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RESUMEN

La investigacion presenta la relacién que se establece entre el Vendedor
Ambulante de Café (VAC) y su cliente leal, considerando las categorfas
de analisis propuestas por la Teorfa de las Relaciones Sociales de Michael
Argyle. Se aplic6 una entrevista sobre la relacion VAC-cliente leal a 30
diadas y se registraron 183 interacciones VAC-cliente leal y 117 VAC-
cliente esporadico. Se encontré que la relacién comercial entre un VACy
su cliente leal es una relacién social en tanto que evidencia los elementos
constitutivos de una relacién de esta naturaleza, bajo la perspectiva de Ar-
gyle. Asi mismo, se observan coincidencias en las afirmaciones que sobre la
interaccién hacen los actores de la misma. Adicionalmente, se evidencié
que el comportamiento del VAC es distinto en funcién del tipo de cliente
al cual se dirige —leal o esporadico—.
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ABSTRACT

The purpose of this research was to study the relationship established
between an ambulant coffee salesman (ACSM) and his loyal client, in the
frame of Michael Argyle’s social relationships model. Thirty couples were
interviewed about the ACSM and loyal clients relationship; also interactions
among 183 ACSM - loyal clients and 117 ACSM — sporadic clients were
registered. Our research found that the commercial relationship between an
ACSM and his/her loyal client is a social relationship, taking into account
that it brought evidence about the constitutive elements of a relationship
of this nature under Argyle’s perspective; and coincidences were observed
in the declarations that the actors of the relationship made about it. Addi-
tionally, we found that the ACSM’s behavior is different depending on the

type of client that he/she is attending —loyal or sporadic—.
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Las relaciones sociales

Las relaciones sociales son un fenémeno del cual
se han ocupado distintos campos de conocimiento,
como por ejemplo: la Sociologfa, la Psicologia, la
Biologia, entre otras (Berscheid, 1994, 1999); sin
embargo, a pesar de las divergencias inherentes a
la distinta naturaleza de las perspectivas, existen
entre ellas acuerdos en nociones como: a) las
relaciones sociales implican, cuando menos, dos
personas; b) las relaciones sociales precisan alguna
frecuencia de contacto y duracidn; c) las relaciones
sociales involucran algtn tipo de efecto entre sus
miembros y, finalmente; d) las relaciones sociales
transitan un ciclo que va desde su formacién hasta
su disolucién (Argyle, 1992).

Argyle (1992); Gutek, Bhappu, Liao-Thorth y
Cherry (1999) y Palmer, Lindgreen y Vanhamme
(2005) distinguen las relaciones sociales de los
contactos sociales a partir de la frecuencia de in-
teraccion. Segiin los autores, los contactos sociales
hacen referencia a las interacciones esporadicas
que realiza una persona con los otros miembros de
la sociedad; en tanto la relacion social, empieza,
cuando la interaccion es frecuente entre actores
constantes. Asi mismo, Hewstone, Argyle y Fur-
nham (1982); Argyle, Trimboli y Forgas (1988) y
Argyle (1992) reconocen una clasificacién de las
relaciones sociales —las de pareja, las familiares,
las de amistad, las de trabajo, las de compafieros, las
de vecindario, las establecidas con algunos pro-
fesionales; por ejemplo: profesor(a)-alumno(a),
médico-paciente, entre otras— y formulan un mo-
delo para el estudio de las mismas, basado en las
siguientes categorias de analisis:

1. Actividades y lugares: se refiere a las cosas que
los miembros de la relacion realizan durante
sus encuentros y a los espacios donde ellos las
ejecutan.

2. Metas: son los propdsitos y logros que se plan-
tean y alcanzan los miembros de una relacién;
explican las motivaciones que sostienen las
relaciones sociales. Igualmente, Argyle (1992)
afirma que la satisfacciéon encontrada en una
relacién es el resultado de tres grandes factores:

ayuda material e instrumental, apoyo social y
emocional, e intereses comunes.

3. Reglas: operan como normas reguladoras de
la interaccidn al sefialar aquello que debe y no
debe hacerse y, por consiguiente, el seguimiento
de esas expectativas de comportamiento es lo
que explica el mayor y mejor desenvolvimien-
to de la relacién o su deterioro y disolucién.
Argyle, Henderson, Bond, lisuka y Contarello
(1986) y Argyle (1981, 1992) sostienen que
las reglas se constituyen en un elemento fun-
damental de las relaciones sociales y rigen la
mayor parte de los encuentros sociales en tanto
se ocupan del deber hacer en cada situacién
particular de interaccién.

4. Habilidades: las definen como todas aquellas
competencias de interacciéon que despliega un
miembro de la relacién cuando se encuentra
conotro(s); las habilidades, de acuerdo con los
autores, no se restringen a aquellos despliegues
de conducta que se realizan cuando se siguen
las reglas, también incluyen aquellos compor-
tamientos que permiten actuar exitosamente
en el momento de inicio, mantenimiento y
disolucion de la relacion.

5. Conceptos y creencias: se definen como todas
aquellas nociones que poseen los miembros de
una relacion acerca de la misma.

6. Poder y roles: como tltima unidad de anélisis
de las relaciones sociales hace énfasis en la
capacidad de influencia de sus miembros para
sustentar la nocién de poder y diferenciacién
en los roles que pueden llegar a caracterizar una
determinada relacién social.

La relacién entre un vendedor
y un cliente

El interés que muestran varias ciencias naturales
y sociales en las relaciones sociales se expresa del
mismo modo en disciplinas que estan especial-
mente interesadas en las relaciones econdémicas
y comerciales, tal es el caso de la administracién

y el mercadeo (Beetles & Crane, 2005; Palmer &
Bejou, 1994). Autores como Lazer (1996), Richins
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(1983) y Vinchur, Schippmann, Switzer y Roth
(1998) afirman que del buen o mal dominio de las
tareas implicadas en las actividades comerciales no
s6lo depende el éxito econémico y social de quienes
realizan dicha labor también, el de los trabajadores,
empleadores e inversionistas de las industrias que
proveen los bienes y servicios a transar.

En el caso de las propuestas que se centran
en las relaciones comerciales y especificamente en
la interaccién vendedor-cliente, es importante
anotar que aunque la mayoria de transacciones
econdémicas conllevan una interaccién con otro
agente, no todas permiten desarrollar una relacién
social propiamente dicha (Barnes, 1994; Nijssen,
Singh, Sirdeshmukh & Holzmueller, 2003; Palmer
etal., 2005).

Desde el marco de referencia del mercadeo,
existen dos grandes tipos de interaccién entre un
vendedor y un cliente; una, caracterizada por una
secuencia de actos sin perspectiva en el tiempo
y carente de dindmicas especificas de los actores
involucrados y una segunda, que se distingue por
configurarse en una dimensién temporal y por
incorporar aspectos propios de los participes de
la relacién.

Gutek, Bhappu, Liao-Throth y Cherry (1999);
Bagozzi, Verbeke y Gavino (2003) y Blumstein y
Kollock (1988) afirman que las relaciones con los
clientes leales son interacciones enmarcadas por
eventos ocurridos en el pasado (desde el primer
contacto) y estan configuradas por expectativas so-
bre episodios en el futuro; llegan a poseer propieda-
des especificas por lo tanto, distintivas de las otras
interacciones; y no sélo se distinguen por esas
caracteristicas Ginicas que emergen de la interaccion,
también implican la expresién de las individuali-
dades de los actores participantes que por consi-
guiente, les otorgan una mayor particularidad.

Asi, mientras que los contactos con compra-
dores esporadicos implican interacciones donde
priman roles y posiciones sociales que pueden ser
desempefiados y ocupados por cualquier persona
—cualquier vendedor y cualquier comprador—, las
interacciones con clientes leales responden a eje-
cuciones sociales especificas y para nada regidas
por agentes y libretos estereotipados.
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Por su parte, Geiger y Turley (2003) proponen
que la interaccién social entre un vendedor y su
cliente se puede describir en un continuo que
distingue, en los casos de comercio, tres grandes
momentos o tipos de relaciones sociales, as:

1. Larelacion de negocios que plantea un contacto
social cuyo tnico objetivo es la transaccién
econdémica vy, por decirlo de alguna manera,
sin ningtn tipo de consideracién personal en
cuanto a los actores del intercambio.

2. La relacién cultivada en la cual el contacto
social permite tanto el tratamiento de temas
exclusivos de la transaccién econémica como
de asuntos que son propios a los actores del
intercambio —cuestiones personales—.

3. Larelacién pura en la que prima un interés ge-
nuino por las cuestiones del otro actor como
persona y por consiguiente, los asuntos de la
transaccion econémica quedan supeditados a
las reglas de juego de una relacién de amistad.

Johnson, Barksdale y Boles (2001); Barnes
(1994); Wathne, Biong y Heide (2001); Nijssen et
al. (2003) y Yin Lam, Shankar, Erramilli y Murthy
(2004) afirman que en el mercadeo contempora-
neo, una meta fundamental de todo proceso es el
establecimiento y mantenimiento de relaciones
sociales duraderas con quienes, a partir de ellas,
se constituyen en sus clientes leales. Al respecto
Young y Denize (1995) y Wathne et al. (2001)
formulan como razén principal para dicha meta, la
preferencia que el comprador leal genera hacia su
proveedor habitual, sobre otras ofertas que pueden,
incluso, ofrecer mayores ventajas.

Algunos estudios realizados sobre las relacio-
nes vendedor-comprador leal, desde la particular
perspectiva del mercadeo, revelan que dichas in-
teracciones versan sobre asuntos eminentemente
econdmicos relacionados con la frecuencia y mo-
do de abastecimiento, los arreglos de pago, etc.
(Young & Denize, 1995; Geiger & Turley, 2003).
Pero, también, existe evidencia a favor de algunas
nociones de cooperacion, solidaridad y preferencia
que se desarrollan entre los actores implicados; v,
del mismo modo, el desarrollo de las ya citadas
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particularidades como por ejemplo normas y valo-
res de ese intercambio especifico (Young & Denize,
1995; Snyder & Stukas, 1999; Jap, 2001; Sparks
& Areni, 2002).

De acuerdo con varios tedricos (Young & De-
nize, 1995; Yin Lam et al., 2004), los lazos afecti-
vos que se desarrollan en una relacién vendedor-
comprador duradera sirven para crear una nocién
de pertenencia entre los miembros de la diada y, a
partir de ella, establecer y mantener normas y ex-
pectativas acerca de los episodios de encuentro.

Nijssen et al. (2003) sefialan que la lealtad debe
entenderse como una motivacién del cliente por
mantener una relacién con su proveedor o vende-
dor y que se expresa por medio de un abanico de
acciones que emprende con el propésito de con-
servar dicha interaccién. Pero la lealtad no s6lo
se basa en las bondades del servicio ofrecido; con
frecuencia, un factor determinante de la lealtad del
comprador hacia un vendedor en particular es el
relacionado con los costos que implica emprender
una nueva interaccién con otro proveedor (Young
& Denize, 1995).

Una aproximacion que resulta particularmente
interesante de introducir, como complemento de
las aproximaciones arriba citadas, en el estudio
de las relaciones vendedor-cliente leal es aquella
derivada de la extensién de las teorfas, conceptos y
métodos de la psicologia y, en particular, de la psi-
cologia social y de las especialidades disciplinares
que se ocupan de los asuntos econémicos.

Michael Argyle (1992), quien se intereso por
conocer y explicar las relaciones sociales desde
el marco de la psicologia social, sostiene que los
contactos sociales pueden diferenciarse de las
relaciones sociales en tanto que los primeros son
esporadicos y con personas con quienes es bastante
improbable una nueva coincidencia o encuentro.
También afirma que dichas relaciones surgen de la
interaccion frecuente entre dos personas y que ca-
da una se construye alrededor de algunos elemen-
tos que permiten no sélo caracterizarla y hacerla
viable para sus miembros, sino también distinguirla
de otro tipo de relaciones sociales.

Cuando un vendedor establece contacto con
sus clientes, cuenta con la posibilidad de que los

dos logren entablar un vinculo que supere esa
compra esporddica (contacto social) y constituyan
una relacién social estable en la cual una persona
regularmente provee un bien o servicio (vendedor)
y otra habitualmente lo adquiere (cliente leal).
Este tipo de relacién social es fundamental para
cualquier proveedor porque buena parte de la su-
pervivencia econdémica de un negocio como éste
depende de los clientes leales que reducen la incer-
tidumbre, garantizan la rentabilidad de la actividad
y, a la vez, promueven mejores condiciones de vida
(Barnes, 1994; Foster & Cadogan, 2000).

Entender qué ocurre cuando se superan los
contactos y se establecen relaciones leales, cua-
les elementos la caracterizan y, naturalmente, la
diferencian de otras categorias de relaciones, son
objetivos que resultan de singular importancia tan-
to para quienes realizan esta clase de actividades
como, también, para los académicos que se ocupan
del estudio de las distintas relaciones comerciales
y, en general, sociales que enmarcan la vida de
cualquier ser humano.

El problema

A partir de las formulaciones de la Teorfa de las
Relaciones Sociales [TRS] de Michael Argyle
(1992) y con el propésito de contribuir con los
esfuerzos emprendidos —por él y otros autores— en
la aplicacion de dichos desarrollos al estudio de las
interacciones sociales que involucran transaccio-
nes econdmicas, el estudio se formul6 la siguiente
pregunta:

Desde las categorias de andlisis propuestas por
la TRS para el estudio de las relaciones sociales,
{cudles elementos de la interacciéon Vendedor
Ambulante de Café [VAC]-cliente leal delimitan

dicha relacién como una relacién social?

Objetivos

1. Identificar rasgos distintivos de la interaccién
VAC-cliente leal con relacién a la interaccién
VAC-cliente esporadico.

186 | UNIVERSITAS PsycHOLOGICA | V.8 | No.1 | ENERO-ABRIL | 2009 |



EL FENOMENO DEL CLIENTE LEAL COMO UNA RELACION SOCIAL

2. Examinar la interaccién VAC-cliente leal,
desde las categorias de anélisis propuestas por
la TRS.

3. Puntualizar coincidencias entre lo reportado
por el VAC y el cliente leal acerca de la inte-
raccién social.

Hipoétesis

1. La interaccién comercial entre el VAC y su
cliente leal posee un conjunto de elementos que
permiten distinguirla de la observada entre un
VAC y un cliente esporédico.

2. Si la relacién comercial entre un VAC y su
cliente leal es una relacién social, entonces se
identificaran elementos caracteristicos de las
categorias de andlisis formuladas en la TRS de
Michael Argyle.

3. Con la configuracién de una relacién social en-
tre el VAC y su cliente leal, se espera observar
coincidencias en las afirmaciones que sobre la
interaccién hacen los actores de la misma.

Método
Tipo de Estudio

La investigacion corresponde a un estudio de tipo
descriptivo, enriquecido con un anilisis de relacién
entre algunas variables. Descriptivo, porque su
propésito fue caracterizar la relacién que estable-
ce el VAC con sus clientes leales, aplicando para
tal efecto las categorias de analisis formuladas por
Michael Argyle en su TRS (1992).

Adicionalmente, el estudio se enriquece con
un analisis para evaluar la relacién entre la va-
riable tipo de cliente —leal y esporadico—, con las
variables asociadas a la categorfa actividades y
lugares, la cual es una de las dimensiones de ana-
lisis propuestas por Michael Argyle (1992) en su
teorfa.
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Participantes

Se trabajé con 30 VAC de la ciudad de Ibagué
(Colombia) seleccionados por conveniencia. Dos
criterios de inclusién orientaron la identificacién
de los colaboradores: a) que la venta de café fuera
el elemento fundamental de su actividad comercial
y b) que dicha actividad comercial correspondie-
ra a lo que se entiende como una venta informal
ambulante.

Con cada uno de los vendedores, se realizd la
observacion sobre su interaccién con 10 clientes
y se identificé uno de sus clientes leales por exce-
lencia, quien colaboré con la aplicacién de otro
instrumento.

Instrumentos

Para la recoleccién de la informacién se emplea-
ron tres instrumentos, elaborados a partir de dos
pruebas piloto, que fueron:

1. Check List de la interaccién: a través de este
instrumento se registr la forma de ejecucion de
las conductas de los actores ~VAC y clientes—
durante la situacion de interaccién comercial.

2. Entrevista sobre la relacion, aplicacion para el
vendedor: constituida por 8 preguntas abiertas,
orientadas a conocer acerca de las metas, creen-
cias y expectativas del vendedor con respecto
a la naturaleza de la relacién con un cliente
leal.

3. Entrevista sobre la relacién, aplicacién para
un cliente leal: orientada por 14 preguntas
abiertas, dirigidas a indagar acerca de las metas,
creencias y expectativas del cliente con respec-
to a la naturaleza de la interaccion.

Procedimiento

La investigacion se desarrollé en cuatro fases: a)
disefio y pilotaje de instrumentos, b) identificacién
y consecucién de la muestra, c) aplicacién de ins-
trumentos y d) analisis de la informacion.

ENERO-ABRIL | 2009 | 187



LADY GREY JAVELA, MARIA MERCEDES BOTERO

Primera fase: disefio vy pilotaje de instrumentos

La construccion de los instrumentos se realizé a
través de un trabajo de observacion y registro en
bitadcoras de campo con cuatro vendedores y un
posterior anélisis categorial de la informacién (Bar-
din, 1977), a la luz de las dimensiones de analisis
formuladas en el modelo de las relaciones sociales
de Michael Argyle. Una vez lograda la primera
version de los instrumentos, éstos fueron sometidos
a dos pilotajes con sus respectivas correcciones.
Los pilotajes se llevaron a cabo cada uno con 10
sujetos distintos. Por tltimo, se enviaron a un ex-
perto que sirvi6 de juez externo, para su respectiva
revision.

Segunda fase: identificacion y consecucion de la
muestra

Los participantes fueron vendedores ambulantes
de café, localizados dentro del perimetro central
de la ciudad de Ibagué. Se logré establecer el con-
tacto con 30 vendedores, que, luego de conocer
los objetivos, los instrumentos y la demanda de
la tarea en la que se requeria su colaboracién,
aceptaron la participacion voluntaria en la inves-
tigacion.

Tercera fase: aplicacion de instrumentos.
Esta fase se realizé siguiendo los pasos que se pre-
sentan a continuacion:

1. Lasituacién de contacto: en ella se le explico
al vendedor la finalidad del proyecto y la forma
de colaboracién requerida para su ejecucion;
luego, se obtuvo la firma del consentimiento
voluntario y se acordé la fecha y hora de apli-
cacion de instrumentos.

2. Unavezobtenido el consentimiento, el asisten-
te de investigacion acompafi6 al vendedor en su
recorrido. Durante dicha jornada, el asistente
desarroll6 10 check list de la interaccion del
vendedor con algunos clientes leales —previa-
mente identificados por el vendedor— y otros
con clientes esporidicos. Para la seleccién de
las interacciones registradas con clientes espo-
radicos se siguié un muestreo temporal; éste
se inici6 teniendo en cuenta la hora en que el

vendedor hizo su primera venta a un cliente
esporadico y se continué de acuerdo a la dura-
cién de la ruta, dato conocido previamente por
el auxiliar.

3. Finalizada la jornada o ruta, el asistente realiz6

la entrevista al vendedor acerca de la relacién,
para lo cual se le dio la siguiente instruccién:
“Para responder unas preguntas acerca de la
relacion que usted establece con sus clientes
leales, necesito que piense en uno de los clientes
que visit6 durante la ruta que acaba de realizar,
y al cual considere como un cliente leal”.
En ese momento el asistente, solicité al ven-
dedor los datos especificos del cliente en el
cual habia pensado y cuya interaccién, de he-
cho, ya habia sido registrada a través de un
check list. Una vez obtenido este dato, el asis-
tente continud con la siguiente instruccion:
“Me vas a responder todas las preguntas a partir
de la interaccién con ese cliente que acabas de
recordar”.

4. Una vez terminada la sesién con el vendedor,

el asistente de investigacion se desplazé hasta
donde el cliente leal elegido por el vendedor
y le solicité su participacién voluntaria en la
diligencia de la entrevista sobre la relacién:
aplicacion al cliente leal. A éste se le imparti6 la
instruccién de contestar las preguntas, ubican-
dose en el contexto de la interaccién comercial
con el vendedor que lo referencio.
El procedimiento, expuesto en los parrafos an-
teriores, se realiz con cada uno de los 30 par-
ticipantes —VAC de la ciudad de Ibagué—y una
vez culminada esta fase se procedi6 al anélisis
de la informacién.

Cuarta fase: andlisis de la informacion.

El analisis de la informacion se desarroll6 en dos
etapas: una inicial de andlisis cualitativo, en la
cual la informacién obtenida en las dos entrevis-
tas aplicadas —sobre la relacién aplicacion para el
cliente y sobre la relacién aplicacién para el ven-
dedor— fue sometida a un anélisis de contenido,
especificamente de clasificacién. Como resultado
de este primer andlisis, se identificaron los indi-
cadores para las distintas categorfas estudiadas a
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través de dichos instrumentos y se codificaron de
acuerdo con los indices, para andlisis de porcen-
tajes posterior.

Una segunda etapa consistio en el anlisis cuan-
titativo con el paquete estadistico SPSS. A través
de una distribucién de frecuencia se identificaron
los indices dominantes en cada variable y a partir
de la comparacién de porcentajes se hallaron las
diferencias entre las situaciones de interaccién
—VAC-cliente leal y VAC-cliente esporddico—;
adicionalmente, se utilizé la prueba chi cuadrado
para identificar la relacién entre la variable tipo
de cliente y algunas variables asociadas a la cate-
goria de actividades realizadas por los actores en
la interaccion.

Resultados
Al final del trabajo de campo se conté con 300

observaciones de interacciones entre un vendedor
de tinto y un cliente; 30 entrevistas estructuradas

TaBLA 1

sobre la interaccién que fueron aplicadas a clientes
leales y un igual ndmero de entrevistas aplicadas
a los vendedores.

Los resultados se presentan a continuacion, or-
ganizados con relacién a cada uno de los objetivos
especificos formulados.

Rasgos distintivos de la interaccion VAC-clien-
te leal con relacidn a la interacciéon VAC-cliente
esporadico

Los registros de las 300 interacciones observadas
corresponden a 183 casos de relaciones vendedor-
cliente leal y 117, a transacciones entre vende-
dory cliente esporadico. A continuacién se presen-
tan los datos encontrados.

De acuerdo con los porcentajes observados en
la Tabla 1, los patrones de comportamiento em-
prendidos por el VAC son distintos cuando inte-
ractia con un cliente leal a aquellos emprendidos
cuando atiende a un cliente esporadico; de igual
forma el cliente se comporta distinto, segin sea,
leal o esporadico. Adicionalmente, a partir de las
puntuaciones de la Chi cuadrada se puede inferir

Porcentajes y Chi cuadrada de las variables asociadas a la categorfa actividades en relacién con la variable tipo de

cliente

Porcentajes X2 Gl
Variables Cliente Leal Cliente Esporadico

El vendedor toma la iniciativa para iniciar la interaccién 63.4 6 108,942 4
El cliente saluda al vendedor 84.2 359 73,318 1
El vendedor ofrece los productos 26.8 70.9 56,496 1
El cliente solicita el producto 55.7 79.5 17.695 1
EI vendedor 1.n.1c1a'la preparacién del producto sin pedir al 825 487 41,690 )
cliente especificaciones

Existe proximidad fisica entre el vendedor y el cliente mien- 73 573 8,840 1
tras se prepara el producto

EI vendedor term}na la preparacion. del producto sin ningin 96.2 0.1 40,348 |
tipo de observacién por parte del cliente

El cliente da las gracias por el servicio 68.9 57.3 4,176 1
El vendedor agradece la compra 71.6 53 10.753 1
P<0.5

Fuente: elaboracién propia.
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que existe relacion entre la variable tipo de cliente
y aquellas asociadas a la interaccién.

La interaccién VAC-cliente leal, desde las categorias
de andlisis propuestas por la TRS

Los datos obtenidos corresponden a 60 entrevistas
sobre la relacion, 30 aplicadas a los VAC y 30 a
clientes leales de los mismos.

Se organiza la informacién a partir de cada uno
de los actores de la relacién y se presenta en primer
lugar el andlisis desde la perspectiva del VAC y
en segundo lugar, desde la éptica del cliente leal,
agrupando las variables observadas por categorias
de analisis, en cada uno de los actores.

Al sumarse los dos grupos donde aparecen razo-
nes personales para la realizacién de los contactos

TABLA 2

(Tabla 2), se puede afirmar que, en casi la mitad
de los casos (un 46,7%), los VAC tienen conside-
raciones adicionales a la venta cuando deciden
interactuar con un cliente leal.

Al observar la existencia de expectativas en
los VAC, respecto a cémo se deben comportar los
clientes leales durante la situacién de venta (Ta-
bla 3), se hace evidente la presencia de reglas que
regulan la interaccion entre VAC y cliente leal; y
en esa misma medida, se advierte la posibilidad de
hablar, en el sentido estricto del término, de una
relacién social.

Las variables y porcentajes descritos en la Tabla
4 confirman la presencia de nociones, por parte de
los VAC, acerca de cémo debe ser el comporta-
miento adecuado que se debe tener con un cliente.

Porcentajes de los indicadores de la categoria metas del VAC para emprender la interaccién

con un cliente leal

Variable

Porcentajes e indicador

Motivos que orientan al VAC para la accién
comercial con un cliente leal

53.3 razones comerciales
30.0 razones comerciales y personales
16.7 razones personales

Fuente: elaboracién propia.

TABLA 3

Porcentajes de los indicadores de las variables asociadas a la categoria reglas —perspectiva del VAC-

Variable

Porcentajes e indicador

Forma de saludo esperada por el VAC

Proximidad fisica del cliente esperada por el

VAC

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

Comportamiento del cliente con respecto al
producto

60.7 por lo menos un saludo general
28.8 un saludo especifico
10.7 ninguno en especial
39.2 normal
28.5 cercanos
17.8 lejanos
14.2 no hay expectativa
26.6 asuntos cotidianos
20.0 consumo y ventas
16.7 el que el VAC proponga
13.3 pareja sexualidad y familia
13.3 ningln tema
10.1 no respondieron
100 consumo del producto en cada visita
93.3 pago del producto

Fuente: elaboracién propia.
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También se hace evidente la creencia respecto a
la importancia que tienen para los clientes los as-
pectos relacionados con la higiene y organizacién
de los elementos utilizados para la ejecucién del
servicio, como también las habilidades —agilidad y
precision a la hora de servir el producto.

Al sumar los VAC que reportaron aspectos rela-
cionados con la interaccién personal como posibles
factores que lleven a la disolucién de la relacién
(Tabla 4), se evidencia que el 41% considera que,
también para el cliente, el buen trato es una regla
que mantiene la relacién comercial.

Una vez expuesto lo encontrado a la luz de las
categorias de andlisis de la TRS, desde la 6ptica del
vendedor, se continda con la presentacién de los
hallazgos bajo las mismas categorfas, pero desde el
punto de vista del cliente leal.

Sin embargo, antes de exponer el andlisis desde
la perspectiva del cliente leal, es importante cono-

TABLA 4

cer dos datos que evidencian la regularidad en la
interaccién entre el VAC y su cliente leal. Prime-
ro, en cuanto al tiempo que llevan en la relacién
comercial establecida con el VAC que lo escogi6
para responder los interrogantes del estudio, se en-
contrd que la media del grupo corresponde a 23.33
meses (practicamente 2 afilos); aunque se encuen-
tran extremos como por ejemplo, una relaciéon que
corresponde a 10 afios y otra a 4 meses.

En segundo lugar, el 63% de los clientes leales
es de consumidores de varias veces al dia (2 o m4s
veces al dfa); otro 6,7% es de s6lo una compra dia-
ria y el restante 30% corresponde a compradores
de 5 0 6 dfas de la semana.

Como se observa en la Tabla 5, los aspectos re-
lacionados con la interaccién personal se destacan
como uno de los motivos que llevan al cliente leal a
interactuar con el VAC —la suma de los porcentajes
que los incluyen es un 83.4%-—.

Porcentajes de los indicadores de las variables asociadas a la categorfa conceptos y creencias del VAC

Variable

Porcentajes e indicador

Respecto al saludo esperado por el cliente

Sobre la proximidad fisica aceptada por el
cliente

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

Lo esperado por el cliente respecto a su presen-
tacién personal

Habilidades esperadas por el cliente respecto a
la organizacién y manejo del producto
Posibilidad de establecer una relacién de amis-
tad con el cliente

Razones por las que el cliente podria dejar de
comprarle

60.0 un saludo general
30.0 un saludo especifico
10.0 no existe creencia al respecto
83.3 normal
10.0 no hay creencia al respecto
6.6 distante
37.9 consumo y ventas
20.6 asuntos cotidianos
13.7 sexualidad y familia
13.3 ningin tema en especial
11.2 que no se hable
3.3 no respondieron
93.3 buena presentacién y aseo
6.7 no existen creencias al respecto
93.3 bien organizados y buen manejo
6.7 no tienen creencias al respecto
90.0 existe la posibilidad
10.0 no existe la posibilidad
30.0 por ninguna razén
26.0 motivos asociados al trato personal
26.0 por la calidad del producto
15.0 personales y comerciales
3.0 asociadas al pago

Fuente: elaboracién propia.
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TaBLA 5

Porcentajes de los indicadores de la categorfa metas del cliente para emprender la interaccién con el VAC

Variable

Porcentajes e indicador

Motivos que orientan al cliente para la accién
comercial con el VAC

46.7 razones comerciales y personales
36.7 razones personales
16.0 razones comerciales

Fuente: elaboracién propia.

TABLA 6

Porcentajes de los indicadores de las variables asociadas a la categoria reglas —perspectiva del cliente—

Variable

Porcentajes e indicador

Forma de saludo esperada por el Cliente

Proximidad fisica del VAC esperada por el
cliente

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

Comportamientos respecto al servicio, esperados
por el cliente

Motivos para dejar de comprarle al VAC

80.0 un saludo general
6.7 un saludo especifico
6.7 ninguno en especial
6.7 no respondieron
53.3 normal
16.6 no tienen expectativas al respecto
13.3 cercanos
10.0 lejanos
6.7 no respondieron
30.0 consumo y ventas
30.0 no especificaron tema
20.0 pareja sexualidad y familia
13.3 asuntos cotidianos
6.7 no se le debe hablar al VAC
96.7 buena presentacién personal del VAC
3.3 no manifiestan expectativas al respecto
100 buena presentacién del producto
26.7 servicio y mal trato personal
26.0 calidad del producto
26.0 servicio
13.3 mal trato personal
8.0 no hay razones

Fuente: elaboracién propia.

Los datos de la Tabla 6 indican que para la
mayorfa de los clientes leales de los VAC partici-
pantes, la situacion de interaccién comercial con
ellos tiene implicita una serie de normas o reglas
que orientan y mantienen la interaccién, como en
cualquier relacién social.

El cliente leal del VAC no sélo posee creen-
cias acerca de lo que su interlocutor espera en la
interaccién también considera la posibilidad del
surgimiento de una relacién de amistad entre €l y el
VAC, como se puede evidenciar en la Tabla 7. Otro

dato relevante, a partir de los datos observados, es
la importancia que nuevamente tiene el trato per-
sonal, como un concepto dentro de la interaccién
entre un cliente leal y un VAC.

Coincidencias entre lo reportado por el VAC y el cliente
leal acerca de la interaccion social

El analisis consistié en comparar lo reportado por
cada pareja de estudio —vendedor-cliente leal—,
para asf establecer el nivel de acuerdos sobre las
variables, en relacién con la muestra total.
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TABLA 7

Porcentajes de los indicadores de las variables asociadas a la categorfa conceptos y creencias del cliente

Variable

Porcentajes e indicador

Respecto a lo esperado por el VAC en la inte-
raccion

Posibilidad de establecer una relacién de amis-
tad con el VAC

Razones por las que el VAC podria dejar de
venderle

96.7 consumo del producto en cada visita
90.0 pago del producto

90.0 un buen trato

90.0 si existe la posibilidad

10.0 no existe la posibilidad

40.0 por mal trato personal

36.0 motivos externos a la interacciéon —enfer-
medad, viaje, etc.-

24.0 no encuentran motivos

Fuente: elaboracién propia.

Las variables en las cuales se encontr6 acuerdo
entre lo reportado por el VACy lo reportado por el
cliente fueron: forma de saludo (83% de los casos);
proximidad fisica (73. %); temas de conversacién
(70%); buena presentacién personal como un
aspecto que el cliente considera fundamental a
la hora de la interaccién comercial, en el 86% de
los casos; aspectos relacionados con la presenta-
cién del producto (83.3%) y agilidad y cuidado por
parte del vendedor al ejecutar el servicio, como una
habilidad fundamental (53%). Por dltimo, la creen-
cia de los actores sobre la existencia de una relacién
de amistad entre ellos, o la posibilidad de que se
pueda generar, en su mayoria es afirmativa; en el
79.3% de los casos hubo acuerdo al respecto.

Los datos presentados en el parrafo anterior,
indican que efectivamente existe un conocimiento
por parte del vendedor, acerca de las formas parti-
culares de comportamiento que su cliente leal es-
pera, en el momento de la interaccién comercial.

Discusién

De acuerdo con Argyle (1992); Gutek et al. (1999);
Palmer et al. (2005), las interacciones sociales
pueden darse en dos grandes tipos de situaciones:
cuando se trata de contactos sociales entre per-
sonas que, con muy poca probabilidad, volveran
a encontrarse y cuando se trata de interacciones
entre personas que, con alguna periodicidad, se
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rednen. En esta linea de pensamiento, esta inves-
tigacién, cuando se formul6 la primera hipdtesis,
se propuso demostrar que existe diferencia entre la
interaccion que establece un VAC con un cliente
leal y la que establece con un cliente esporadico.
Dicha prediccion se constaté al hacer evidente
que el conjunto de comportamientos desplegados
por el VAC, durante una interaccién comercial,
estd asociado al tipo de cliente con el cual interac-
ta —leal o esporadico—, como lo evidenciaron los
puntajes de la prueba Chi cuadrada.

El primer grupo, el de los clientes leales, si-
guiendo los sefialamientos de Blumstein y Kollock
(1988), est4 constituido por personas con las cuales
el VAC: a) ya ha contactado en ocasiones anterio-
res, b) se identifican entre si'y conocen el propdsito
especifico de la interaccién y c) el proveedor sabe
acerca de las preferencias de su cliente. Una clase
de compradores que pueden ser considerados, ba-
jo las categorias de Geiger y Turley (2003), como
participes de una relacién cultivada o de una rela-
cién pura, si se consideran las dindmicas sociales
mostradas durante la interaccién.

Mientras que el otro grupo, el de los clientes
esporidicos, consta de situaciones donde los VAC
o los compradores deben realizar varias iniciativas,
para lograr culminar su cometido, y por consi-
guiente los roles observados en los dos actores
corresponden, en gran medida, a papeles bastante
genéricos o “esquemas de situaciones” que, por su
universalidad, sirven de guia global para cualquier
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transaccién comercial (Snyder & Stukas, 1999). A
éste tipo de interacciones sociales, Geiger y Turley
(2003) las denominan “Relacién de negocios”.

Varios expertos de las disciplinas econémicas
y administrativas consideran que la labor funda-
mental de los representantes o vendedores es lograr
que aquellos contactos que se realizan de forma
esporidica puedan llegar a constituirse en interac-
ciones regulares, a partir de la construccién de una
relacion comercial donde prime la lealtad entre el
proveedor y su comprador (Barnes, 1994; Wathne,
Biong & Heide, 2001; Johnson et al., 2001; Nijssen
et al., 2003; Yin Lam et al., 2004).

Con lo observado durante la investigacién, se
puede afirmar que los VAC que participaron en el
estudio persiguen el mismo propésito de construir
relaciones de lealtad o relaciones de fidelidad con
sus clientes, pues con éste tipo de relacién comer-
cial se logra una rentabilidad importante en su ofi-
cio; adicionalmente, de acuerdo con lo encontrado
en los datos, los clientes leales se caracterizan por
realizar varios consumos al dia y durante la mayoria
de los dias de la semana.

Aunque existe un interés de la Psicologia So-
cial por estudiar los dos tipos de interacciones que
se observan en el diario transcurrir de los huma-
nos, aquellas que se dan de forma regular entre
dos agentes son las que han recibido una mayor
atencion por parte de sus especialistas y son preci-
samente las que fueron objeto central del estudio
que aqui se presenta. Entre las distintas formula-
ciones de los investigadores sobre las interaccio-
nes sociales regulares, los desarrollos de Michael
Argyle se han erguido como un importante marco
de referencia.

De acuerdo con las formulaciones de la TRS
de Michael Argyle (1992), las unidades de analisis
que resultan basicas para el estudio de las diferentes
relaciones sociales son: a) Actividades y lugares,
b) Metas, c) Reglas, d) Habilidades requeridas,
e) Conceptos y creencias y f) Poder y roles. Al
considerar como un tipo de Relacién Social a la
Relacion VAC-cliente leal e intentar analizarla
desde las categorias propuestas por la TRS se pudo
observar que, efectivamente, las unidades de an4li-
sis resultan ttiles, para elaborar una aproximacién

psicosocial a las transacciones realizadas por estos
actores sociales, constatando asf la segunda hip6-
tesis que se planted en el estudio.

Las Relaciones VAC-cliente leal observadas
se realizaron en una ubicacién perfectamente
establecida; de hecho, tales lugares son puntos
de referencia para el diario recorrido que realizan
cada uno de los comerciantes informales en el ejer-
cicio de su labor. La constitucién de esos puntos
de encuentro entre el proveedor y el comprador
y su perfecta demarcacién en un recorrido son
de singular relevancia si se considera que, por un
lado, un elemento definitorio de los vendedores
ambulantes o no estacionarios es precisamente su
continuo desplazamiento y, por el otro, es un curso
de accién que resulta de una racionalidad donde,
con ella, se esti confirmando la existencia de la
relacién y su rentabilidad econémica.

Del mismo modo, las Relaciones VAC-cliente
leal cuentan con varias actividades que al ejecu-
tarse regularmente llegan a constituirse en una
especie de guioén que es ejecutado a la perfeccion
por los actores participantes; por ejemplo, en el
caso del VAC, cuando éste realiza la preparacién
del producto sin ningdn tipo de participacién por
parte del comprador.

El tema de las actividades termina, sin embar-
g0, con un aspecto que merece su consideracion a
la luz de las formulaciones de la TRS: Ia relacién
VAC-cliente leal suele realizarse en un ambiente
que trasciende el espacio propio de la transaccién
econdmica y se ubica en un plano personal, e in-
clusive, completamente diferenciado de las otras
interacciones sociales emprendidas por cada uno
de los VAC, pues un importante ntimero los dos
tipos de actores, con sus declaraciones, mostraron
una gran coincidencia en la presencia de conversa-
ciones sobre asuntos distintos al tema comercial.

En cuanto a las metas, las relaciones VAC-
cliente leal se caracterizan por ser una actividad
con propdsitos instrumentales que surgen como
claros ejemplos de interdependencia entre los
dos actores participes: el comprador, en tanto que
espera poder abastecerse de un refrigerio y esté
dispuesto a pagar por él y el vendedor, que esti
interesado en proveer un servicio a un determi-
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nado precio. Sin embargo, como se hizo evidente
en el aparte de resultados, en este caso particular
de interaccién entre VAC y cliente leal surge una
meta m4s alld de la propia naturaleza comercial,
la relacion interpersonal.

La TRS plantea que toda relacién social posee
un conjunto de reglas que establece los compor-
tamientos aceptados en la interaccién y aquellos
que no lo son. La relacién VAC-cliente leal, como
cualquier otra relacion social, cuenta con varios
mecanismos reguladores de la interaccién, tal y
como lo han encontrado estudios previos basados
en la TRS (p.¢j., Argyle et al., 1986). Las reglas
que imperan en las relaciones basadas en la tarea,
como es el caso de las relaciones VAC-cliente leal,
son aquellas que estan dirigidas al adecuado des-
envolvimiento de las metas (en la investigacion,
aspectos como la presentacién personal y la del
producto, y el manejo del mismo).

Aunque cerca de lamitad de los VAC sefialaron
que el principal motivo para realizar un contacto es
la tarea (mas especificamente, la transaccién eco-
ndmica), la otra mitad sefiala o adiciona motivos
personales para emprender una interaccién vy, en
ésta empiezan a cobrar importancia otros principios
o mecanismos reguladores de la interaccién como
aquellos relacionados con el trato interpersonal co-
mo: forma de saludo, proximidad fisica permitida,
expectativa de buen trato, temas de conversacién
permitidos, entre otras.

Respecto a la cuarta unidad de anilisis pro-
puesta por la TRS y de acuerdo con lo observado
en el estudio, las habilidades que resultan primor-
diales para el inicio y desarrollo de las relaciones
VAC-cliente leal son dos: aquellas vinculadas con
la tarea y aquellas involucradas con el trato entre
los actores.

En cuanto a las habilidades requeridas para la
tarea, la relevancia otorgada al tema es previsible
si se considera que se trata de un tipo de relacién
centrada en la tarea; en cambio, no deja de sor-
prender, aunque resulta teéricamente predeci-
ble, la importancia otorgada a las habilidades de
interaccion.

Sobre la categoria conceptos y creencias, quedd
explicito, a partir del analisis de la informacién, que
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los dos actores de la interaccion tienen creencias
respecto a la naturaleza de la misma y a las formas
de comportamiento esperadas en la interaccién
por parte de cada uno de ellos, por ejemplo: los
dos, creen que la relaciéon comercial, puede llegar a
constituirse en una relacién de amistad e igualmen-
te cada uno cree saber la forma particular de saludo
esperada por el otro, la proximidad aceptada, los
temas de conversacién esperados, etc.

Sobre la dltima unidad de analisis propuesta por
la TRS, el poder y los roles, las relaciones VAC-
cliente leal, por su naturaleza, poseen unos ele-
mentos que impiden una ambigiiedad en los roles
que alli se deben ejecutar para el logro de las metas
primordiales de la interaccién. Por ser participes de
una cultura en comtn, tanto el proveedor como
el comprador son conocedores del papel que cada
uno de ellos debe jugar durante un encuentro co-
mercial de este tipo y por consiguiente, s6lo deben
realizar unos pequefios ajustes para acomodarse a
las singularidades de su relacién en particular.

Los asuntos de poder, por otro lado, se pueden
hacer evidentes cuando se tratan las cuestiones por
las cuales se da 0 no una continuidad a la relacion.
Tanto algunos vendedores como algunos compra-
dores encuentran que la interaccion puede ser
interrumpida por cualquiera de los dos y que dicha
posibilidad se puede hacer realidad en la medida en
que se violen las regulaciones de uno de los dos ejes
de la relacién: el producto vy el trato personal.

Finalmente, resulta interesante retomar las for-
mulaciones de Geiger y Turley (2003) planteadas en
el marco conceptual con el propdsito de sefialar que
una parte importante de las relaciones VAC-cliente
leal, observadas en el estudio, corresponden alo que
los autores denominan una relacién cultivada; es
decir, aquellas donde se tratan asuntos adicionales
alos concomitantes con la transaccién comercial y
que implicarfa asf un conocimiento entre los acto-
res, como producto de la historia de sus encuentros.
Esto se hizo evidente en el anilisis de las coinciden-
cias entre lo reportado por el VAC y lo afirmado
por el cliente leal, datos que de hecho permitieron
corroborar la tercera hipétesis del estudio.

En sintesis, con las formulaciones que se han
presentado en los parrafos anteriores, se hicieron
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evidentes diversos factores que apoyan la tesis
planteada para la investigacion acerca de conside-
rar la relacién comercial entre un VACy su cliente
leal como una relacién social, y con ello concluir
que la lealtad es algo que resulta ser reciproco
entre los dos actores de la relaciéon comercial que,
igualmente, trasciende al producto que se vende
o compra.

De otro lado, el estudio y los instrumentos
alli desarrollados se pueden beneficiar de nuevas
replicaciones o la realizacién de nuevas investiga-
ciones que procuren abordar las distintas relacio-
nes econémicas desde el marco de las relaciones
sociales.
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