coffee, social relations, informal vendors, customers.

Introduccion

El comercio informal puede considerarse un fe-
nomeno en el que se realizan actividades que, de
una u otra manera, reflejan las condiciones eco-
noémicas y sociales en las que se encuentra nues-
tro pais, tales como el bajo poder adquisitivo, po-
liticas gubernamentales que buscan la generacion
de microempresas y cooperativas, desplazamien-
tos forzados masivos y el incremento inusual en
las tasas de desempleo y subempleo.

Seglin el Departamento Nacional de Planeacion
(2002), el incremento de vendedores informales
refleja la delicada situacion de la economia co-
lombiana, que se acompana de “indicadores ne-
gativos” y que actualmente esta representada por
el 35% de la poblacion total. Al tratarse de una
poblacién que esta ganando participacion en los
procesos economicos y sociales de los paises sub-
desarrollados, se convierte en un elemento que
merece especial atencion en el campo cientifico,
puesto que, de acuerdo con la forma en la que se
comprendan las dinamicas sociales que rigen este
tipo de procesos en los diversos contextos, se po-
dra anticipar a manejar adecuadamente algunas
situaciones que podrian ser beneficiosas o perju-
diciales para la sociedad y ofrecer estrategias de
intervencion.

La necesidad de indagar sobre las relaciones so-
ciales entre vendedores informales de café y sus

consumidores tuvo como objetivo fundamental
identificar practicas comerciales que contribuyan
a la incorporacion de modelos de accidon econd-
mica mas eficaces y, como consecuencia directa,
estimular a que se analice la situacion del consu-
mo informal a nivel nacional y sus repercusiones
en la economia global.

Mediante la aproximacion psicosocial al fenomeno,
se busca crear vinculos eficaces que conduzcan a
la generacion de relaciones sociales leales entre
los vendedores y sus consumidores que den cuenta
de una relacion duradera que permita el beneficio
de ambas partes. Por un lado, la prestacion de un
buen servicio y producto, por parte del vendedor, y
por otro, la satisfaccion del cliente hacia el produc-
to obtenido, lo cual contribuye a la fidelidad y al
cubrimiento de las necesidades de ambas partes.

Las relaciones sociales, al ser un fenomeno que
involucra multiplicidad de elementos tanto inter-
nos como externos en el ser humano y que se ana-
liza desde la perspectiva de muchas ciencias del
conocimiento, permiten iniciar un amplio recorri-
do en el estudio de la cotidianidad en diversos
contextos. Desde la psicologia economica vale la
pena resaltar los motivos que dan origen a este
tipo de relaciones, los actores, temas y situacio-
nes que sobre ellas se construyen.

Ademas, es importante tener en cuenta que cada
espacio en el que se establecen procesos de inter-
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accion, puede tomarse como foco de estudio al
tratarse de situaciones en las que confluyen seres
humanos que buscan interactuar y compartir su
mundo con el de otras personas.

Relaciones sociales, segun
Michael Argyle

El tema de las relaciones sociales ha recibido es-
pecial atencion por parte de diversas areas del
conocimiento, entre las que se hallan la antro-
pologia, la etologia, la sociologia y la psicologia
(Argyle, 1981; Argyle, Henderson, Bond, Ilzuka &
Contarello, 1986; Argyle, 1992). Ese interés que
muestran varias ciencias naturales y sociales en
las relaciones sociales se expresa, del mismo
modo, en disciplinas que estan especialmente
interesadas en las relaciones econémicas y co-
merciales; tal es el caso de la administracion y el
mercadeo (Geiger & Turley, 2003).

Cada una de estas ciencias hace un aporte signifi-
cativo y ofrece una manera particular de estudiar
el fendmeno. Sin embargo, al tener aproximacio-
nes diversas en naturaleza, técnicas y abordaje,
se dificulta la realizacion de una labor de sintesis
que permita integrarlas a todas. Asi, por ejem-
plo, algunos autores emplean el rétulo de relacio-
nes sociales —social relationships—, mientras que
otros utilizan el término de relaciones interperso-
nales —interpersonal relationships— (Blumstein &
Kollock, 1988) vy, finalmente, hay quienes hablan
de relaciones personales o de relaciones cara a
cara.

El panorama que se ofrece para emprender la ta-
rea de sintetizar y valorar los logros alcanzados
en el tema de las relaciones sociales llevo a que,
en este estudio, se optara por realizar un especial
énfasis en la tradicion emprendida por el psicolo-
go social inglés Michael Argyle para alcanzar una
vision disciplinar del tema, al tratarse de un autor
que presenta en su propuesta un claro compro-
miso con la psicologia social propiamente dicha
(Argyle, 1992).
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Segln Michael Argyle (1992), antes de hablar de
relaciones sociales es importante establecer una
distincion de lo que se conoce como “contactos
sociales”, teniendo en cuenta que éstos se carac-
terizan por ser esporadicos y porque se realizan
Con personas con quienes es muy poco probable
un nuevo encuentro. Por el contrario, las relacio-
nes sociales surgen de un proceso de interaccion
frecuente entre dos o mas personas, en el que
es posible observar una serie de fenomenos psi-
cosociales que involucran variables cognoscitivas,
afectivas y comportamentales. Cada una de estas
relaciones sociales se construye en torno a unos
elementos que permiten no solo caracterizarla y
hacerla viable para sus miembros, sino también
distinguirla de otro tipo de relaciones sociales.

De acuerdo con este autor, las relaciones sociales
empiezan una vez que los “contactos” estableci-
dos entre dos o mas personas comienzan a hacer-
se mas frecuentes. Se pueden estudiar conside-
rando las siguientes dimensiones.

a) Actividades vy lugares

Se refiere a todas aquellas cosas que los miembros
de la relacion hacen durante sus encuentros y los
espacios en los que se efectlan. Las actividades
que realizan las personas y los espacios en los que
las llevan a cabo se convierten en generadores de
interacciones sociales. La proximidad fisica de las
personas que diaria o periddicamente confluyen
a un lugar comun da la posibilidad de reconocer
la presencia del otro y el establecimiento de con-
tactos. Si existe frecuencia en los encuentros de
tales actores, se pueden generar relaciones so-
ciales.

b) Metas

Corresponde a los propositos y a los logros que se
plantean y alcanzan los miembros de la relacion,
es decir, las motivaciones que sostienen las re-
laciones sociales. La satisfaccion encontrada en
una relacion es el resultado de la ayuda material
e instrumental, apoyo social y emocional e inte-
reses comunes.
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C) Reglas

Operan como normas reguladoras de la interac-
cion al senalar lo que debe y no debe hacerse vy,
por consiguiente, el seguimiento de esas expec-
tativas de comportamiento es lo que explica el
mayor y mejor desenvolvimiento de la relacion
o su deterioro y disolucion. Las reglas son uno
de los elementos de las relaciones sociales mas
importantes (Argyle et al., 1986; Argyle, 1992) vy,
quizas, en las que se refleja mas el contexto so-
cial en el que ocurre (Argyle, 1981): “En cualquier
cultura hay una serie de reglas y expectativas que
rigen la mayor parte de los encuentros sociales
[...]” (Argyle, 1981, p. 133).

De acuerdo con Argyle et al. (1986), las reglas en
las relaciones sociales que se ocupan del “deber
hacer” pueden variar en el nimero de situaciones
que prescriben y las relaciones que cobijan. No
obstante, el autor las organiza segiin dos grandes
categorias:

1. Segun su propésito: aquellas dirigidas a la in-
teraccion o las dirigidas a las metas.

2. Segun su caracter: aquellas positivas y las
preventivas.

Las conclusiones de Michael Argyle acerca de las
reglas que moderan las distintas interacciones so-
ciales son:

1. Todas las relaciones estan caracterizadas por
una estructura muy ratificada de reglas y so-
bre ellas existe un consenso entre los sujetos.

2. Ciertas reglas estan muy ratificadas en mas
de la mitad de las relaciones. Son las deno-
minadas “reglas universales”.

3. En todas las relaciones orientadas a la tarea,
las reglas relacionadas con la tarea se ratifican
mas altamente que las reglas interpersonales.

4  Las reglas generales se manifiestan en dos ti-
pos de relaciones: las intimas, que compren-
den esposos, familia, amigos y relaciones he-
terosexuales, y las no intimas, que incluyen

trabajo, relaciones profesionales y de servi-
cios, vecino y relaciones conflictivas.

Algunas de las reglas sociales que operan en las
relaciones son como nombrar a un miembro de
la relacion (por su nombre o por su apellido, por
ejemplo); celebracion de cumpleaios, pago de
cuentas, visitas sociales o invitaciones familiares,
uso de palabras afectivas, contacto fisico, etc.;
cuales son los temas que se deben tratar y cuales
son aquellos que, por el contrario, se deben eva-
dir (Argyle et al., 1986).

En cuanto a los temas tratados en una determi-
nada relacion, las relaciones sociales se pueden
clasificar asi:

1. Relaciones con alta confidencia y baja varia-
bilidad en temas.

2. Aquellas con alta confidencia y alta variabili-
dad.

3. Las de baja confidencia y baja variabilidad.

4. Las relaciones con baja confidencia y alta va-
riabilidad.

d) Habilidades

Son todas aquellas competencias de interaccion
que despliega un miembro de la relacion cuan-
do se encuentra con otro(s). Las habilidades no
se restringen a aquellos despliegues de conducta
que se realizan cuando se siguen las reglas, tam-
bién incluyen aquellos comportamientos que per-
miten actuar exitosamente en el momento de ini-
cio, mantenimiento y disolucion de la relacion.

e) Conceptos y creencias

Son todas aquellas nociones que poseen los miem-
bros de una relacion acerca de la misma. Tales
nociones son el producto de diferentes experien-
cias de aprendizaje, como por ejemplo las deri-
vadas de la experiencia directa o las adquiridas
por aprendizaje social (donde los medios masivos
cumplen un papel definitivo).
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f) Poder y roles

Enfasis en la capacidad de influencia que tienen
los miembros de la misma para sustentar la no-
cion de poder y diferenciacion en los roles que
pueden llegar a caracterizar una determinada re-
lacion social.

Relaciones sociales entre un
vendedor y su cliente

En la sociedad contemporanea es evidente el alto
nivel de interdependencia que alcanzan sus miem-
bros a la hora de satisfacer sus metas; los tiempos
de los individuos o los primeros grupos autosufi-
cientes pertenecen al pasado de la humanidad.

Una buena razon del alto nivel de interdependen-
cia que actualmente alcanzan los humanos, se
origina en el complejo tramado que constituye la
sociedad contemporanea; esto, a su vez, condu-
ce a que todos sus miembros desempenen tareas
cada vez mas especializadas.

El comercio es una de esas actividades especia-
lizadas de la sociedad contemporanea (Vinchur,
Schippmann, Switzer y Roth, 1998). Quienes des-
empefan esta tarea procuran servir de enlace
entre aquellos encargados de transformar recur-
sos (productores de bienes y servicios), y aquellos
que los requieren para su diario transcurrir (con-
sumidores de bienes y servicios).

Del buen o mal dominio y, por consiguiente, del
desempeno de las tareas implicadas en las ac-
tividades de comercializacion no solo depende
el éxito economico y social de quienes realizan
dicha labor, sino que también dependen de ello
los trabajadores, empleadores e inversionistas de
las industrias que proveen los bienes y servicios
que se van a transar (Richins, 1983 y Vinchur et
al., 1998); y, finalmente, de la manera en que nos
comportamos con los otros en el momento de la
interaccion; de este aspecto se puede aprender
mediante un modelo o una eleccion consciente en
lo que respecta al comportamiento.
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Al determinar las consecuencias probables de estos
comportamientos y al computar las probabilidades
de que los costos o los beneficios asociados con
los diferentes comportamientos tengan lugar en la
realidad, se selecciona el mejor comportamiento
para lograr una mejor interaccion social. La cen-
tralidad de dicho ejercicio de comercializacion en
la economia contemporanea ha conducido a una
inversion intensa y extensa por parte de las empre-
sas en los factores que forman parte del mercadeo
de bienes y servicios, incluyendo en esos costos la
capacitacion de los recursos humanos implicados
en dichos procesos (Vinchur et al., 1998).

Esa fuerte inversion en el mercadeo de bienes y
servicios y, naturalmente, en la capacitacion de
recursos humanos ha conducido a una alta diver-
sificacion y especializacion de la oferta en los dis-
tintos sectores y categorias de productos.

Los académicos que se ocupan del tema han desa-
rrollado un niimero escaso de formulaciones (Ri-
chins, 1983), las cuales, sin embargo, presentan
una gran variedad de aproximaciones al tema de
la comercializacién y de los agentes implicados
en ella, aunque en un niumero pequeio de for-
mulaciones sistematicas. En términos generales,
esas distintas propuestas conceptuales se pueden
organizar en tres grandes enfoques: los centrados
en el vendedor (ver, por ejemplo, Richins, 1983
y Vinchur et al., 1998), los que se ocupan de la
situacion y, finalmente, los que se especializan en
las relaciones vendedor-cliente.

Aunque existen varias formas de organizar las
actividades comerciales, aqui se esta abordando
un caso muy especifico de intermediacién que
se observa en el sector informal de la economia:
aquella que desempenan los vendedores informa-
les ambulantes. Estos son, como otros tipos de
comerciantes, personas cuya actividad economi-
ca esta relacionada con la intermediacion, pero
a diferencia de los sectores formales, éstos no
cuentan con un local o espacio para la realizacion
de sus actividades, ni estan sujetos a todos los
procesos de formalizacion social (Martinez, 1999);
y, en el caso de otros tipos de comercio informal,
se desplazan por distintos puntos de una zona que
ellos pretenden cubrir con sus servicios.
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Los vendedores informales no estacionarios pue-
den contar con medios distintos para el trans-
porte de sus mercancias en sus recorridos, des-
de aquellas personas que utilizan carruajes de
traccion humana, quienes cuentan con carrozas
de traccion animal —por ejemplo, zorras— hasta
aquellas que recurren a vehiculos motorizados,
como motos y automaviles (Martinez, 1999).

Acorde con la naturaleza de los productos por
ellos ofrecidos, algunos comerciantes informales
ambulantes pueden establecer recorridos que du-
ran unas horas (por ejemplo, proveedores de café,
cigarrillos y dulces, abastecedores de alimentos),
o aquellos que cubren varios meses (por ejemplo,
vendedores de utensilios para el hogar) o, inclu-
so, aquellos que recurren a medios de transporte
motorizados.

Los vendedores informales no estacionarios son
personas que generalmente se ocupan de la co-
mercializacion de una relativamente bien defini-
da categoria de productos y, del mismo modo, en
cada uno de sus renglones suelen conformar un
surtido que garantiza una oferta variada pero de-
limitada de bienes (Martinez, 1999), incluyendo
en esa oferta, claro esta, una serie de productos
complementarios y sustitutos.

Durante su diario quehacer, los vendedores in-
formales ambulantes desarrollan una actividad
que implica emprender varios contactos sociales
con el propdsito de ofrecer sus servicios a poten-
ciales compradores que encuentra en su ruta y
cuando logra identificar la presencia de un(os)
interesado(s) en el (los) bien(es) o servicio(s) que
ofrece, establecer una interaccién que culmine
con la utilizaciéon de sus servicios y, en el me-
jor de los escenarios posibles, preparar el terre-
no para conformar una relacion duradera con el
comprador (construir una relacion de lealtad).

La presencia de compradores esporadicos y com-
pradores permanentes o leales en el recorrido de
los vendedores informales no estacionarios sefala
la existencia de dos grandes clases de interaccion:
una primera, caracterizada por una secuencia de
actos sin perspectiva en el tiempo y carente de
dinamicas especificas de los actores involucrados,

y una segunda, que se distingue por configurarse
en la dimension temporal e incorpora aspectos
propios de los participes de la relacion.

Blumstein y Kollock (1988) ofrecen varios elemen-
tos que pueden distinguir los dos tipos de interac-
ciones: por un lado, las de los compradores espo-
radicos y, por el otro, la de los clientes leales; de
acuerdo con ellos:

1. Las relaciones con los clientes leales son
interacciones enmarcadas por una serie de
eventos ocurridos en el pasado (desde el pri-
mer contacto) y configuradas por una serie de
expectativas sobre episodios en el futuro.

2. Las relaciones que establece el vendedor con
cada uno de sus clientes leales llegan a po-
seer propiedades especificas y, por lo tanto,
distintivas de las otras interacciones.

3. Las relaciones con los clientes leales no solo
se distinguen por esas propiedades “Unicas”,
que emergen de la interaccion, sino que
también implican la expresion de las indi-
vidualidades de los actores participantes vy,
por consiguiente, se otorga una mayor par-
ticularidad. Asi, mientras que los contactos
con compradores esporadicos implican inte-
racciones en las que priman roles y posicio-
nes sociales que puede desempefar y ocu-
par cualquier persona —cualquier vendedor
y cualquier comprador—, las interacciones
con clientes leales responden a ejecuciones
sociales especificas y para nada regidas por
agentes y libretos estereotipados.

En el mercadeo contemporaneo, una meta funda-
mental de todo proceso es el establecimiento y
mantenimiento de relaciones sociales duraderas
con quienes, a partir de ellas, se constituyen en
sus clientes leales (Young y Denize, 1995). El es-
tablecimiento de relaciones duraderas entre un
vendedor y sus compradores genera varias venta-
jas para el vendedor; la principal se refiere a que
una vez establecida una lealtad, los compradores
preferiran a su proveedor habitual sobre otras
ofertas que pueden, incluso, ofrecer mayores
ventajas (Young y Denize, 1995).

REVISTA DIVERSITAS - PERSPECTIVAS EN PSICOLOGIA - Vol. 4, Ne 1, 2008



Metodologia

Objetivo general

Describir las caracteristicas de las relaciones so-
ciales de los vendedores ambulantes informales
y sus consumidores en las ciudades de Neiva y
Cartagena (Colombia).

Objetivos especificos

1. ldentificar las caracteristicas de las relacio-
nes sociales desde el modelo propuesto por
Michael Argyle (1992): Actividades y lugares,
poder v roles, reglas, habilidades, conceptos
y creencias, y metas, de los vendedores am-
bulantes informales y sus consumidores en la
ciudad de Neiva (Colombia).

2. Identificar las caracteristicas de las relacio-
nes sociales desde el modelo propuesto por
Michael Argyle (1992): Actividades y lugares,
poder y roles, reglas, habilidades, conceptos
y creencias, y metas, de los vendedores am-
bulantes informales y sus consumidores en la
ciudad de Cartagena (Colombia).

3. Comparar las caracteristicas de las relacio-
nes sociales de los vendedores ambulantes
informales y sus consumidores en las ciuda-
des de Neiva y Cartagena (Colombia).

Tipo de estudio

La presente investigacion corresponde a un es-
tudio de tipo cuantitativo, especificamente de
corte descriptivo comparativo. El proposito fun-
damental fue la explicacion de un fendmeno en
dos contextos diferentes, que para el caso corres-
ponde a las relaciones sociales establecidas entre
vendedores informales y clientes, con base en la
teoria propuesta por Michael Argyle. Tal feno-
meno se analiz6 en cada contexto en particular:
Cartagena (ubicada en una amplia bahia de islas
y lagunas en la costa caribe colombiana) y Neiva
(ubicada entre las cordilleras Central y Oriental,
en una planicie sobre la margen oriental del rio
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Magdalena), y posteriormente se compararon los
resultados entre si.

Poblacion y muestra

La poblacién con la que se trabajo corresponde a
los vendedores informales de café y sus clientes
en las ciudades de Cartagena y Neiva (Colombia).
De esa poblacion se seleccioné una muestra de 60
vendedores y 240 clientes, 110 identificados como
frecuentes o leales y 130 como esporadicos.

Instrumentos

Teniendo en cuenta las unidades de analisis que
caracterizan las relaciones sociales, segin Mi-
chael Argyle, se construyeron los instrumentos
de medicion para la presente investigacion. El
checklist contiene los registros de las observacio-
nes de campo, mediante los cuales se obtuvo in-
formacion relacionada con variables temporales,
asociadas a las reglas, habilidades y metas. Los
cuestionarios para el vendedor y para el clien-
te tuvieron como objetivo fundamental indagar
acerca de variables asociadas a las actividades
y lugares, creencias y metas de interaccion. El
mapa cognitivo permitié obtener informacion so-
bre las rutas de accion comercial seguidas por los
vendedores de café, identificacion de sitios clave,
clientes y creencias sobre el ambiente de trabajo
y roles sociales.

Procedimiento

La recoleccion de la informacion en la ciudad
de Cartagena se hizo en universidades, parques
historicos y sitios turisticos de la ciudad. Antes
de aplicar los instrumentos se procedio a realizar
una observacion en algunos sectores de la ciu-
dad, con el porposito de ubicar lugares estratégi-
cos para abordar a los vendedores. Luego de las
observaciones de campo, se procedi6 a estable-
cer los contactos con la muestra. Para esta fase
hubo que ir a algunas cafeterias de la ciudad, con
el fin de hablar con las personas y pedir su con-
sentimiento para acompanarlas en su recorrido.
Una vez realizados los contactos, se daba cita al
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inicio de la jornada (manana o tarde) y el investi-
gador caminaba con el vendedor, observando las
conductas y los hechos que se explicitaron en los
objetivos de la investigacion y algunos otros as-
pectos relevantes del entorno.

Durante el recorrido, el investigador iba entrevis-
tando al vendedor y se indagaba sobre aspectos
referentes al recorrido seguido durante el desa-
rrollo de la actividad comercial y la relacion con
clientes fieles y esporadicos. Adicionalmente,
solicitaba informacion sobre los clientes fieles y
esporadicos y de acuerdo con ello se aplicaba la
entrevista al cliente. Adicional a ello se efectua-
ban las observaciones que se consignarian en la
lista de chequeo.

El primer paso seguido en la ciudad de Neiva fue
la realizacién de observaciones durante varios
dias antes de la recoleccion de la informacion. En
ellas se determino el flujo de personas, los luga-
res en los que se ubican los vendedores de café,
las rutas seguidas por algunos de ellos y el tipo
de clientes que acuden diariamente a comprar el
producto.

Inicialmente, se identificaron seis personas, que
sirvieron como apoyo para obtener el resto de la
muestra. En esta ciudad no hay cafeterias, por lo
que el contacto se establecio de manera personal
con cada vendedor participante.

El investigador siempre llegaba donde el vende-
dor y se sentaba a su lado. Si no habia clientes,
procedia con la aplicacion de la encuesta al ven-
dedor, pero si llegaba alguno, se interrumpia la
entrevista, con el propésito de recolectar los da-
tos de la lista de chequeo. Una vez que se tenian
tales datos, el vendedor identificaba a uno de
los clientes mas frecuentes, a quien se hacia la
entrevista.

Ahora bien, en la recoleccion para los clientes no
estacionarios se seguia otro proceso. Como pri-
mera medida, el investigador se encontraba con
el vendedor en el parque, con el objeto de iniciar
juntos el recorrido. A medida que iban siguien-
do la ruta (que siempre era en lugares cercanos
al parque) se iba realizando el mapa cognitivo y

aplicando la entrevista al vendedor. Si durante el
proceso algun cliente solicitaba los productos, se
suspendia el proceso para registrar datos de la lis-
ta de chequeo. Cuando el vendedor identificaba
un cliente frecuente, el investigador procedia a la
aplicacion de la entrevista a éste, finalizando asi
el proceso de recoleccion.

Resultados

Entre las actividades y lugares del proceso de
interaccion entre los vendedores y clientes en
las ciudades estudiadas, se hallaron similitudes
en aspectos relacionados con la solicitud/ofreci-
miento de los productos, la cual se hace de mane-
ra familiar, caracterizandose en algunos casos por
gestos como sonrisas, miradas o palabras. Este
proceso se singulariza, principalmente, porque es
el vendedor el que ofrece a los clientes los pro-
ductos y no son ellos los que buscan a su provee-
dor. Normalmente los vendedores conversan con
los clientes y hacen énfasis en temas relacionados
en especial con el trabajo.

Los lugares en los que se establecen los procesos
de interaccion entre los vendedores informales de
café y clientes en la ciudad de Cartagena se rea-
lizan en el parque Bolivar, zona centro y zona de
playas, donde se realizan actividades de manera
estacionaria y semiestacionaria, principalmente.
En la ciudad de Neiva predomina el comercio in-
formal estacionario en el parque Santander, so-
bre otro grupo que establece rutas en sectores
cercanos al parque.

Entre las metas que orientan la relacion entre
vendedores informales y clientes en las ciudades
estudiadas, los resultados indican que existen si-
militudes en lo relacionado con las estrategias de
fidelizacion, puesto que en ambas muestras de
clientes se identifico el buen trato como un ele-
mento de vital relevancia en la recompra de pro-
ductos al mismo vendedor. Sin embargo, las me-
tas de atraccion a nuevos clientes, por parte de
los vendedores en la ciudad de Neiva, se orientan
hacia la buena atencion en un 30%, mientras que
en la ciudad de Cartagena para el 46,6% de los
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clientes es importante que el vendedor les ofrez-
ca el producto.

En cuanto a las metas relacionadas con la com-
pra de productos, los resultados indican que en la
ciudad de Neiva un 30% de la muestra de clientes
considera que compra siempre al mismo vende-
dor por la calidad de los productos, mientras que
en la ciudad de Cartagena el 30% de la muestra
considero que lo hace por la cercania a su lugar
de trabajo o vivienda.

Las reglas que orientan la interaccion entre los
vendedores informales de café en las ciudades
estudiadas no se basan en saludos verbales. Las
personas manifiestan contacto visual o saludo
gestual antes de iniciar el proceso de interaccion
con los clientes, y en la mayoria de los casos es el
vendedor el que emprende las pautas de interac-
cion. En el saludo no se emplean seudonimos; no
obstante, durante la interaccion se establece un
clima de respeto.

Una vez finalizado el proceso de comercializa-
cion, los clientes no se alejan del vendedor. En
caso contrario, permanecen al lado del vendedor
—aunque no todas las veces— y siguen hablando
con ellos. En ocasiones los vendedores permane-
cen cerca de los clientes mientras ellos conversan
con otras personas. Se encontraron diferencias en
la familiaridad del saludo por parte de los clien-
tes, identificando en la ciudad de Neiva un 57,8%
de favorabilidad y en Cartagena un 65,6% que no
saluda a los vendedores con familiaridad.

En lo relacionado con las habilidades, los resulta-
dos indican que el 100% de los clientes entrevis-
tados en la ciudad de Neiva consideran que los
vendedores poseen habilidades para la prepara-
cion de lo que comercializan. “Tienen los termos
y puestos limpios y organizados”, “Buen punto
de azlcar y café”, “Estan pendientes de que el
café sea como el cliente lo quiere”, “Productos
frescos”, manifiestan. En la ciudad de Cartagena,
el 86,6% de la muestra de clientes considera que
el vendedor posee habilidades para la prepara-
cion de los productos. La mayoria de los clientes
en ambas ciudades no solicitan instrucciones al
vendedor sobre la preparacion de los productos
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ni tampoco los vendedores solicitan indicaciones
sobre la manera de preparar los productos.

Los conceptos y creencias de mas del 50% de los
vendedores, en cuanto al saludo, indican que el
cliente es el que debe saludar al vendedor. En el
caso de los clientes, los resultados indicaron que
en la ciudad de Neiva un 53,3% de la muestra es-
pera que sea el vendedor el que salude, mientras
que en la ciudad de Cartagena el 73,3% es quien
espera que el vendedor salude.

Las expectativas de saludo en ambas ciudades
se definen por la cortesia, que implica el uso de
expresiones de saludo como “buenos dias”, “bue-
nas tardes”, segln sea el caso. Las maneras en
las que los clientes esperan que el vendedor sa-
lude en la muestra de vendedores, en la ciudad
de Cartagena, se orientan en un 63% hacia fines
afectivos, mientras que en la ciudad de Neiva son
importantes sobre todo la educacion y los moda-
les del vendedor al momento de interactuar.

Las creencias relacionadas con la atraccion de
nuevos clientes por parte de los vendedores en la
ciudad de Cartagena se orientan, en un 76,6%, al
ofrecimiento del producto, que se realiza median-
te silbidos, llamados, gritos o canciones, mientras
que en la ciudad de Neiva las respuestas estuvie-
ron centradas en una buena atencion o no existe
alguna estrategia (30%).

En cuanto al poder y roles, se encontré que un 57,8%
de los clientes en la ciudad de Neiva es amable con
el vendedor, principalmente al saludarlo y al dirigir-
se a él, mientras que en la ciudad de Cartagena un
60% de la muestra no es amable con el vendedor.

Los roles comerciales desempenados por los vende-
dores en ambas ciudades se orientan especialmente
a la calidad de productos y acceso a vendedores, lo
que contribuye al incremento en las ventas.

Conclusiones

Desde el punto de vista de Michael Argyle (1992),
las relaciones sociales se constituyen cuando los
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contactos sociales dejan de ser hechos sociales
aislados y empiezan a convertirse en interaccio-
nes que ocurren con mayor periodicidad y con los
mismos participantes. Al considerar como un tipo
de relacion social la establecida entre vendedo-
res informales de café y sus clientes e intentar
analizarla desde las categorias propuestas por la
Teoria de Relaciones Sociales, se pudo observar
que efectivamente las unidades de analisis pro-
puestas por el autor resultan Gtiles para elaborar
una aproximacion psicosocial a las transacciones
realizadas por estos actores sociales.

Las interacciones establecidas entre los vendedo-
res informales de café con sus clientes se pueden
legar a calificar como relaciones sociales si se
considera que los resultados senalaron:

a) La presencia efectiva de dos actores que se
reconocen.

b) Una asiduidad y permanencia en la interac-
cion que se puede registrar y cuantificar.

¢) Una actividad de intercambio que reporta un
resultado para cada uno de los actores.

d) La descripcion de un curso en la interaccion.

En el contexto de la relacion vendedor-compra-
dor, un buen nimero de aspectos de la interac-
cion de géneros se encuentra aun inexplorado.
Se puede especular si los compradores buscan
vendedores que compartan su mismo sistema de
valores, lo que podria incluir los rasgos de perso-
nalidad estereotipicos del género. No es claro si
los compradores buscan cualidades en un conse-
jero financiero, como la empatia, que no poseen
ellos mismos.

Otros hallazgos relacionados con la
literatura revisada

El establecimiento de relaciones duraderas en-
tre un vendedor y sus compradores genera varias
ventajas para el vendedor; la principal es que una
vez que se establece lealtad, los compradores pre-
fieren a su proveedor habitual sobre otras ofertas

que, incluso, pueden ofrecer mayores ventajas
(Young y Denize, 1995). La lealtad no sélo se basa
en las bondades del servicio ofrecido. Con fre-
cuencia, un factor determinante de la lealtad del
comprador hacia un vendedor en particular es el
relacionado con los costos que implica emprender
una nueva interaccion con otro proveedor (Young
y Denize, 1995).
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