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Resumen

En Colombia, existen negocios tradicionales como la tienda de barrio
donde los habitantes llegan a consumir productos masivos y populares base
de su economfa familiar, ademds, ha sido establecida como un punto de
encuentro y charlas en las comunidades. Este articulo desarrollé un estudio
etnogréfico con el apoyo de la antropologia y logré extraer las caracteristicas
de las motivaciones de compra en los clientes de la tienda de barrio en el
departamento del Atldntico (Colombia). Para ello, se realizaron 30 entrevis-
tas en profundidad sobre el andlisis de una transcripcién de 127 pédginas,
con la triangulacién de fuentes segundarias y el trabajo de campo. Como
contribucidn, el estudio determiné la emergencia de una generalidad sobre
las caracteristica de compra en los clientes y cinco conceptos que enmarcan
la motivacién de compra, los cuales son conveniencia, necesidad, oportuni-
dad, experiencia gratificante y familiaridad, fundada en relaciones cercanas
que hacen parte de la cotidianidad de los barrios como una experiencia de
valor e identidad cultural.

Palabras clave: investigacion cualitativa; etnografia; tienda de barrio;
motivacion de compra.

T~

Abstract

In Colombia, there are traditional businesses such as the Tienda de Barrio,
where the inhabitants come to consume massive and popular products, the
basis for their family economy, and it has also been established as a meeting
point and epicenter of conversations for these communities. This article de-
velops an ethnographic study with the support of anthropology, managing
to extract the characteristics of the purchase motivations in the customers
of the neighborhood store in the Department of Atldntico; to achieve
this, 30 in-depth interviews were conducted on the analysis of a 127-page
transcript, with the triangulation of secondary sources and field work. As a
contribution, the study determined the emergence of a generality about the
characteristics of purchase in customers, and five concepts that frame the
motivation to buy in customers, which are: convenience, need, opportunity,
rewarding experience, and familiarity, based on close relationships that are
part of the daily life of the neighborhoods, as an experience of value and
culeural identity.

Keywords: gualitative research; ethnography; neighborhood store;
purchase motivation.
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MOTIVACIONES DE COMPRA EN LA TIENDA DE BARRIO: UN ESTUDIO ETNOGRAFICO EN
EL DEPARTAMENTO DEL ATLANTICO (COLOMBIA)

1. INTRODUCCION

Las tiendas de barrio tradicionales en el mundo son una mezcla entre la
cultura de consumo de los paises, la tradicién y los medios de distribucién
de productos de consumo masivo marcados por el menudeo de productos y
las condiciones de créditos, llamados vales, que se ajustan a las economias
de las familias mds vulnerables de las localidades donde hacen presencia.

Hoy, aparte de considerar la extincién de la tienda por expertos del mar-
keting en Colombia, otras perspectivas han surgido con respecto a ella.
As{ es como la tienda de barrio se ha vuelto objeto de actualizaciones y
adaptaciones tecnolégicas que han mejorado su capacidad de abasteci-
miento y atencién, por ejemplo, desarrolladores de software y aplicativos
informdticos han volcado su atencién hacia estos pequefios negocios para
mejorar en su interaccién con el cliente y sus proveedores.

Segiin cifras de Comfenalco, en nuestro pais existen por lo menos
“720.000 tiendas de barrio de todo tipo de comercio, como panaderfas,
salones de belleza, papelerfas y misceldneas, de los cuales 266.000 son
tiendas tradicionales que manejan unas 45 categorias diferentes de pro-
ductos, como la canasta bésica, dulces y bebidas” (Acosta, 2017); es decir,
266.000 oportunidades para otras empresas que generan valor agregado
al negocio tendero, por ejemplo, desarrolladoras de softwares y aplicativos
al servicio de los canales tradicionales y la tienda como tal.

Desde 2019, las tiendas de barrios para mejorar y buscar eficiencias a sus
canales de distribucién se han acercado al apoyo de herramientas tecno-
l6gicas, hoy cuentan con “mas de 10.000 tiendas registradas en las prin-
cipales ciudades del pais con mds de 31 marcas vinculadas que ofrecen
cerca de 1.500 referencias de productos de consumo” logrando mds de 20
millones de transacciones por afio (Portafolio, 2020).

Las tiendas de barrio siguen siendo las preferidas por los colombianos a
la hora de comprar. Segin Fenalco, “cerca del 65 % de los productos que
consumen los colombianos son comprados en estos establecimientos, que
han venido tecnificando sus procesos para ofrecerles un mejor servicio a
sus clientes” (Acosta, 2017).
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En la época actual de la covid-19, los tederos han permanecido con el
servicio a domicilio y adicionado servicios financieros como aliados ban-
carios y la integracién permanente de familias adaptados a las medidas
higiénico-sanitarias para su funcionamiento, a fin de favorecer la distri-
bucién de todo tipo de productos y servicios que suplan a las familias
circunvecinas donde tienen su presencia.

2. REVISION DE LITERATURA

2.1. Motivacién del cliente: teoria y comportamiento

La teoria de la autodeterminacion ha sido investigada durante casi medio
siglo en dreas tan diversas como educacién fisica, salud, lugar de traba-
jo, marketing y negocios (Cormack et al., 2020), la cual postula que las
personas no solo tienen diferentes cantidades de motivacién hacia una
determinada actividad, sino también, y mds importante, otros tipos de
motivacién, especificamente diferentes orientaciones con actitudes y ob-
jetivos subyacentes que dan lugar a la accién (Villalobos y Cherubini,
2020). Estos elementos proporcionan la aparicién de resultados adaptati-
vos al satisfacer las necesidades de autonom{a, competencia y afinidad de
los individuos (Ryan y Deci, 2020).

Del mismo modo, la motivacién se define como una fuerza que impulsa
la accién y se relaciona con la decisién consciente o inconsciente que im-
plica cémo, cudndo y por qué asignar el esfuerzo a una tarea o actividad
(Nwankwo et al., 2014). Sin embargo, las conceptualizaciones actuales
de la motivacién hacen referencia al impulso interno que precede al cam-
bio de comportamiento, refiriéndose tanto al inicio como al compromiso
continuo de la conducta (Marker et al., 2019).

En consecuencia, el aumento generalizado de la capacidad de compra de
los consumidores ha provocado grandes cambios en las preferencias de
consumo que se concretan en una pérdida de participacién del grupo de
alimentos y bebidas a favor de otros grupos de consumos como esparci-
miento y cultura (Zorrilla, 2005). Esto se ve reflejado en la disposicién,
el interés y el deseo de participar en un comportamiento determinado en
los consumidores (Bigné et al., 2010).
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Asi es como el comportamiento de articulos publicados referidos a la
motivacion de las personas, en particular, a los clientes en la escogencia y
conducta de compra, ha tenido un desarrollo progresivo desde 1997 hasta
2020 (figura 1).
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Figura 1. Articulos por afio

La figura 2 de visualizacién de la red de datos bibliométricos muestra el
incremento de las publicaciones académicas por pafses que toman como
objeto de estudio las tiendas de barrio, que los relaciona, ademds, con los
afios de publicacién. Se aprecia c6mo los Estados Unidos es el pais que
lidera este tipo de publicaciones, junto con la India, Francia, Jap6n y
Alemania, que muestran mayor concurrencia en los datos de este andlisis
bibliométrico. Por otra parte, los pafses latinoamericanos como Brasil,
Colombia, Guatemala, Venezuela y Pert lideran las publicaciones sobre
la tienda.
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Figura 2.

El andlisis bibliométrico realizado con VOSviwier identificé y agrupé 26
clasteres y 263 items asociados con la oferta de tiendas. Sus ofertas de
productos y servicios muestran notorias concurrencias, en que las que
obtienen mayor aparicién son asociados con temas como oferta de comi-
das rdpidas, tiendas de comida, alcohol, seguridad, ventas al por menor,
servicio de internet, tabaco, comportamiento del consumidor, economfa
urbana, planeacién urbana, desarrollo urbano, hogar, etnicidad y estatus
socioeconémico, entre otras (figura 3).

Los anteriores andlisis demuestran las tendencias y los comportamientos
de la tienda con respecto a las dindmicas econémicas. Los mercados actua-
les se caracterizan por la intensificacién y globalizacién de la competen-
cia, y las empresas deben orientarse a sus clientes, por lo que la creacién
y entrega de valor se convierte en un elemento estratégico clave para la
gestién de las relaciones (Bordonaba y Polo, 2006).
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Figura 3.

2.2. Motivacién intrinseca

En la situacién de compra, la motivacién psicolégica para satisfacer las
necesidades del consumidor es intrinseca, lo que lleva al consumidor a
un comportamiento de compra (Miller y Kean, 1997). La motivacién
intrinseca tiene caracteristicas mds autodeterminadas, en que la motiva-
cién se deriva de la tarea en si. Por tanto, la motivacién intrinseca impul-
sa positivamente el proceso de toma de decisiones para actuar de forma
independiente mds que la motivacién extrinseca (An y Han, 2020). De
acuerdo con Jaramillo-Bernal et al. (2018) los objetivos de las motivacio-

nes intrinsecas son:

e Internamente orientados y perseguidos por razones auténomas y as-

piraciones personales.

e Se derivan de la teoria de la autodeterminacion.

e Se basan en la satisfaccién de necesidades psicolégicas bdsicas inna-
tas y universales que generen experiencias gratificantes que aumen-
ten la autoestima del individuo y que a su vez les ofrezca una calidad
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superior a los demds productos, para encontrar el bienestar personal
que la mismo tiempo nutre y mantiene este proceso de desarrollo
del ser humano.

El compromiso conductual, cognitivo y emocional es el resultado de la
motivacién. Por tanto, los clientes disfrutardn y participardn activamen-
te en una experiencia de compra cuando la motivacién intrinseca afecte
positivamente el compromiso del cliente (An y Han, 2020). Cuando las
personas estin motivadas tanto interna como externamente, se conduce a
la socializacién y participacién. Especialmente, cuando se genera una mo-
tivacién intrinseca debido a que el disfrute o satisfaccién de la actividad
tiene una influencia mds significativa en la participacién consciente del
consumidor que la motivacién extrinseca como un motivador referente a
la compensacion externa (An y Han, 2020).

2.3. Compromiso del cliente

Cuando los consumidores se encuentran en un entorno minorista basado
en la experiencia, se necesita una motivacién auténoma para que disfru-
ten del placer de la experiencia en si, lo que conduce al compromiso del
cliente (Fiiller, 2006). Respecto de la estrategia, Sashi (2012) se refiere al
compromiso de cliente en relacién con la construccién de interacciones
mds profundas, significativas y sostenibles entre la empresa y sus clientes
o stakeholders externos, y propone que “no es un punto fijo que se puede
alcanzar sino un proceso que se expande y evoluciona con el tiempo”. Esta
perspectiva no solo extiende el concepto de participacidn del cliente a todas
las experiencias y partes interesadas externas, sino que también sugiere
que la participacién del cliente es un proceso que evoluciona a lo largo
de una relacion.

La participacién del cliente constituye un proceso en el que estos contri-
buyen con recursos y esfuerzos a la produccién y prestacién de servicios,
y asi cambiar percepciones, preferencias, expectativas y comportamientos
de todas las partes interesadas (Yen et al., 2020). Para An y Han (2020),
la participacién del cliente mejora la satisfaccién al generar confianza y
ofrecer un valor excelente para el comprador. En consecuencia, aporta una
ventaja competitiva para la empresa y la ayuda a establecer relaciones a
largo plazo con los clientes.

224 pensamiento & gestién, 50. Universidad del Norte, 217-245, 2021



MOTIVACIONES DE COMPRA EN LA TIENDA DE BARRIO: UN ESTUDIO ETNOGRAFICO EN
EL DEPARTAMENTO DEL ATLANTICO (COLOMBIA)

El compromiso del cliente impulsa la motivacién conductual que inte-
ractia con una empresa o marca de acuerdo con sus sentimientos psicold-
gicos, cognitivos y emocionales (An y Han, 2020). Para que los clientes
tengan la capacidad de disfrutar de la experiencia de compra, la motiva-
ci6n intrinseca debe afectar de manera positiva el compromiso del cliente,
de esa manera se influyen en los actores subyacentes del comportamiento
del cliente en un entorno minorista como son a) participacién consciente,
b) entusiasmo y c) interaccién social.

Segtin Vivek (2009), se refiere, primero, a que la participacién consciente
implica la participacién intencional del cliente; segundo, el entusiasmo
representa que los clientes estdn encantados y se involucran activamente
en una experiencia, y tercero, la interaccién social se refiere a interactuar
y comunicar sentimientos e ideas entre clientes, empresas y terceros.

2.4. Creacion de valor percibido para el cliente

El valor percibido ha sido reconocido como una de las concepciones mds
significativas para entender a los clientes en el campo comercial y de mar-
keting (Pang, 2021). Se clasifica su definicién en dos categorias generales.
Segtin Senic y Marinkovic (2016), el valor percibido es el resultado de
la relacién entre los beneficios obtenidos y los sacrificios realizados. De
esa manera, el segundo enfoque considera el valor percibido como una
construccién multidimensional. Aunque existen varias interpretaciones,
numerosos estudios han documentado que el valor percibido tiene un
efecto positivo en la satisfaccién del cliente.

De hecho, el valor percibido se confirma en el proceso de toma de deci-
siones después de que el cliente realiza su compra. Asi es como los aca-
démicos tienen diferentes dimensiones de comprensién, es decir, tres di-
mensiones en el comercio minorista: el valor funcional, el valor hedénico
y el valor social que generan la interaccién con los procesos emocionales
y cognitivos y afectan las decisiones de los clientes (Xiao et al., 2020).
Al mismo tiempo, los clientes tienden a conservar recuerdos especiales y
recordar experiencias agradables o significativas.

El valor social estd vinculado con las aspiraciones del cliente de asociar-
se con los grupos sociales deseados. Son vistos como instrumentos que
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tienen la capacidad necesaria para promover aiin mds su imagen social o
mejorar su confianza en s{ mismos (Chang, 2008). Por otro lado, algunos
investigadores dividen el valor funcional en cuatro elementos: el valor
funcional del establecimiento (instalaciones), el valor funcional del per-
sonal de contacto (profesionalismo), el valor funcional del servicio adqui-
rido (calidad) y el valor funcional del precio (Fandos et al., 2009).

Sin embargo, el valor hedénico es clave para utilizar un servicio o producto
especifico elegido por el cliente (Senic y Marinkovic, 2016). Segiin Teng y Wu
(2019), la dimensién hedénica se refiere a la experiencia consciente del valor
obtenida de los aspectos emocionales, sociales, reputacionales y estéticos de un
producto. Por tanto, el valor hedénico se asocia con los deseos de los consumi-
dores de entretenimiento, disfrute, diversién, novedad y emocion.

2.5. Recuerdos de compra

Las personas tienden a recordar sucesos o eventos relacionados con facto-
res emocionales, y los recuerdos contribuyen a mejorar la satisfaccién a
través de las emociones asociadas a ellos (Coghlan y Pearce, 2010). An'y
Han (2020) postulan que las empresas deben brindar una experiencia a
los clientes que fomente recuerdos positivos inolvidables durante la expe-
riencia de compra, debido a que los recuerdos de compras se asocian efec-
tivamente con la satisfaccién del cliente en el comercio minorista basado
en la experiencia. A su vez, cuando un cliente tiene buenos recuerdos de
una experiencia de compra, lo llevard a comunicar informacién con otros
clientes a través del boca a boca.

En general, los consumidores desean compartir informacién con otras
personas para describir los recuerdos detallados de sus experiencias pre-
vias y calidad del producto adquirido en el establecimiento minorista, as{
es como se lleva a cabo la estrategia de comunicacién boca a boca (Delga-
dillo y Edson, 2004).

Muchas investigaciones han demostrado que el boca a boca es un factor
que influye en el comportamiento futuro del cliente. El boca a boca ne-
gativo interfiere con los intentos de ganar nuevos clientes, pero el boca
a boca positivo conduce a un aumento de nuevos. Es importante que el
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comerciante o la empresa se enfoque en el indicador con mayor impacto
en la conducta progresiva de compra, es decir, la intencién de volver a
visitar el establecimiento, de ese modo generar ganancias y desempefio a
largo plazo (Blodgett et al., 1993, Song, 2008).

2.6. Satisfaccién del cliente

Los consumidores quedardn satisfechos cuando la evaluacién de un pro-
ducto o servicio confirme o supere sus expectativas, ademds, la satisfac-
cién también tiene un aspecto afectivo, ya que implica un sentimiento,
placentero o no, hacia el servicio o producto (Fandos et al., 2009). La
medicién de la satisfaccién no se basa solo en la experiencia del cliente,
sino también en sus expectativas desde el punto de vista de la calidad de
producto o servicio. Por ello, representa una funcién de expectativas y
atributos percibidos del producto o servicio (Senic y Marinkovic, 2016).

De manera que la satisfaccién es en realidad una reaccién emocional que
se manifiesta en situaciones en que el rendimiento percibido de un pro-
ducto o servicio supera las expectativas (Senic y Marinkovic, 2016). Asi
es como el papel del valor percibido es importante en la creacién de la
satisfaccion general del cliente, que es una variable principal de la inten-
ci6én de comportamiento, es decir, los tres valores implicitos, incluidos
los valores funcionales, hedénicos y sociales, desempefian un papel im-
portante en la determinacién de si un usuario utilizard un producto de
servicio especifico (An y Han, 2020).

2.7. Canales de distribucién

Visquez (2009) manifiesta que en los principales estudio de marketing
es preciso incluir los canales de distribucién, debido a que este es una
estructura de negocios o de organizaciones interdependientes que van
desde un punto de origen hasta el consumidor. Son organizaciones in-
dependientes comprometidas en el proceso de hacer que un producto o
servicio esté disponible para su uso o consumo. El canal de distribucién
se clasifica en dos aspectos relevantes, comerciales y fisicos. Los comer-
ciales corresponden al sistema de canales que utiliza la empresa para que
los productos lleguen al consumidor final como mayoristas, minoristas
y detallistas. Los fisicos se refieren a las actividades que son desarrolla-
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das para asegurar el oportuno abastecimiento a los intermediarios como
transporte, inventarios, gestién del pedido, manipulacién del producto y
almacenamiento (Sierra et al., 2015, p. 516).

En el canal tradicional, se puede medir la longitud de un canal a partir
del niimero de instituciones que desempefian la funcién de intermediario
entre el productor y el consumidor final. Amado (2013) sugiere:

Las caracteristicas mds relevantes y diferenciadoras del canal tradicional
son espacios de ventas reducidos que impiden altos niveles de inventario,
decisién de compra por parte del duefio del establecimiento, presenta-
cién de los productos que suelen ser de menor tamafio y menor desem-
bolso y volimenes de compra bajos. (p. 16)

Su funcionalidad es conectar los productos con los mercados y establecer
una ruta mediante la cual los vendedores y los compradores puedan nego-
ciar (Vasquez, 2009). Para controlar el comportamiento de los miembros
del canal tradicional, se gestionan a través de factores que pueden ser de
cardcter econémico o no econémico. Con el dominio de estas variables, se
intenta asegurar un cierto control de elementos clave para alcanzar una
determinada posicién o resultado como precios de venta, localizacién de
establecimientos, tamafio minimo de pedido, presién publicitaria sobre
el consumidor, capacidad para competir, restricciones territoriales o acce-
so a mercados, etc. (Maqueda, 2011).

El canal tradicional es el que permite vender productos de consumo masivo
a través de tiendas de barrio, changarros, bodegas, quioscos, etc. En cada
pais de América Latina, se les conocen con un nombre distinto a estas pe-
quefias tiendas que se caracterizan por ser el canal de compra favorito de los
latinoamericanos por factores como cercanfa, conveniencia y familiaridad
(Grupo Bit, s. f.). En este aspecto, en un recorrido internacional manifes-
tado por diferentes autores, como ejemplo de su relevancia en el comercio

se encuentra China, donde el mercado de los minoristas estd casi do-
minando por diferentes formatos de comercializacién, mientras que en
Estados Unidos la venta al detal es la segunda industria desde el punto de
vista de establecimientos y de empleados. De hecho, los minoristas m4s
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grandes son responsables del 80 % de las ventas diarias de alimentos en
Estados Unidos; hace diez afios, eran solo del 30 %.

En Europa se encuentra que un enorme minorista de descuentos de Ale-
mania y uno de los mds fuertes del continente tiene una participacién en
el mercado alemdn de, aproximadamente, el 50 %), mientras que, en Es-
candinavia, los mds grandes minoristas tienen mds del 80 % del mercado.

[...1

En este escenario, la tienda es un canal importante para las mds grandes
empresas colombianas: 75 % para La Fina; 65 %, Colombiana; 97 %,
Coca Cola; 70 %, Nacional de Chocolates {...1; 70 %, Alpina; 40 %,
Unilever Andina y 95 %, Bavaria. (Bohérquez et al., 2017, p. 29)

Es decir, “todo esto hace que la estrategia go to marker que el proveedor
usa para vender a las grandes cadenas deba ser replanteada para atender el
canal tradicional” (Amado, 2013, p. 18).

2.7.1. Distribuidores

También llamado intermediario comercial o bodega de comercializacién, es
un gran comprador de productos a fabricantes en diferentes categorfas, con
capacidad de venta en diversos segmentos comerciales y coberturas nacionales,
regionales y locales. Su diferencial principal estd dada por tener una fuerza de
ventas muy amplia y especializada a segmentos especificos (Bohérquez et al.,
2017). Esta enfocado en cubrir cada vez mds territorio o zonas, ser lideres en
diferentes categorfas de los productos de consumo masivo y ser distribuidores
exclusivos de productos de alta demanda (Grupo Bit, s. f.).

Entre las significativas caracteristica del distribuidor destacan bodegas
propias, centros de distribucién, amplia fuerza de ventas, centro automo-
tor, portafolio dirigido, cobertura y disposicién de entregas (Bohérquez
et al., 2017). Por otro lado, los distribuidores se clasifican en que pueden
ser exclusivos o no, es decir, aquellos que tienden a enfatizarse en ser ex-
clusivos dentro del canal tradicional. Amado (2013) afirma:

La compaiiia decide tercerizar su atencion al canal tradicional a través

de un distribuidor, el cual trabaja exclusivamente para sus marcas. Esto
significa que, si bien tanto la fuerza de venta como el transporte solo
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promueven y entregan productos de la compaiifa, la gobernabilidad de
estos es del distribuidor, asi como los modelos de atencién al cliente, la
compensacién de los vendedores, la administracién de la flota, etc., a ser
utilizados. (p. 27)

Mientras que “al distribuidor no exclusivo la compafifa llega al canal
tradicional a través de distribuidores. En este caso el distribuidor no se
dedica solo a productos de la compailfa, sino que complementa su porta-
folio con diversas marcas” (Amado, 2013, p. 27).

2.7.2. La tienda de barrio

La Clasificacién Internacional Industrial Uniforme de todas las Activi-
dades Econémicas (CIIU) de 2012 relaciona las tiendas como comercio al
por menor, es decir, comercio de bienes propios de consumo final privado,
nuevo o usado, sin transformacion, dirigido a familias y hogares. “Son
microempresas generalmente manejadas por un grupo familiar, en las que
se ofrecen productos de primera necesidad, en presentaciones asequibles.
En ellas trabajan, en promedio, de dos a tres personas y se caracterizas por
su atencién personalizada” (Bohérquez et al., 2017, p. 30).

Las tiendas designadas minorista son consideradas como un sistema de ca-
nal de distribucién, ya que es la dltima parte de la cadena que tiene una
relacién directa con el cliente (Clavijo y Pinedo, 2016). Al igual que con los
mayoristas, los minoristas son intermediarios en sistemas de canales y de-
ben manejar las relaciones con el proveedor. Los productos que se distribu-
yen en el mercado del canal tradicional son viveres, abarrotes y populares,
caracterizandose por su tamaflo, su calidad y reconocimiento que hacen los
consumidores (Pdramo et al., 2010). En todos los tipos de tiendas, las rela-
ciones del tendero con los consumidores son claves. En “todas ellas se hace
evidente su sello personal, su propia concepcién de tejer vinculos sociales
mds que comerciales o laborales” (Pdramo, 2012b, p. 5).

Segtin Colla (2004), las preferencias cambian con el tiempo por diferentes
factores; aunque no lo han hecho al mismo ritmo, presentan hoy patrones
de cambio similares, lo que permite pronosticar consecuencias andlogas
desde el punto de vista de los patrones de compra y frecuencia de compra,
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y por tanto en la evolucién de los formatos retail. En la ciudad, podemos
encontrar distintos tipos de tiendas, entre ellas (Areiza, 2001):

¢ Tiendas de barrios

Tienda cafeteria

Tienda cerveceria

- Tienda misceldnea

Tienda granero

Los clientes frecuentan los diferentes formatos minoristas para satisfacer
los distintos requisitos de compra en diferentes momentos y ocasiones
de compra. Por tanto, estos pueden visitar diferentes tipos de tiendas, en
distintas ocasiones de compra, siendo los formatos en gran medida inter-
cambiables (Colla, 2004). Piramo (2012b) expresa que la tipologfa refleja
la relacion del tendero con la colectividad a la que pertenece en su con-
dici6n de vecino, de esa manera establece los siguientes tipos de tienda:

e Tiendas por su apariencia:
- Tienda pequefia
- Tienda ordenada

- Tienda aseada

e Tiendas por su familiar
- Tienda familiar
- Tienda placentera
- Tienda servicial

La participacién de mercado nacional de los diferentes formatos en un
momento dado es una expresion de la preferencia del cliente con respecto
a este arbitraje (Colla, 2004).
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2.7.3. La tienda de barrio en Colombia

La entrada del siglo XX trajo consigo cambios en las formas y estructuras
de distribucién en los canales tradicionales de amplia raigambre popular.
Estos tuvieron que hacer frente a inesperadas dindmicas sociales como re-
sultado de los profundos cambios demogréficos y de integracién cultural
experimentados en Colombia (Contreras et al., 2020). En atencién a la
situacién mundial, América Latina fue la segunda regién que mds creci6
en el mercado minorista durante 2009, debido a la pujanza de economfas
como Brasil y Colombia, y las medidas econémicas tomadas por Chile en
los tiempos de boom financiero de ahorrar dinero para los dias malos, lo
que permiti6 apuntalar el gasto de los consumidores (Silva, 2012).

En Colombia, en lo referente a productos de gran consumo, el comercio
tradicional se encuentra integrado por las tiendas de barrio y superettes o
minimercados (Londofio y Navas, 2014), cuyo formato corresponde al de
un segmento de la poblacién de escasos recursos, y que poco a poco se ha
ido adaptando a esta necesidad hasta llegar a convertirse en una muralla
frente a las multinacionales, a menos que estos grandes establecimientos
cambien sus tdcticas y sus practicas comerciales (Silva, 2012).

La tienda tradicional es la mds clara expresion de la historia comercial de
Colombia, desde los albores coloniales, en los que por el influjo espafiol
empez6 a constituirse la cadena de distribucién cuyos vestigios ain sub-
sisten (Pdramo et al., 2011). Las tiendas de barrio existentes en el pais han
adquirido elementos de los diferentes actores comerciales de cada época.
Por ejemplo, del comercio indigena, el modo de negociar e intercambiar
bienes y servicios. Asi como la tienda de rayas donde tomaron el sistema
de crédito, ademds, de la plaza de mercado como lugares de comunicacién
y aprovechamiento, y de las chicherfas en el sentido de reunir gente de la
misma regién con costumbres similares (Londofio y Navas, 2014).

Este lugar facilita diversos servicios: recepcién y transmisién de mensajes
entre los vecinos, publicacién de informacion de interés general, vigilancia
respecto del movimiento de gente extrafia o sospechosas, de esta manera
son los lugares favoritos para la discusién de problemas comunes o para el
conocimiento de la noticia del dia en el barrio (Pinilla y Gonzdlez, 2004).
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Las tiendas muestran el trasfondo cultural que devela su cardcter auténti-
camente social, y en tanto tal son inseparables de su comunidad y el vecin-
dario perteneciente, y de ese modo refuerzan su identidad (Areiza, 2001).

La tienda de barrio es fundamental en la economia del pafs. Cerca del
47 % de las ventas de alimentos es atendido por las tiendas de barrio
que hoy se constituyen en el canal de distribucién mds grande del rezai/
(Pitta B., 2020). Algunas de las caracteristicas conocidas que hacen de las
tiendas de barrio la principal opcién al comprar son rapidez, economia y
variedad. Segin cifras de Tienda Registrada, para el primer semestre del
afio, en Colombia existen 266 000 tiendas de barrio, que representan el
52 % del mercado de consumo masivo en el pais (Portafolio, 2019).

3. MATERIALES Y METODOS

La investigacion se realizé dentro del paradigma cualitativo de investiga-
cién, escogiendo el método etnogréfico y la antropologia en el desarrollo
de la interpretacién de los datos. Se incorporé la etnografia como el mé-
todo apropiado en la integracién de nuevos puntos de partida y enfoques
epistémicos que invita a complejizar las investigaciones sociales y sumar
cuestionamientos que suponfan resueltos (Oehmichen, 2014).

La poblacién del estudio hace parte del departamento del Atldntico (Co-
lombia), desarrollada en los barrios populares y las tiendas mds repre-
sentativas de los municipios de Baranoa, Campo de la Cruz, Luruaco,
Malambo, Palmar de Varela, Repel6n, Sabanagrande, Sabanalarga, Sole-
dad, Suan, Tubard, Usiacur{ y la ciudad de Barranquilla incluida el drea
metropolitana.

Se realizaron 30 entrevistas en el departamento del Atldntico, iniciando
con una entrevista de un experto que brind4 elementos para identificar
las primeras tiendas analizadas en el estudio etnogrifico. Continuaron
emergiendo relaciones con apoyo de los actores entrevistados, hasta que
el estudio produjo una saturacién de los datos en el andlisis de los hallaz-
gos. Las entrevistas fueron realizadas en la libertad de los entrevistados,
grabadas en audio y transcritas de forma literal, alcanzaron un promedio
entre 25 y 45 minutos, para un total de 127 hojas de transcripcién.
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Igualmente, la participacion en el drea de estudio proporcioné un acer-
camiento a los actores, su cotidianidad y sucesos analizados desde la ob-
servacion, participante o no, captura de momentos a través de fotografias
y videofilmaciones integradas con las fuentes segundarias suministradas
por distribuidoras de consumo masivo y populares del departamento del
Atldntico, estudios previos con datos de estadisticos y descripciones pu-
blicados sobre el sector.

3.1. Registro escrito

Todos los fenémenos observados fueron detallados en el diario de campo,
donde cada vez que se realizaron las entrevistas y las observaciones logra-
ba detallarse en narrativa los sucesos mds representativos extraidos de la
vivencia en el campo.

3.2. Anilisis e interpretaciéon de los datos recopilados

Una vez se generaban los andlisis para extraer de la realidad las categorias
propuestas, eran comparados los registros escritos, la transcripcién de en-
trevistas, las fotograffas, los videofilmaciones y la informacién secunda-
rio. Para mejor uso de la informacién y organizacién del andlisis sobre el
objetivo de estudio, se aplicaron dos matrices:

e Matriz general de saturacién y caracteristicas. Esta matriz descri-
be un detalle de todas las preguntas y respuestas de los actores a
través de columnas (preguntas y tipos de respuestas), una columna
de caracteristicas, una familia de caracteristicas y una columna de
descripcién. De esta matriz emergié un ndmero significativo de res-
puestas de los entrevistados que permiti6 la agrupacion de etas y la
saturacién (tabla 1).
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Tabla 1. Matriz general de saturacién y caracteristicas

[ENUNCIADDS CLAVES | CATEGODRIZAC!
OBJETIVO paiina TAS 1 2 |ENTREVISTA 3| ENTREVISTA_ ENCONTRADO PFOR N DE
EL INVE STIGADOR CONCEFTO
Cadu oo o ks chas Dhartamree Todos ks dhas B Mo de compta | secuencia
1eakas comprar de- Beganpedidor | infommuaciin | Gontinn
P
rebrigee ados en e
Comprender la|  terde?
motivacidn del P Mirwarasioy | Algo que sempre [Oue sran e [thereer on cusenta bas Mecesdad,
cliente sobre la Cuertapata clortas engs enlas mente |reconocidor | informacin clertar y kon ecurtor Cormernciay
decision de FrrT———— L el s @l epeisins | copecet ot
prochector de ape
compra que | wergeneral?
mfiere en la
Cuides sonlas lacreas Colgaie. jsbon.  |Los lacieos S prochactons con Facd prochaceos de
escogencia de nea de P . brvon 2 aret aiia,
la ernpresa 4 degodl wie, #to A higeera w cusdade,
T Mg auna beceens
UNICARIBE Tuerca de wenss
5.A. como Hray
provesdora tAcubrans ks e 20 Variar Aokl D cromaridadde compra | cleria wendeders
dauibidonss TAT |verdedoes irFoirmacain T T, Mescads
b compas e i,
prochastos?
4

* Matriz de conceptos. Una vez identificadas las caracteristicas en los
hallazgos, las familias de caracteristicas y la descripcién, emergieron
de manera organizada los conceptos generales y segundarios.

3.3. Presentacion de resultados

Una vez organizada la informacién a través de las matrices de saturacién
y caracteristicas y de conceptos, el estudio se organiz6 en una narrativa
de la presentacién de resultados, se logr6 una descripcién general de las
caracteristicas motivadoras de los clientes en el consumo de las tiendas de
barrio y cinco caracteristicas detalladas, y se resumi6 la comprensién del
objetivo de estudio. También se realizaron las conclusiones con relacién
con los hallazgos en un andlisis de contraste con las fuentes segundarias
encontradas y opinién de antecedentes en este tipo de estudios.

4. RESULTADOS

4.1. Caracteristica de compra en los clientes

La frecuencia de compra que existe en las tiendas de barrios es continua,
es decir, segtin lo mencionan los clientes en sus respuestas recibidas en
la investigacién, la secuencia de los pedidos de productos de consumo es
constante. Por ello, la necesidad de conseguir productos que mantengan
abastecido el negocio es importante en la categoria de las tiendas de ba-
rrios con sus proveedores.
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“Todos los dias” (E6).

“Realizo compras todos los dias” (E16).

“Cada 8 dfas” (E21).

“Todos los dfas compro productos” (E27).

“Dos veces a la semana” (E28).
Rapidez o servicio inmediato en la realizacién de un pedido es una habili-
dad necesaria en el momento de compra o abastecimiento para las tiendas

de barrios. Debido a que el cliente dispone de un tiempo limitado por su
actividad econémica continua, se requiere la agilidad de este.

“Depende de las promociones de 10 a 20 minutos” (E1).
“Depende de lo que ofrezca” (E05).

“10 minutos minimo” (E10).

“Lo necesario para pedirle al vendedor” (E15).

“Lo mids rdpido posible de 5 a 10 minutos” (E16).

En ese orden de ideas, el deseo de calidad en los clientes también es un
factor relevante en la compra. Los estdndares de la mercancia es un requi-
sito minimo y deben tener estar en buen estado para poder ser aceptados
por el cliente. En otras palabras, que sean entregados empaquetados, con
sus fechas de produccién y vencimiento, etc.

“Cuando mandan la mercancia en mal estado” (E1).
“No, devuelvo solo si no me mandan lo que pedi” (E15)

“No realizo devoluciones solo si estd en mal estado o no es lo que pedi”
(E16).

“Cuando no me traen pedido completo” (E30).

La calidad puede ser considerada en funcién de los requerimientos del
mercado. Sin embargo, para adquirir productos, los clientes tienen pre-
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sente en sus peticiones que su mercancia sea entregada completa; se espe-
ra el producto correspondiente al pedido realizado.

4.2. Motivacién de compra en los clientes

La motivacién interna del cliente impulsa a la accién y permite que la
toma de decisién se dé manera consciente o inconsciente, y genere un
comportamiento de compra, que claramente se ve reflejado en la dispo-
sicién, el interés y el deseo de adquirir ciertos productos que debido a
diferentes factores son motivadores y conducen a su satisfaccién. Esto se
da a través de los valores percibidos por el cliente en la tienda de barrio
como los que se describen a continuacién.

4.2.1. Conveniencia

Entendida “como el grado de correlacién y conformidad entre dos partes
distintas lograda a través del ajuste y el convenio de acuerdos. La reci-
procidad implicita se construye y afianza en el tiempo, usando tdcticas
culturales manejadas sutilmente por ambas partes” (Pdramo, 2012a, p.
107), reflejada también en la comodidad y la flexibilidad de obtener una
logistica que facilite la parte del desplazamiento desde sus negocios al
mercado. Por esa razdn, la estrategia tienda a tienda tiene la ventaja de
hacer llegar sus productos sin necesidad de trasladarse, lo cual motiva al
cliente a comprar.

“Para no ir al mercado” (E3).

“La comodidad que le traen acd” (ES).
“Calidad y lo traen directamente” (E22).
“Porque es mds fécil no ir al mercado” (E24).

“Porque se me hace mds fdcil y trae promociones” (E25).

4.2.2. Necesidad

Algunos tenderos tienden a dirigirse a “las plazas de mercado, a los alma-
cenes de viveres y abarrotes, a las instalaciones de los mayoristas, mientras
otros esperan a ser visitados por representantes de las empresas produc-
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toras o de los distribuidores encargados del canal de tiendas” (Pdramo,
2012a, p. 108). No obstante, cada comprador considera su propia escasez
para escoger la mercaderia que requiere para los consumidores que fre-
cuentan la tienda. Ademds, su factor de servicio inmediato les obliga a
abastecerse de manera constante y mantener un significativo monto de
productos de consumo masivo disponibles en su depésito.

“Porque se necesita o muchas veces por las promociones” (E4).

“Porque se necesitan los productos de la distribuidora” (E6).

“En el momento que necesite la mercancia” (E12).

“Que tenga pocos productos de los que mds vendo” (E18).

“De que se acabe y toque sustituir” (E24).

“Cuando se necesita el producto en la tienda” (E28).

4.2.3. Oportunidad

En el contexto de la tienda fisica, los compradores hedénicos valoran el
disfrute, el entretenimiento y la exploracién (Tyrviinen et al., 2020). La
oportunidad de compra se refiere a la disponibilidad de tiempo y con-
diciones favorables que inducen a la accién (Bigné et al., 2010). As{ es
como los clientes perciben los incentivos o beneficios ofertados en el ins-
tante, lo que promueve la escogencia de proveedores o distribuidores de
mercancia. Los demandantes tienda a tienda valoran las diferentes estra-
tegias como ofertas, promociones, premios, entre otras.

“Por sus precios, las ofertas y las preventas” (E3).

“Que traigan buenas promociones y buenos precios” (E10).
“La razén es que ellos llevan ofertas y promociones” (E15).
“Por el precio o cuando hay oferta” (E22).

“Los precios son mds econémicos que el depdsito” (E30).
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4.2.4. Experiencia gratificante

Define el deseo de experiencias autogratificantes por medio de experiencias
motivacionales a través del consumo de productos. Experiencias que evo-
quen el hedonismo y la propia satisfaccién del individuo (Jaramillo-Bernal,
2018). En esa instancia, el buen servicio al cliente de tienda de barrio esti-
mula la decisién de escogencia de proveedores, asi es como el conocimiento
y la buena comunicacién de los vendedores es sustancial, al existir este valor
percibido en la relacién de ambos en el momento de compra y venta, debi-
do a que se genera emocién y disfrute de la actividad en si.

“La atenci6n, la amabilidad y el buen trato” (E16).
“Bueno, me gusta la confianza, el trato y que me vendan bien” (E20).

“Son amables y ya hay una relacién de amistad” (E26).

“Porque ya hay confianza con algunos vendedores y nos conocen”
(E27).

“Por las promociones, confianza y buenas publicidades” (E28).

4.2.5. Familiaridad

La cercanfa que se genera entre tenderos y proveedores tiende a facilitar
las actividades de intercambio comercial, y asi contribuir “a profundizar
las relaciones entre unos y otros, sobre todo cuando provienen de una
misma regién del pafs. Se logra, al hacer parte de la misma red social,
compartir tradiciones, costumbres, patrones de vida” (Pdramo, 2012a, p.
108). El tiempo es un elemento que interviene en la decisién de compra,
es decir, hay una vinculacién entre los proveedores y los clientes. Ellos
tienden a preferir a sus distribuidoras por el periodo de relacién que lle-
gan a tener o por familiaridad.

“10 afios Unicaribe y Ruquim” (E5).
“Hace rato, por eso le compro” (E22).
“Quala, hace tiempo he trabajado con ella” (E25).

“Unicaribe, Alpina, las conozco hace mds de cuatro afios” (E27).
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“Unilever, trabajo con ella, Coca-Cola desde que se fundé la tienda”
(E28).

“Ruquim, aunque hace ya ha cambiado de vendedor, es la mds anti-
gua” (E29).

“Cinco afios Bavaria, Postobdén, Alpina, Coolechera, etc.” (E30).
5. CONCLUSIONES

La motivacién tiene que ver con el por qué del comportamiento, cémo
se inicia, se energiza, se sostiene o se detiene la conducta, segiin lo men-
cionado por Nwankwo et al. (2014). Es a partir de los impulsores emo-
cionales, los impulsos innatos y adquiridos y los factores conscientes e
inconscientes que al fusionarse desempefian un papel en la configuracién
de una compra no tan racional sino mds bien impulsiva.

En este estudio, se afirma lo expuesto por An y Han (2020): el cliente mi-
norista intrinsecamente motivado disfrutard de la experiencia de compra
en sf misma y conducird a un comportamiento de revisién periédica. As{
pues, tal como lo afirma Pdramo (2012a, p. 108), “la familiaridad que se
teje entre tenderos y proveedores facilita los procesos de intercambio co-
mercial”, y se contribuye a profundizar las relaciones entre unos y otros.
De ese mismo modo, a causa de la oportunidad de compra que se refiere
a la disponibilidad de tiempo y condiciones favorables que inducen a la
accién, los clientes disfrutardn y participardn activamente en su experien-
cia de compra, al percibir los valores que son incentivos en su escogencia
de proveedores.

Tal como lo indica Pdramo et al. (2011), la reciprocidad implicita se va
construyendo y afianzando en el tiempo. El abordaje empirico permiti6
conocer que existen diferentes factores motivadores entre cliente y distri-
buidor, también reflejados en las condiciones de logistica del mercado, su
comodidad y flexibilidad que proporcionan el acercamiento de estas dos
categorias de estudio y el crecimiento de la relacién comercial.

Ademds, las experiencias gratificantes que evocan el gusto y la propia
satisfaccion del individuo son sustanciales para influir en la decisién de

240 pensamiento & gestién, 50. Universidad del Norte, 217-245, 2021



MOTIVACIONES DE COMPRA EN LA TIENDA DE BARRIO: UN ESTUDIO ETNOGRAFICO EN
EL DEPARTAMENTO DEL ATLANTICO (COLOMBIA)

escogencia de proveedores. Es un valor percibido en la relacién de ambos
en el momento de compra y venta o la actividad econémica. As{ es como
con la revisién de literatura encontré la relacién entre el compromiso del
cliente y la creacién de valor para este es reflejado en la relacién del valor
funcional, hedénico y social percibido (Tyrviinen et al., 2020).

En resumen, los factores motivacionales entre el distribuidor y los clien-
tes tenderos influye en el comportamiento de compra y satisfaccién del
cliente que a su vez generan otras caracteristicas en el proceso como la
comunicacién boca a boca y revisién de la intencidn. La relacién efectiva
entre el valor hedénico, el compromiso del cliente y los recuerdos de
compra proporcionan una estrategia de enfoque especifico en los objeti-
vos organizacionales orientados al cliente.
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