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PRESENTACIÓN

Este libro surge del interés de las autoras de apor-
tar a la disciplina del Mercadeo y de manera más 
concreta a la comprensión de las relaciones de 
proximidad cultural que de manera natural se con-
fi guran en el comercio tradicional de la ciudad de 
Manizales. En este texto se condensan los resulta-
dos de las investigaciones desarrolladas desde el 
año 2006 sobre La Tienda Tradicional de Barrio de 
Manizales, bajo una perspectiva cultural, realiza-
das por los Investigadores Dagoberto Páramo Mo-
rales, Olga Lucía García Cano y María Ofelia Arias 
Escobar, miembros del Grupo de Investigación en 
Mercadeo de la Universidad de Manizales, Institu-
ción que apoyó y fi nanció el desarrollo de las mis-
mas. 

Las tres investigaciones realizadas, se orientaron 
a conocer el papel de la tienda tradicional de ba-
rrio como “un espacio de reforzamiento cultural 
del consumidor”1 y se evidenció su importancia 
como parte del canal de distribución minorista y su 
arraigo en el tejido cultural no sólo de la ciudad, 
sino en toda la cadena de distribución de produc-
tos de consumo masivo en el ámbito nacional.

Por ser la tienda parte del barrio y de las relaciones 
que establecen los habitantes en su vida cotidia-

1 Páramo, D. (2007). « Le commerce traditionnel colombien: un espace de 
renforcement culturel pour les consomateurs ». Thèse prèsentèe à la Fa-
cultè des Sciences Èconomiques et Sociales de L’Universitè de Genève 
– Suiza. 

 Páramo, D., García, O. L., Arias, M. O. (2007). “Consumidor de tienda 
Manizaleña. Una mirada cultural”. Centro Editorial Universidad de Mani-
zales. Manizales.
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na, su abordaje se hizo a partir de la etnografía, 
como metodología para aproximarse a la realidad 
en circunstancias naturales, además de privilegiar 
el contacto directo y la interacción de los investi-
gadores con los sujetos objeto de estudio en sus 
contextos socioculturales. Los detalles del proceso 
metodológico se encuentran descritos en el texto 
denominado “Consumidor de tienda manizaleña. 
Una mirada cultural”, publicado en el año 2007 por 
el Centro Editorial Universidad de Manizales.

El presente libro está estructurado en siete capí-
tulos, con el propósito de facilitar su utilización y 
orientar al lector hacia el conocimiento de la tienda 
tradicional de barrio y sus prácticas de mercadeo. 
Los tres primeros capítulos presentan las tipolo-
gías de tiendas, de tenderos y de consumidores, 
construidas en términos de valores agregados a 
partir de la identifi cación y comprensión de los va-
lores, costumbres, creencias y actitudes del con-
sumidor y del tendero en su relación cotidiana con 
la tienda.

El capítulo cuarto contiene las relaciones sociocul-
turales que se establecen en la tienda tradicional 
de barrio. En primer lugar se presentan las rela-
ciones que construye el tendero con sus compra-
dores, con sus familiares y con sus proveedores y, 
en segundo lugar, se presentan las relaciones que 
establece el consumidor con su tendero.

El capítulo quinto describe la “Mezcla de Merca-
deo” aplicada por el tendero de Manizales como 
una manera de demostrar que las prácticas comer-
ciales que de manera natural realiza, dan cuenta 
de la aplicación de estrategias de marketing for-
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males y del alto conocimiento de su mercado, de 
sus productos, de sus compradores, de su impor-
tancia social en la vecindad y del papel estratégico 
que como canal de distribución detallista cumple 
su negocio.

El capitulo sexto muestra el posicionamiento que 
tiene la tienda en la mente de sus compradores, 
como resultado de las representaciones mentales 
construidas en sus permanentes y estrechas rela-
ciones con la tienda.

El capitulo séptimo da cuenta de la capacidad de 
innovación del tendero para establecer relacio-
nes sólidas y permanentes con sus clientes, que 
le permiten estructurar estrategias para lograr su 
fi delidad.

Para consolidar los hallazgos obtenidos durante 
el proceso de investigación, las autoras presentan 
en el primer capítulo una defi nición de “La tien-
da tradicional de barrio”, para dar cuenta de la 
identidad y la tradición que ésta representa desde 
una perspectiva cultural y en el séptimo capítulo, 
se presenta un modelo de relaciones de proximi-
dad cultural de la tienda tradicional del barrio de 
la ciudad de Manizales y se propone este mismo 
modelo aplicado al comercio tradicional de barrio, 
no sólo para su validación, sino como base para 
profundizar en la comprensión de las relaciones 
de proximidad cultural que de manera natural se 
confi guran en el comercio tradicional de la ciudad.

Se espera que este trabajo sea de interés para ins-
tituciones públicas y gremiales del sector comer-
cial minorista y de utilidad para empresas dedica-
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das al comercio de productos de consumo masivo 
orientadas a la conservación y consolidación de las 
relaciones con sus clientes. Además, se preten-
de aportar a instituciones educativas un texto de 
mercadeo producto del estudio de un caso en su 
contexto natural, que hace que volvamos la mirada 
a la realidad de la ciudad, su diversidad cultural, 
sus tradiciones y costumbres, refl ejadas en las re-
laciones comerciales que se tejen alrededor de la 
tienda tradicional de barrio.

Los autores agradecen la colaboración incondicio-
nal de los tenderos vinculados como informantes 
en este proyecto, sin los cuales no habría sido po-
sible llegar a comprender la riqueza del conoci-
miento que de manera natural emerge de su acti-
vidad diaria. También agradecen a la Universidad 
de Manizales el apoyo y el respaldo que como ins-
titución brindó para la realización y publicación de 
este trabajo de investigación. 



CAPÍTULO - 1

LA TIENDA TRADICIONAL 
DE BARRIO
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DEFINICIÓN Y 
CARACTERIZACIÓN BAJO 

CONSIDERACIONES CULTURALES
En Manizales, así como en el resto del país, la tien-
da tradicional de barrio ha sido un canal de distri-
bución de productos de consumo masivo arraigado 
en los consumidores y una opción de empleo para 
otras personas. Por su naturaleza informal presen-
ta una débil estructura fi nanciera que la hace frágil 
frente al comercio formal, aunque cuenta con un 
mercado natural conformado por los habitantes 
del barrio donde se ubica y con quienes sostiene 
relaciones permanentes. 

La tienda de barrio desde su simplicidad y su co-
tidianidad, sobrevive como canal de distribución 
a pesar del impacto en los hábitos de consumo y 
el interés que despierta entre los consumidores la 
apertura de nuevos y modernos formatos de dis-
tribución detallistas. Los motivos de su crecimien-
to y fortalecimiento se han fundamentado por lo 
general en aspectos económicos y sociales propios 
de las comunidades donde se inserta, sin embar-
go, esta explicación resulta insufi ciente cuando se 
profundiza en el estudio del fenómeno de la tienda 
desde la perspectiva cultural y desde sus orígenes 
ancestrales, como una clara expresión de la tradi-
ción comercial de Colombia.

Como producto de las investigaciones realizadas 
en torno a la tienda tradicional de barrio como un 
espacio de reforzamiento cultural del consumidor 
(2006-2007) y de la tienda como canal tradicio-
nal de distribución (2008-2009), se propone la 
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siguiente defi nición de la tienda tradicional de ba-
rrio de Manizales, como una forma de mostrar la 
identidad y la tradición que representa desde una 
perspectiva cultural:
 
La tienda de barrio, vista en sus realidades cul-
turales e históricas, es un espacio de proximidad 
vivencial, soportado en valores culturales de fa-
miliaridad, confi anza, respeto y seguridad donde 
se establecen relaciones de vecindad reforzadas 
por un trato personalizado. Es un pequeño es-
pacio de intermediación social y comercial ubi-
cado en los barrios de la ciudad, atendido desde 
un ‘mostrador’ generalmente por su propietario, 
quien se dedica a proveer soluciones a las nece-
sidades cotidianas de su vecindario. En ella los 
habitantes de la comunidad encuentran produc-
tos desde sus mínimas presentaciones y reciben 
comodidades y complementos a las necesidades 
de su hogar. 

1.1  Tipologías de tiendas de Manizales

Como resultado de las investigaciones tendientes 
a comprender la estructura de las relaciones cons-
truidas entre los tenderos y sus compradores, se 
establecieron desde una perspectiva cultural seis 
tipologías de tiendas categorizadas así: Por su 
apariencia física, expresada como tienda pequeña 
y tienda ordenada y aseada; por sus relaciones 
de familiaridad, como tienda popular, tienda pla-
centera y tienda servicial; y por su papel de inter-
mediación, como tienda surtida. 

Pensar en la tienda tradicional de barrio de Mani-
zales bajo estas consideraciones culturales, trae a 
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la mente las características más ancestrales de su 
apariencia física, pues desde sus orígenes ha sido 
concebida como parte de la vivienda familiar. Al 
respecto, vale la pena resaltar la capacidad natu-
ral que han demostrado los tenderos para utilizar 
el reducido espacio disponible y lograr una exhi-
bición armónica de sus productos, conformando 
un pequeño espacio de intermediación comercial 
y social.

1.1.1  Por su apariencia física

Los consumidores la perciben como un espacio cu-
yas características de tamaño, distribución, orden y 
limpieza contribuyen al afi anzamiento de sus rela-
ciones cotidianas. Por su parte, en la mente del ten-
dero, la tienda representa lo pequeño, lo ordenado y 
lo aseado que se manifi estan en la acogida y fami-
liaridad que allí se confi gura para que el consumidor 
se sienta a gusto en ella. A partir de estas represen-
taciones se tipifi can la Tienda “Pequeña” y la Tienda 
“Ordenada y Aseada”, que en palabras de los tende-
ros se expresan así:

 “… mi tienda es pequeñita… no es gran-
de, exagerada, vendemos el mercado… 
hay una sola vitrinita, pues, que para 
mí, está llenita” (Tendero nivel socioeco-
nómico bajo).

“… en mi tienda hay de todo pero poqui-
ta cantidad, porque a mí no me gusta 
así acumular esas cantidades, que de 
harina, que de…, parva, que de arro-
ces, que de papa, tener poquito, pero de 
buena calidad” (Tendero nivel socioeco-
nómico bajo).
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 “… la tiendita la tengo pues, como 
‘apartecita’ de la gente, o sea la tienda 
está en una piecita sola” (Tendero nivel 
socioeconómico bajo).

La observación detenida de los estantes donde se 
acomoda y muestra el surtido a los visitantes de 
la tienda es sufi ciente para corroborar la gran ca-
pacidad del tendero para colocar todo, en forma 
ordenada, en los estrechos espacios disponibles, 
en los que predomina un orden particular, donde 
lo poquito es organizado por el tendero para brin-
dar en cantidades pequeñas una amplia variedad 
de productos para el consumidor.

“… un tendero, pues que, tiene que ser 
formal, amable, atento, tener su tienda 
bien organizada, limpia, vender produc-
tos buenos, productos eso sí, frescos… 
tiene que ser un buen tendero” (Tendero 
nivel socioeconómico medio).

 “Claro, lo tengo organizado, los granos 
en un lado, licores en otro, el jabón allá 
en otra parte” (Tendero nivel socioeco-
nómico medio).

Esta apariencia física como rasgo típico que pre-
valece en la mente de algunos consumidores de 
tienda y las comodidades que de allí se pueden 
derivar, solo se comprenden a partir del signifi -
cado cultural de estos aspectos en la tradición de 
Manizales. Tenemos un arquetipo de “tienda” tal, 
que es difícil imaginarlas de grandes tamaños y 
con una gran cantidad de empleados tratando de 
prestar un adecuado servicio. 
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El criterio de comodidad desarrollado en la tienda 
y no desde la concepción de las grandes superfi -
cies de distribución, supera los límites del espacio 
físico y los trasciende hacia la construcción de un 
mayor espacio de carácter vivencial. Por lo general, 
en la tienda los espacios reducidos son aprovecha-
dos con gran imaginación por el tendero, prevale-
ciendo en ella el aseo y un particular orden en su 
manera de exhibir productos y armonizarlos con 
otros elementos -como mesas, asientos, mostra-
dores, exhibidores- que confl uyen para que en su 
interior se consoliden las relaciones entre los con-
sumidores y sus tenderos. 

1.1.2  Por las relaciones de familiaridad

En las relaciones de familiaridad establecidas en-
tre consumidores y tenderos se estructuran lazos 
de amabilidad y trato personalizado, soportados 
en valores culturales de respeto, confi anza y se-
guridad, convirtiendo la tienda en un espacio de 
proximidad vivencial. Esta estructura en la relación 
tipifi ca la Tienda “Popular”, la Tienda “Placentera” 
y la Tienda “Servicial”.

La Tienda “Popular” signifi ca no solamente que se 
encuentra en cualquier barrio, sino que hace parte 
integral de la cultura del vecindario. Se asocia con 
el local de “al lado” ratifi cando las tradicionales re-
laciones de vecindad establecidas desde su origen, 
puesto que solo basta con traspasar la puerta de 
la vivienda para encontrarse en la cercanía de la 
tienda. Esta reducida distancia física propicia las 
relaciones abiertas e informales propias de las ve-
cindades. 
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“Se forma esa camaradería con los ve-
cinos, entonces, ya lo distinguen a uno, 
pues eso es una ventaja de las tiendas… 
y la informalidad, que llega una persona 
y dice: ay vea ya se la traigo que es que 
me vine así de afán y ahorita le traigo la 
plata, pues bueno que no hay problema, 
pues no hay eso… eso tan estricto pues 
como en otros locales” (Tendero nivel so-
cioeconómico alto).

“… la gente es muy cercana a todo… la 
tienda está abriendo más o menos en-
tre seis de la mañana o la gente puede 
llegar incluso a las cinco de la mañana, 
gente que trabaja, toca ah… véndame 
un huevo, véndame tal cosa, llega abre 
y listo lo vendió, tipo diez u once de la 
noche llega gente también del trabajo a 
comprar sus cositas” (Tendero nivel so-
cioeconómico bajo).

El carácter popular de la tienda de barrio de Ma-
nizales también es asociado con “lo corriente”, 
como una forma abierta de reiterar una vez más 
su importancia en la vida de los consumidores de 
cada ciudad. La referencia a “lo popular” cuan-
do se piensa en una tienda signifi ca que ella se 
encuentra por doquier, en cada esquina, en cada 
cuadra, en cada manzana, en cada barrio, en cada 
comuna. Lo extraño sería no volver a ver estos 
locales porque para todos los consumidores su 
presencia es una parte inherente del imaginario 
colectivo de la ciudad al estar enraizadas en la 
conciencia, en el pensamiento y en el rutinario 
actuar de sus habitantes.
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La Tienda “Placentera” es sinónimo de “disfrute y 
gozo”; se le reconoce una función distinta a la de 
proveedora de alimentos y productos esenciales y 
ratifi ca el carácter social que estos espacios tienen 
como reforzadores culturales del comportamiento 
del consumidor (Páramo, García, Arias, 2007). Fiel 
a la evolución de las fondas ubicadas inicialmente 
en los cruces de caminos en la época de la coloni-
zación antioqueña, la tienda sigue siendo un lugar 
de paso donde el consumidor puede departir con 
sus vecinos y amigos, algunos momentos al calor 
de unos tragos de aguardiente o de cerveza. 

“… me gusta de vez en cuando los tra-
guitos con mis clientes acá, pero, yo sí 
los acompaño una rondita o dos o tam-
bién les brindo una rondita de cerveza 
o lo que estén tomando” (Tendero nivel 
socioeconómico medio).

La tienda placentera es concebida como un “es-
pacio social”, como un punto de encuentro de 
amigos, familiares y conocidos. Un lugar donde 
se comparte la vida, la existencia humana de sus 
miembros, al que se acude más por motivos de 
tipo social y cultural que por las económicas pro-
piamente dichas.

“Sí, yo les coloco musiquita, claro… sí. O 
les coloco video… aquí les coloco video 
de tango, de música de esa para tomar” 
(Tendero nivel socioeconómico medio).

“… un sitio donde uno se siente a tomarse 
una gaseosa o estar hablando, molestand 
o con los vecinos, entonces eso lo hace 
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que uno sea fiel y firme ahí” (Consumidor 
nivel socioeconómico medio).

También se acude a la tienda para consumir “me-
cato” directamente en ella o para llevarlo al hogar, 
constituyéndose en uno de sus mayores atractivos, 
ya que el tendero haciendo uso de su experiencia 
y conocimiento de sus compradores, desarrolla la 
habilidad para adaptar su oferta de productos al 
antojo del consumidor. Como “mecateadero”, en la 
tienda se pueden satisfacer pequeños “antojos” o 
comprar el tradicional “algo”, como una costumbre 
heredada de las fondas. 

“A veces le da a uno apetito, deme qui-
nientos de salchichón y pan y listo” (Con-
sumidor nivel socioeconómico bajo).

 “… sí, más los niños que todo es por 
comprar sus dulcecitos y sus cosas y 
dicen qué dulcecito es mejor” (Tendero 
nivel socioeconómico alto).

“Diario, a veces el ‘mecatico’, los dul-
ces, que las comidas rápidas y las cosas 
rápidas que se necesitan en el hogar” 
(Consumidor nivel socioeconómico me-
dio).

Las características que tipifi can la Tienda “Servi-
cial” dan cuenta de las raíces socioculturales de 
los pioneros de la actividad comercial de la ciudad. 
El llamado “paisa” expresa en la tienda su amabi-
lidad, su espíritu de lucha, su responsabilidad y 
familiaridad, mostrando tener una clara inclinación 
a servirle a su comunidad en todo lo que esté a su 
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alcance. Su vocación al servicio se manifi esta en el 
fi ado, en su disponibilidad para escuchar y atender 
a cualquier hora del día y en el reconocimiento de 
los miembros de su comunidad, confi gurando un 
servicio basado en el trato personalizado, propio 
de las relaciones de vecindad.

“… hay veces los dejan ahí, … que la 
ruta del bus, que esperando al papá, 
entonces uno los manda a entrar, les 
ofrece cualquier cosa y así charla uno 
con ellos” (Tendero nivel socioeconómico 
alto).

“… la gente le gusta ir a estar un rato 
conmigo, más que una tienda, es como 
‘una cajita de sorpresas’ digo yo, sí por-
que allá la gente va y me echa historias” 
(Tendero nivel socioeconómico bajo).

“… no tanto como mi tienda, donde ten-
go que atender, sino donde la gente lle-
ga como a contarme sus cosas y a pedir 
mis consejos” (Tendero nivel socioeconó-
mico bajo).

La ubicación de la tienda como “parte de la casa” 
contribuye no solo a mejorar los niveles de ser-
vicio, sino a estrechar los lazos entre tenderos y 
consumidores puesto que el cliente puede aten-
derse casi siempre a cualquier hora del día o de 
la noche. Cuando hay sufi ciente confi anza, basta 
que el consumidor llame a la ventana o a la puerta 
del tendero para que éste interrumpa su sueño y 
satisfaga los requerimientos de su “vecino”.
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“La gente que madruga y toca, me ha 
tocado hasta las 5 de la mañana, pa’, 
algún desayuno, alguna cosa así, que se 
les olvidó…” (Tendero nivel socioeconó-
mico bajo).

 “… muchas veces me toca sacar, diga-
mos, compro verduras pues para coci-
nar y llega una señora por ahí a las diez, 
diez y media de la noche, ¡ay! venga ne-
cesito una zanahoria o algo… ja, ja, ja 
y yo… ah, pues vea le doy entonces lo 
que tenga” (Tendero nivel socioeconómi-
co bajo).

“Los sábados desde el medio día, diez, 
once de la noche, muchas veces cierro…
y ya si ellos necesitan alguna cosa to-
can y yo se las paso” (Tendero nivel so-
cioeconómico bajo).

A una tienda familiar pueden acudir todos los 
miembros de la familia, pues los consumidores se 
sienten como en su propio hogar, incluso con cier-
to grado de intimidad. Todo ello se traduce en una 
cercanía social de gran signifi cado no sólo en la 
cotidianidad de sus vidas sino cuando una emer-
gencia aparece. 

1.1.3  En su papel de intermediación

La tienda como canal tradicional de distribución 
de productos de consumo masivo, es surtida y 
todera, conservando su tradicional papel de so-
lucionadora de las necesidades cotidianas de sus 
compradores y facilitadora de comodidades en la 
vida del barrio. 
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 “… aquí vendemos de todo un poquito, 
entonces a medida que se va acabando 
el producto, pues, se va pidiendo… in-
cluso si viene un cliente y pide un pro-
ducto que no lo tengo, también, lo con-
seguimos… si un cliente que se pasó a 
vivir por acá y le gusta ese producto 
tanto, también lo pedimos” (Tendero ni-
vel socioeconómico medio).

La función de la tienda de barrio como provee-
dora de lo básico, de lo poquito, de lo corrien-
te, simboliza para el consumidor el “mercadero”, 
como espacio comercial y social para adquirir ar-
tículos requeridos en la cotidianidad del hogar. 
Esta costumbre data de la época en que se con-
formó la plaza central de mercado en la ciudad de 
Manizales como lugar central de intermediación y 
que fue trasladándose al comercio de los barrios, 
conforme se fue dando la expansión geográfi ca 
de la ciudad.

De esta manera, la tienda se convierte en provee-
dora de productos perecederos y no perecederos, 
evitando que los habitantes del barrio tengan que 
desplazarse a otros lugares de la ciudad a realizar 
sus compras. 

“… me encargan así, arracacha… que 
tráigame tal cosa para hacer el almuer-
zo o algo, ah, entonces yo se lo traigo” 
(Tendero nivel socioeconómico medio).

En la Tienda “Surtida” se mezclan diversas cate-
gorías y presentaciones de productos hábilmen-
te seleccionados, fraccionados y exhibidos por el 
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tendero, con la intención de disponer de un sur-
tido lo más completo posible para solucionar las 
necesidades del cliente y lograr su fi delidad. 

“Yo vendo como quieran comprar en la 
tienda, si llegan por una toalla, eso les 
vendo, si llegan por el paquete, eso les 
vendo, llegan por media, han llegado 
por medio cuarto de mantequilla, eso les 
vendo,… tengo un libra de frijol, bueno, 
necesito un cuartico de frijol, eso les ven-
do” (Tendero nivel socioeconómico bajo).

“… lo que son granos, si ve, lo que son 
licorcitos, lo que son analgésicos, lo que 
son pues carnes frías en las neveras, po-
llos en el otro congelador, también las 
gaseosas” (Tendero nivel socioeconómi-
co alto).

 “Yo tengo un cliente del centro que to-
dos los días llega a las siete o siete y 
media por huevos, arepas y leche… las 
arepas que yo vendo le gustan mucho y 
el huevo, es un huevo muy fresco… y no 
compra sino esos huevos, leche y arepas 
todos los días” (Tendero nivel socioeco-
nómico alto).

El consumidor concibe la tienda como un espacio 
donde puede encontrar “de todo”, refi riéndose a 
“las cositas” que le brindan comodidad y comple-
mentan su diario vivir. Esta representación coin-
cide con la práctica del tendero de surtir la tienda 
fraccionando productos previamente adquiridos a 
granel -arroz, azúcar, sal- para después venderlos 
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por kilos, libras, medias libras o cuartos de libra, 
costumbre heredada de las primeras fondas, de-
pósitos y graneros, como una manifestación sim-
bólica del consumo tradicional de la ciudad. 

Actualmente esta actividad es realizada también 
por fabricantes y distribuidores mayoristas en res-
puesta a la presión que hace la tienda tradicional 
de barrio, por su alta participación en la distribu-
ción de productos de consumo masivo en el país. 

“Se vende ‘traguito’ … chócolo me encar-
gan, arracacha, los cigarrillos, panes y 
tostadas, concentrados pa’ los perros, 
pa’ los pollos, todo eso … las agujas se 
venden, los ganchos, preservativos, bol-
sitas para regalo, también tarjeticas” 
(Tendero nivel socioeconómico medio)

“… ya llega mucho producto así,… mu-
cha ‘rista’2, pues, que digamos que la pa-
peletica de leche, que el café individual” 
(Tendero nivel socioeconómico bajo).

Además de su papel como canal tradicional de dis-
tribución, es evidente que la tienda tradicional de 
barrio de Manizales es portadora de cultura, por 
ser un espacio social y cultural resultado de la di-
námica interacción propia de la vida del vecindario. 

2 Rista: Término usado habitualmente por los tenderos para referirse a los 
productos empacados en pequeñas presentaciones, comúnmente en so-
bres.
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CAPÍTULO 2 

EL TENDERO DE BARRIO 
DE MANIZALES



Marketing basado en relaciones culturales
Tienda de barrio en la ciudad de Manizales

30



Marketing basado en relaciones culturales
Tienda de barrio en la ciudad de Manizales

31

2.1  Razones que lo llevaron 
a ejercer su actividad

Ser tendero ha sido históricamente una actividad 
comercial que se ha sostenido de generación en 
generación como medio para generar autoempleo; 
sin embargo, existen otras razones de tipo cultu-
ral que por encima de las necesidades económicas, 
afi anzan el papel de la tienda en la estructura del 
canal tradicional de distribución. 

Tendero por tradición comercial
Una de las razones más sólidas encontradas en 
el estudio es la tradición de comerciante. Ésta ha 
sido transmitida por la familia, generalmente por 
los padres, quienes han ejercido diferentes acti-
vidades comerciales y que, según lo manifestado 
por los informantes, fue el motivo que los inspiró 
a iniciarse como tenderos. 

“Mi oficio como tendera lleva … pues, de 
toda mi vida, desde mi papá … y a mí 
me ha gustado pues siempre me ha gus-
tado este oficio … porque mi papá toda 
la vida ha tenido un negocio” (Tendero 
nivel socioeconómico bajo).

Tendero por su origen campesino
El origen campesino del tendero caracteriza tam-
bién las razones por las que ejercen esta actividad 
y explica la forma como ha sido transmitida a los 
hijos quienes al emigrar del campo a la ciudad en-
cuentran en la tienda una opción de negocio para 
ellos familiar. 
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“… mi papá fue campesino… toda la 
vida tuvo negocios, nosotros nos cria-
mos en el campo y … el sábado, el vier-
nes nos íbamos pa’l pueblo a manejar el 
negocio… toda la vida me ha gustado a 
mí el negocio, incluso no quise estudiar 
más por ponerme a negociar” (Tendero 
nivel socioeconómico medio).

Tendero por su vocación de consejero y confidente
Para otros tenderos la tienda ha sido un pretexto 
para ser ellos mismos, para hacer lo que les gusta, 
para hablar y escuchar, para dar consejos y hasta 
para servir de confi dentes y trascender su rol co-
mercial.

“No tanto como una tienda donde tengo 
que atender, sino donde llega la gente 
como a contarme sus cosas y a pedir 
mis consejos” (Tendero nivel socioeconó-
mico bajo).

Tendero por su vocación de servicio
La vocación de servicio también está presente y se 
expresa en la inclinación del tendero por ayudar, 
colaborar y ‘hacer el favor’ a los miembros de su 
vecindad. 

“… por la violencia, yo trabajaba en el 
puesto de salud colaboraba… me gusta 
siempre no sé, como ayudar a la gente” 
(Tendero nivel socioeconómico bajo).

“… me buscan mucho para aplicar inyec-
ciones… que mire que el niño está enfer-
mo...” (Tendero nivel socioeconómico bajo).



Marketing basado en relaciones culturales
Tienda de barrio en la ciudad de Manizales

33

Tendero por su espíritu emprendedor
Unida a esta vocación de servicio, está el espíritu 
emprendedor que caracteriza al tendero de Mani-
zales y que lo ha llevado a tomar la decisión de 
iniciar su propio negocio, ya sea como respuesta 
a su tradición comercial o como necesidad de so-
brevivencia con un pequeño capital y un bajo nivel 
de escolaridad. De esta manera ha podido iniciar 
su propio negocio y en un ‘rebusque’ permanente 
ha ‘sacado su familia adelante’ y estructurado de 
forma autónoma su propio capital. 

“… porque uno no es profesional ni estu-
dió, no tiene estudio avanzado, entonces 
toca poner su negocio para poder sobre-
vivir y sacar la familia adelante” (Tende-
ro nivel socioeconómico medio).

“El mercado de la casa pues… se saca 
de la tienda y entonces nosotros esta-
mos viendo que la verdad… aunque es 
pequeño el negocio pero que nos está 
dando para la comida” (Tendero nivel 
socioeconómico bajo).

Tendero por necesidad de autonomía
Por otro lado, la necesidad de ser independiente 
hace parte de la forma de vida del tendero de Ma-
nizales como una expresión natural de su autono-
mía y su desacuerdo con las formas de subordina-
ción en las relaciones laborales de carácter formal.
 

“Porque es que uno a toda hora estar 
mandado, pues, trabajando para los 
demás es muy duro” (Tendero nivel so-
cioeconómico bajo).
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“La tienda a mí me ha parecido muy 
buena, yo veo el negocio mío muy bue-
no… sí, yo vivo de la tienda” (Tendero 
nivel socioeconómico medio).

Tendero por vocación empresarial 
Dado el dinamismo propio de la tienda como ca-
nal tradicional de distribución, refl ejado en parte 
en la alta rotación de capital, en la cercanía con 
sus compradores, en el crédito y, en las relaciones 
de conveniencia e inmediatez, se han podido con-
cretar los sueños de muchos tenderos emprende-
dores. Éstos han iniciado su actividad sin muchos 
recursos pero con su perseverancia y autocontrol 
han logrado constituirse en pequeños empresa-
rios, indispensables en las relaciones de proximi-
dad entre los miembros de su comunidad.

“… yo entré a hacer domicilios, me die-
ron trabajo… de administrador y ya 
cuando eh… pues, la confianza, ya él se 
iba a almorzar y me dejaba,… él pensó 
mucho en mí y llegamos pues a que él me 
dejó el negocio para que yo lo librara… y 
así fue que yo me quedé con el negocito” 
(Tendero nivel socioeconómico alto).

“En la familia únicamente me ha suce-
dido a mí… por la situación económica 
de mis padres ellos no tuvieron como 
darme una educación, más sin embar-
go, yo trabajé y estudié… fui vendedor 
de mostrador… inclusive yo pensaba en 
esa época ‘qué rico mañana o pasado…
una droguería en un barrio’” (Tendero 
nivel socioeconómico alto).



Marketing basado en relaciones culturales
Tienda de barrio en la ciudad de Manizales

35

Tendero por espíritu de colaboración familiar 
A la mujer, la tienda le permite jugar el doble rol 
de trabajadora y ama de casa; para ello cuenta con 
elementos facilitadores con los que controla y ad-
ministra en forma simultánea su vivienda y su ne-
gocio. 

“Es más tranquilo uno con la reja, por-
que digamos se asegura la reja, me pue-
do ir a hacer el almuerzo y ya llegan y 
tocan la reja” (Tendero nivel socioeconó-
mico bajo).

La inclusión de la puerta en forma de ‘reja’3 no es 
percibida hoy por los consumidores como una ba-
rrera en la relación, sino como un elemento uti-
litario y de protección que permite afi anzar las 
relaciones de complicidad y colaboración con el 
tendero. 

Como una forma de aprovechar el espacio de la 
vivienda y buscando reducir costos de manteni-
miento, este perfi l de tendero prefi ere ubicar la 
tienda dentro de su propia casa. 

“Primero empezó como algo espontáneo 
no…no fue que hubiéramos planeado 
mucho, simplemente, eh… estábamos 
ahí viviendo llevábamos ya como 6 me-
ses, y… y viviendo ahí pues que estaba 
el garaje, el local, y un día pues, se nos 
ocurrió: ¿ve por qué no empezar algo 

3 Reja: Estructura metálica utilizada para controlar el acceso a la parte in-
terna de la tienda. En ocasiones puede ser la puerta, una ventana o estar 
ubicada sobre el mostrador-exhibidor o sobre el refrigerador o congela-
dor. 
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así como una tienda?” (Tendero nivel so-
cioeconómico alto).

“… la tiendita la tengo pues como ‘apar-
tecita’ de la gente, o sea, la tiendita está 
en una piecita sola” (Tendero nivel so-
cioeconómico bajo).

2.2  Tipologías de tenderos  
de barrio de Manizales

Los tenderos de Manizales son individuos parti-
cipativos en las decisiones que le conciernen a su 
comunidad, además tratan temas referentes a la 
seguridad del barrio, la situación económica del 
país, los problemas de violencia, el desempleo, la 
corrupción y de una manera muy signifi cativa los 
problemas personales y de convivencia (Páramo, 
García y Arias. 2007)

El tendero líder es una persona correcta, capaz de 
infl uir en forma positiva en las decisiones de la co-
munidad. Es proactivo y brinda a sus clientes un 
excelente trato y productos que cumplan con los 
estándares de calidad. En la mayoría de los casos 
pertenece a agremiaciones locales como las jun-
tas de acción comunal, demostrando su capacidad 
de impulsar procesos sociales de interés colectivo. 
Está en capacidad de contribuir a la elección de 
sus mandatarios ya que goza de un buen apoyo de 
la comunidad, porque además de ser la persona 
que les provee de alimentos, es el amigo que los 
escucha y de alguna u otra manera soluciona sus 
problemas tanto personales como económicos. 
(Páramo, García y Arias. 2007)
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Al estudiar, analizar y sobre todo al interpretar la 
realidad social tejida alrededor de la interacción 
entre el tendero de Manizales y sus compradores, 
se detectaron algunas tipologías que, por estar 
estrechamente conectadas con las circunstancias 
propias de la cotidianidad manizaleña –represen-
tándola-, pueden servir de guía estratégica para 
quienes pretendan seguir en este sector de la eco-
nomía colombiana.

2.2.1  Tendero incondicional 

Es un tendero a quien le gusta participar en la so-
lución de los problemas de los otros, lo que le per-
mite sentirse útil, imprescindible y necesario. Sus 
principales roles son los de confi dente y colabo-
rador. 

“Es que uno de tendero, debe saber, que 
si tiene…, pastas para dolores, eh…, 
para ‘X’ o ‘Y’ dolor que una persona ten-
ga, le digo, bueno un masaje le va ser-
vir, esta pasta le va a servir”. (Tendero 
nivel socioeconómico bajo)

El reconocimiento y la participación son sus prin-
cipales valores agregados en la relación con sus 
compradores. Desde la perspectiva cultural los va-
lores más representativos son: familiaridad, em-
patía, compromiso, colaboración. La creencia más 
ampliamente reconocida es ver al tendero como un 
proveedor de soluciones más que de un expende-
dor de productos. Este tendero acostumbra a pro-
piciar espacios para escuchar y charlar con otras 
personas.
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2.2.2  Tendero cómplice 

La característica principal es la de ser amiguero y 
sociable. Su permanente actitud de colaborador y 
conversador le permite interactuar con sus clientes 
ayudándoles a resolver sus problemas sobre todo 
los de carácter rutinario. 

“… primero, pues el saludo, los veo tris-
tes y les digo: ‘Ve y éste ¿Por qué ama-
neció tan triste?’ o la señora, ‘¿Qué te 
pasa?’. Sí ve, entonces la gente, pues 
comienza a contarle sus cosas, le tie-
nen harta confianza”. (Tendero nivel so-
cioeconómico bajo)

Este tendero es capaz de ofrecer a sus clientes al-
gunos productos perecederos de su uso domésti-
co. 

“… y llega una señora por ahí a las diez, 
diez y media de la noche,… necesito una 
zanahoria o algo… y yo… ah, pues vea 
le doy entonces lo que tenga, sí… algu-
nas veces se la regalo otras veces no, 
eso la mayoría de veces se la regalo” 
(Tendero nivel socioeconómico bajo).

Además les proporciona los espacios sociales re-
queridos para que su clientela interactúe en un 
ambiente de esparcimiento. 

“allá llega un proveedor, por ejemplo, 
me lleva un surtido, si estoy haciendo 
un tinto, le digo yo… ‘No, espera, yo les 
hago un tintico’ o una gaseosita o una 
mazamorra y la gente espera ahí y yo 
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‘no, pues qué afán’; se sientan y hacen 
charco conmigo allá…” (Tendero nivel 
socioeconómico bajo).

La cortesía, la simpatía, la colaboración y el apo-
yo como consideraciones culturales fortalecen su 
sociabilidad como valor agregado, ratifi cado por 
su costumbre de interactuar con la gente.

2.2.3  Tendero sobreviviente 

Este tendero se caracteriza por su permanente ca-
pacidad de lucha y su espíritu de superación; lo 
cual le permite enfrentarse a los retos que cotidia-
namente se le presentan. 

“Yo soy más exitosa que las otras. Pues, yo creo 
que… en las ganas de salir adelante. No me gus-
ta estancarme. Si yo veo que de pronto algo va a 
funcionar o que le puedo meter alguna cosa más 
a lo que estoy haciendo, lo hago … Si yo puedo 
aprender más, aprendo más, si todos los días pue-
do aprender algo, para mi mejor …” (Tendero nivel 
socioeconómico medio).

Predominan en él la cooperación, la empatía, la 
responsabilidad y la independencia como valores 
culturales. Cree que el éxito de su negocio está en 
su deseo de superación y autorrealización, siendo 
éste el principal valor agregado que recibe de la 
tienda.

2.2.4  Tendero hogareño

Es un tendero extrovertido, apasionado por lo 
que hace, de estrechas relaciones interpersonales 
con sus clientes y proveedores. Es considerado un 
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excelente consejero, un amigo. Paciente con los 
niños. 

“… vecinos que no pueden ir a recoger 
que los niños de la ruta, entonces los 
dejan ahí en la tienda…” (Tendero nivel 
socioeconómico alto).

Se da a la gente, tiene un espíritu de entrega ha-
cia los demás, que lo hace muy apreciado en su 
barrio; incluso lo buscan para actividades ajenas 
a su labor de tendero como aplicar inyecciones o 
prestar primeros auxilios. 

“… me buscan mucho para aplicar inyec-
ciones, entonces, me buscan, así, como 
para inyecciones, que mire que el niño 
está enfermo,… y sí me buscan mucho 
para eso” (Tendero nivel socioeconómico 
bajo).

Generalmente este rol es asumido por mujeres 
quienes además expresan su más profundo senti-
do maternal. En este caso la mujer tendera ejerce 
un doble rol, como trabajadora y como responsa-
ble del hogar. 

“… entonces va uno con los ahorritos, 
porque, por decir algo, primero se surte 
y ya luego lo que va quedando, se hace 
un ahorrito y se compra pues lo que se 
necesita para la casa, para lo personal”. 
(Tendero nivel socioeconómico bajo)

La responsabilidad y la familiaridad son sus valo-
res culturales más arraigados y la independencia 
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el valor agregado que recibe de su labor como 
tendero.

2.2.5  Tendero paisano 

De origen campesino, ha heredado su vocación de 
comerciante de sus ancestros. Posee un bajo nivel 
de escolaridad. Desde muy joven instala su nego-
cio para colaborar con los gastos de la familia. 

“… la tienda a mi me ha parecido muy 
buena, yo veo que el negocio mío muy 
bueno… Sí, yo vivo de la tienda… lo que 
más me gusta es porque… estoy traba-
jando lo mío, y…, me gusta”. (Tendero 
nivel socioeconómico medio)

El gusto por negociar y manejar dinero son sus 
principales características. Es un tendero consa-
grado, formal, amable, atento y le gusta tener su 
tienda bien organizada y limpia. Sus habilidades 
comerciales le proporcionan independencia y au-
tosufi ciencia como sus principales valores agrega-
dos en su actividad. 

“… este oficio es bueno, pero esto es 
muy esclavizante, una esclavitud tre-
menda… pero, así, uno, pues, de todas 
maneras, yo me pongo a pensar ya que 
todos los oficios son esclavizantes, por-
que es que hay que dedicarle tiempo a 
todo y uno trabajando por la plata de 
uno como vive como que mejor, sí más 
contento y todo, que estarle marcando 
tarjeta a otra persona, pues”. (Tendero 
nivel socioeconómico medio)
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Aunque le parece esclavizante, le gusta lo que hace 
y siente como propia la tienda; vive de ella. El res-
peto y la honestidad son los valores culturales que 
guían la conducta en las relaciones que establece 
con sus compradores.

2.2.6  Tendero patrón 

Es un tendero cuya característica principal es la 
de tener empleados. Esto le exige tener capacidad 
de mando, de organización y de control sobre sus 
fi nanzas y sobre todos los procesos relacionados 
con la administración de la tienda. En lo personal 
es un individuo que realiza sus propias inversio-
nes, maneja cuenta y crédito bancario en el sector 
fi nanciero. 

“… el negocito me ha dado el aparta-
mento, el negocito me lo amobló, eh…, 
el negocito me le ha dado el estudio al 
niño, eh… Y como le digo, y, y, paseo 
cada que tengo la oportunidad…” (Ten-
dero nivel socioeconómico alto)

“yo tengo un empleado de mucha con-
fianza… tengo un muchacho ahí, que 
lleva quince años conmigo… como hay 
que manejar plata… yo digo, pues que 
donde no fuera por el empleado que ten-
go ahí, tendría que…, no pues es que 
como hoy en día no hay con quien tra-
bajar…” (Tendero nivel socioeconómico 
alto)

Aunque sus proveedores le ofrecen crédito, rara 
vez lo utiliza. Tiene empleados a sueldo con sus 
respectivas prestaciones sociales. Anualmente 
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toma vacaciones con su familia. Generalmente la 
tienda no está en su lugar de residencia. 

“Uno tiene que tener en quien delegar, 
porque uno necesita salir a almorzar, ne-
cesita sacar eh… puentecitos porque, por-
que pues, de lo contrario no aguantaría 
uno” (Tendero nivel socioeconómico alto)

La autosufi ciencia y la autonomía son los valores 
culturales que rigen su actividad. Cree que el éxito 
de su negocio depende de la suerte y de su caris-
ma, aunque reconoce que su dedicación se con-
vierte en esclavitud. Tiene la costumbre de inte-
ractuar con la gente.

2.2.7  Tendero departidor

Es el tendero que comparte con sus clientes el con-
sumo de licor en su establecimiento. Acostumbra a 
convertir la tienda en un ‘Bar’ en el que se departe, 
se escucha música, se conversa. 

“…aquí les coloco videos de tango, de 
música, de esa para tomar… un canal 
que, canal 100, que echan música las 
24 horas de toda las clases…” (Tendero 
nivel socioeconómico medio).

“Si yo hay veces que comparto, sí por-
que hay veces a mí también me gusta 
de vez en cuando los traguitos con mis 
clientes acá” (Tendero nivel socioeconó-
mico medio).

Para atender a sus clientes les brinda “rondas” de 
licor como una invitación personal que se convier-
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te en un estímulo para que se siga ingiriendo alco-
hol. Le gusta tener en la tienda objetos que según 
sus creencias son de buena suerte.

“Esa matica es de la suerte, dicen… Esa 
matica me la regaló una señora que vi-
vía aquí abajito en esa casa, además, 
esa mata, la gente que viene acá... dice 
que esa mata es de suerte” (Tendero ni-
vel socioeconómico medio).

Su actividad la ha aprendido por tradición fami-
liar y demuestra ser comerciante por vocación. Sus 
valores agregados son la autonomía, la autosufi -
ciencia y la comodidad de poder ubicar la tienda 
dentro de su vivienda o cerca de ella.

2.2.8  Tendero rebuscador

Es el individuo que encuentra en la tienda la posi-
bilidad de solucionar en forma ocasional, ingenio-
sa y rápida su situación personal. Ve en su monta-
je una manera de optimizar sus escasos recursos 
en búsqueda de obtener ingresos estables que le 
aseguren su supervivencia y la de su familia. Este 
tendero ubica la tienda dentro de su vivienda como 
una manera de alivianar la carga que implica el 
sostenimiento familiar. 

“… los gastos son muchos, es un estrato 
seis (6), hay que pagar arriendo, los ser-
vicios con esos congeladores que tiene 
uno eso se va un platal, que el jardín 
del niño, imagínese que todo lo estamos 
pagando de ahí, ¡eso que es una tien-
da pequeña!, y todos los gastos los es-
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tamos pagando de ahí”. (Tendero nivel 
socioeconómico alto)

En su proyecto de vida no considera quedarse 
cumpliendo el rol de tendero, lo que lo lleva a es-
tar buscando siempre mejores opciones laborales. 
La tienda es una forma de rebusque.

“… pues le doy gracias a Dios que estoy viviendo de 
eso pero no me gustaría quedarme ahí, sino pues 
tener inspiración por ahí para otras ideas y a ver 
qué otra cosa podemos emprender” (Tendero nivel 
socioeconómico alto)
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CAPÍTULO 3

TIPOLOGÍAS DE CONSUMIDORES 
DE LA TIENDA TRADICIONAL 
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Las siguientes tipologías se construyeron en tér-
minos de valores agregados a partir de la identifi -
cación y comprensión de los valores, costumbres, 
creencias y actitudes del consumidor en su relación 
con la tienda. La comodidad y la inmediatez, son 
los valores agregados más buscados y las conside-
raciones culturales que sobresalen están asociadas 
al trato personalizado, la familiaridad y el esparci-
miento. Así, se detectaron 11 categorías de consu-
midores: racional, vivencial, profesional, antojado, 
utilitario, dependiente, funcional, “mecatero”, inse-
guro, sobreviviente, departidor.

3.1 Consumidor racional 

Este es el clásico consumidor que toma decisiones 
sobre la base de claros criterios de benefi cio propio, 
en relación con que los costos en los que incurre 
sean de tipo económico. 

 “La comodidad de comprar las cosas 
porque yo creo que es mejor estar uno 
al frente de su casa comprando las co-
sas … lógicamente hay una consecuen-
cia y es que los precios son un poquito 
más altos, pero todas las cosas se pue-
den conseguir más rápido y más fres-
cas” (Consumidor nivel socioeconómico 
alto)

Los valores agregados buscados por este consu-
midor al relacionarse con la tienda son la conve-
niencia, la comodidad y la inmediatez en la aten-
ción; su comportamiento principal asociado a sus 
costumbres es el de ir a la tienda a distraerse, a 
“alguiar” y a charlar. Esta distracción se asocia a 
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todo lo que le conviene y por ello sólo visita la 
tienda para encontrar con quien charlar. 

 “Yo voy allá todos los fines de semana y 
me tomo mis cervezas… en la calle tie-
nen par de bancas, ahí se sienta uno y 
‘chismografea’ ” (Consumidor nivel so-
cioeconómico alto)

Como tiene la creencia que todos los productos 
expendidos en la tienda, aunque más frescos son 
más caros, únicamente compra “el algo” para sa-
tisfacer temporalmente sus deseos de consumir 
algo ligero y rápido. 

Apoyado en la economía y en el trato personaliza-
do como valores culturales, el consumidor racional 
exige ser atendido y servido con especial deferen-
cia aunque no sea mucho lo que adquiera. Cuando 
piensa en la tienda a su mente solo llegan imágenes 
de “lo pequeño”, “lo poquito” y lo “todera”. Allí sólo 
adquiere pequeñas cantidades de los productos que 
considera necesarios para su subsistencia diaria. 

3.2  Consumidor vivencial 

Este consumidor acude a la tienda buscando afec-
to, compañía, diversión y reconocimiento en sus 
relaciones cotidianas. En términos de valores 
agregados, la visita como un medio de distracción, 
para adquirir el “algo” y para charlar con conocidos 
y amigos. 

“Cuando es el momento de la distracción 
o algo así, vamos más bien a la tienda 
y miramos y pasan carros y allá pasan 
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todos los vecinos y uno se saluda con 
todos los vecinos, pero es como más la 
distracción que uno va a la tienda” (Con-
sumidor nivel socioeconómico alto)

“Vamos pa’ distraernos un ratico, por-
que nos estresamos mucho estudiando” 
(Consumidor nivel socioeconómico alto)

Los comportamientos que asume están sustenta-
dos en valores culturales como la amistad, la fa-
miliaridad y el trato personalizado, esenciales en la 
relación que mantiene con el tendero y su tienda. 
Como consumidor es exigente y solicita atención 
personalizada no importando las circunstancias 
que se estén presentando cuando hace su apari-
ción en la tienda. 

3.3  Consumidor profesional 

En su estilo de vida moderno, este consumidor, 
prefi ere la comodidad y la practicidad en su acto 
de compra, así le signifi que pagar precios más ele-
vados por la rapidez y la inmediatez con la que 
reclama su atención y servicio.

“Una simple llamada telefónica inmedia-
tamente lo atienden y rápido… cuando 
uno de pronto es escaso de tiempo, por 
las muchas actividades, entonces es una 
solución fabulosa” (Consumidor nivel so-
cioeconómico alto)

Para este consumidor, prácticas comerciales como 
la oferta de productos en pequeñas presentacio-
nes y el servicio a domicilio, le merecen una parti-
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cular y especial aceptación, dada su necesidad de 
optimizar el tiempo. La creencia del consumidor 
profesional es la de pensar que todo en la tien-
da es fresco, además ve en ella la posibilidad de 
encontrar “lo pequeño” en la proximidad de su vi-
vienda, como un complemento para el hogar. 

3.4  Consumidor antojado 

La familiaridad, el placer, la confi anza y la comodi-
dad son los valores agregados que busca este con-
sumidor en su diario contacto con la tienda y su 
mundo. Sus comportamientos más acostumbrados 
están relacionados con ir a la tienda a distraerse, a 
“alguiar” y a charlar. Es un consumidor cuyos im-
pulsos dominan su proceso de decisión. 

“Llego, miro a ver qué hay de bueno por 
ahí pa’antojarme y si voy por algo en 
especial pues por ejemplo un helado, lle-
go de una a la nevera, la abro, cojo el 
helado, si miro un brownie me lo cojo 
también por ahí derecho” (Consumidor 
nivel socioeconómico alto).

Es aquella persona que no puede pasar frente a 
una tienda sin entrar a ella en busca de algún pro-
ducto que le satisfaga sus inesperados deseos. 

“Comida… porque yo siempre que voy a 
la tienda es como a comer algo… siem-
pre que paso por la tienda compro algo” 
(Consumidor nivel socioeconómico alto).

Aunque su consumo sea un tanto impredecible y 
en consecuencia no sea fácil saber lo que pueda 
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demandar, sí existe una marcada tendencia a es-
coger aquello que lo atraiga de forma repentina y 
que se encuentre exhibido.

3.5  Consumidor utilitario 

La conveniencia, comodidad e inmediatez son los 
valores agregados que busca este consumidor, 
sustentados en valores culturales como la confi an-
za, la familiaridad y el control del tiempo. Es un 
consumidor que busca establecer relaciones que lo 
favorecen, sobre todo cuando se trata de aspectos 
comerciales. 

“Hay veces que uno por ejemplo no al-
canza a ir al centro o el transporte le 
sale a uno más caro. Me puede salir un 
poco más carito, pero la tengo ahí al 
pie” (Consumidor nivel socioeconómico 
medio).

 
Por costumbre busca sacar ventaja de las pequeñas 
concesiones que le brindan los tenderos, como por 
ejemplo pedir la “ñapa”, pues sus decisiones están 
determinadas por la comodidad y conveniencia. 

“Pues… que me llevan las cositas a la 
casa… cuando está finalizando la quin-
cena se me escasean las cositas y me 
fían” (Consumidor nivel socioeconómico 
medio).

A través del trato personalizado, la confi anza y la 
familiaridad que establece, su comportamiento 
puede verse como utilitarista. Las condiciones de 
fi delidad de este tipo de consumidor son frági-
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les, ya que seguramente abandonará su tienda 
“preferida” cuando encuentre mejores opciones 
que coincidan más con sus particulares motiva-
ciones. 

3.6  Consumidor dependiente

Este consumidor que busca como valores agrega-
dos la comodidad, la inmediatez, la familiaridad 
y el esparcimiento, acostumbra a visitar la tienda 
con una doble intención: ir a charlar con amigos 
y conocidos y escoger personalmente los produc-
tos. 

Los valores culturales que establece este consumi-
dor con su tienda son la familiaridad y el respeto, 
en concordancia con la creencia que la tienda es 
el lugar donde puede conseguir todo lo necesario 
para sobrevivir en un ambiente de confi anza que 
le permita escoger los productos sin presiones de 
ninguna naturaleza. 

“Como la costumbre de uno estar com-
prando en la tienda. Todo eso es un vi-
cio que uno va cogiendo… ella sabe que 
aquí se consume diario dos bolsas de 
leche y las arepas, entonces me manda 
y anota” (Consumidor nivel socioeconó-
mico medio).

Espera recibir en la comodidad de su hogar, los 
benefi cios que le ofrece la tienda sin hacer el me-
nor esfuerzo.
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3.7. Consumidor Funcional 

Este es un consumidor que asocia a la tienda como 
el sitio en el que simplemente se adquieren los 
productos que una familia normal necesita para su 
propia supervivencia. Busca comodidad e inme-
diatez como valores agregados, pues se limita a 
adquirir los productos de consumo inmediato, de 
paso para su hogar. 

“Igual en la tienda hay productos que 
uno a veces necesita de pronto rápido 
y que de casualidad está de paso está 
cerquita” (Consumidor nivel socioeconó-
mico medio).

En su relación con la tienda, están presentes como 
valores culturales la amabilidad y el respeto, apo-
yado en su fuerte creencia de que en la tienda en-
cuentra todo y puede hacer sus compras de forma 
rápida, en espera que se le ofrezca un amplio sur-
tido. 

3.8  Consumidor “mecatero”

Es un consumidor que estructura su relación con la 
tienda a partir de la comodidad que le proporciona 
su proximidad y del placer que siente al encontrar y 
consumir el tradicional “mecato” o comidas popula-
res como refrescos, café y snacks. 

“Tiene buen servicio, es agradable por-
que uno se puede sentar un ratico a 
charlar, a tomarse su tintico mientras 
está esperando el pedido” (Consumidor 
nivel socioeconómico medio).
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La familiaridad y el esparcimiento son los valo-
res culturales que soportan esta relación, ya que 
la costumbre de mecatear está relacionada con la 
posibilidad de disfrutar momentos de diversión y 
esparcimiento en un ambiente de familiaridad y de 
amistad. 

“Compramos la arepita, nos la comemos 
ahí y nos vamos, o la empacamos y nos la 
comemos en la casa” (Consumidor nivel 
socioeconómico medio).

Esta familiaridad presente en su relación con el 
tendero, convierte la tienda en un lugar de iden-
tidad vivencial y reafi rma su hábito de mecatear a 
cualquier hora. 

3.9  Consumidor inseguro 

Al entrar en contacto con la tienda, este consumi-
dor busca todo aquello que le proporcione tran-
quilidad en su cotidianidad, de ahí que establece 
lazos de comodidad, familiaridad e inmediatez. 
Los valores culturales presentes en su relación son 
la seguridad, la economía y el respeto. Tiene la 
creencia que en la tienda es posible conseguir lo 
que necesita para satisfacer sus necesidades, evi-
tando desplazarse a otros sitios que lo llevarían a 
asumir riesgos.

“Toda la vida he comprado en tiendas… 
me da mucha pereza ir a comprar al su-
permercado… eso de pronto lo roban a 
uno y no me gusta porque lo que se va a 
pagar uno en pasajes también” (Consu-
midor nivel socioeconómico bajo).
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Este es el típico consumidor cuyas dudas y miedos 
no le permiten salirse del espacio físico y psicoló-
gico en el que se ha acostumbrado a vivir. Acos-
tumbra enviar a sus hijos a hacer el “mandado”, 
por la seguridad que la tienda le proporciona. En 
el interior de la tienda, se siente protegido y espe-
ra con paciencia que lo atiendan, reafi rmando su 
actitud de rechazo a todo lo que siente ajeno a su 
entorno natural. 

“Si está atendiendo a alguien y llego yo, 
me dice espere un momentico… yo me 
pongo a mirar, a esperar a que ella ter-
mine… siempre me gusta es comprar en 
la tienda” (Consumidor nivel socioeconó-
mico bajo).

Se siente cómodo en su cuadra, en su barrio, en 
su comunidad, en el mundo que bien conoce; no 
le gusta experimentar nuevas sensaciones que lo 
saquen de su reducido universo en que todo le re-
sulta familiar y en consecuencia tiende a ser fi el no 
solo a un mismo establecimiento sino a quien lo 
atiende y le sirve.

3.10   Consumidor sobreviviente 

Este es el consumidor que lucha diariamente por 
conseguir lo necesario para el sustento propio y 
el de su familia, asociado típicamente a las acti-
vidades económicas informales denominadas “de 
rebusque”. Encuentra en la tienda como valores 
agregados la comodidad y la inmediatez que con-
tribuyen a ser más llevadera su situación econó-
mica.
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“Semanalmente estoy comprando lo 
poquito que me alcance… porque hay 
marcas más económicas que en el su-
permercado no se encuentran” (Consu-
midor nivel socioeconómico bajo).

Además de mandar a los niños a la tienda, esco-
ger los productos, y reclamar la conocida “ñapa”, 
el sobreviviente manifi esta una evidente actitud de 
control del escaso presupuesto disponible para su 
consumo diario. 

“Porque encuentro todo… ahí está la 
carne, está la panadería, pues y hay 
más surtido ahí… porque tengo poca 
plata, porque siempre allá está saliendo 
más económico” (Consumidor nivel so-
cioeconómico bajo).

Su creencia que en la tienda puede conseguir todo 
y que allí todo es más económico, hace que el so-
breviviente la asocie con lo básico y con lo esencial 
y que sea cauteloso y estricto con sus gastos.

3.11  Consumidor departidor 

Este consumidor busca comodidad y trato perso-
nalizado como valores agregados bajo considera-
ciones culturales de familiaridad y esparcimiento. 
Encuentra en la tienda diversión y placer, por ello 
va a escuchar música, a consumir licor, a leer el 
periódico y a “mecatear”.

“Él coloca pura música viejita… pura 
melodía agradable, tanguitos… Todos 
los días dejan La Patria, El Espacio, los 
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sábados se ponen a llenar el crucigra-
ma o a leer” (Consumidor nivel socioeco-
nómico bajo).

Prefi ere consumir licor en la tienda porque de esa 
manera puede escapar de las miradas de quienes 
lo pueden señalar como un bebedor. 

“… si él siente al amiguito ya ‘traguia-
dito’ él le pide el taxi, espera que llegue 
el taxi, lo monta al taxi… El se sienta a 
libar con los que están ahí” (Consumidor 
nivel socioeconómico bajo).

Para él, la tienda se asocia con la buena atención y 
con lo pequeño referido, principalmente al espa-
cio en el cual puede sustraerse del mundo exterior 
y disfrutar en un ambiente de fonda escuchando 
melodías que le recuerdan su origen campesino.
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CAPÍTULO 4

RELACIONES SOCIOCULTURALES 
PRESENTES EN LA TIENDA 
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4.1  Relaciones del tendero con sus 
compradores, familiares y proveedores 

Como proveedor de soluciones, el tendero de ba-
rrio dinamiza el proceso de co-creación de la tien-
da convirtiéndola en un espacio donde se estable-
cen lazos propios de las vecindades que se refuer-
zan en la permanente convivencia y proximidad 
de sus miembros. En este espacio se confi guran y 
fortalecen relaciones perdurables que dan cuenta 
de la tradición del comercio de la ciudad.

En la investigación realizada sobre la tienda tradi-
cional de barrio bajo una perspectiva cultural, ha 
quedado de manifi esto que en la estructura de la 
relación que establece el tendero con sus compra-
dores, empleados, familiares y proveedores, son 
los lazos de conveniencia, amabilidad, camarade-
ría, complicidad y colaboración los que fortalecen 
su papel en la cotidianidad del barrio. 

4.1.1  Relaciones del tendero
con sus compradores 

La conveniencia, considerada como esa concor-
dancia entre los intereses del tendero y sus com-
pradores, hace parte fundamental de la estructura 
de las relaciones establecidas entre ellos y se va 
construyendo y afi anzando en el tiempo con las 
prácticas culturales.

“…no se me demore mucho con la cuen-
tica, con lo que te fio porque,… yo com-
pro es al contado y si yo no vendo al 
contado, entonces, no tengo con qué 
surtir y con qué… sostenerlo a usted’ ” 
(Tendero nivel socioeconómico bajo).
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La inmediatez como parte de la relación entre el 
tendero y sus compradores se expresa en la ma-
nera como el tendero le ofrece a su comprador 
la posibilidad de adquirir en forma inmediata los 
productos que requiere de manera urgente y le 
permite alcanzar funcionalidad a través de la rapi-
dez y oportuno abastecimiento.

“… hay clientes que yo estoy aquí ven-
diéndole a una señora un paquete de 
arepas y diez huevos, y el otro señor 
me pidió un paquete de Royal y llega un 
cliente, que yo se qué, que ligerito, le ten-
go que decir, ‘¿qué necesita?’, porque o 
si no sale y se va…” (Tendero nivel so-
cioeconómico alto).

“… hay gente que se ríe, porque entran 
y le empieza uno a empacar … uno tam-
bién va y atiende al carro, cuando uno 
no está muy ocupado ahí” (Tendero ni-
vel socioeconómico alto).

Las relaciones de familiaridad que se establecen 
en la tienda, contribuyen a conformar un círcu-
lo de próxima e inmediata vecindad en la que el 
tendero de forma natural abre las puertas de su 
tienda para propiciar a su comprador un ambien-
te familiar de tranquilidad y comodidad, como si 
estuviera en su casa. 

“No es lo mismo decir que yo coja, le 
venda la cerveza y de pronto me siente 
a charlar un momentico con ellos, … y 
me gusta más así, … llego me siento y 
me pongo a charlar con la gente … que 
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un negocio tan frío …, no me gusta …” 
(Tendero nivel socioeconómico medio).

Las relaciones de familiaridad repercuten de forma 
clara en la frecuencia con la que se acude a la tien-
da y el tendero lo manifi esta en forma de complici-
dad y colaboración que se expresa así: 

“Si, yo hay veces que comparto, sí por-
que hay veces a mí también me gusta 
de vez en cuando los traguitos con mis 
clientes acá” (Tendero nivel socioeconó-
mico medio).

La amabilidad también hace parte fundamental de 
la relación que establece el tendero de Manizales 
con sus compradores, siendo fi el a su origen paisa 
que lo distingue por su complacencia y agrado en 
el trato con sus semejantes. El tendero concreta 
esta relación en sus expresiones de formalidad 
y cordialidad que afi anzan en forma permanente 
sus lazos y evidencian el trato personalizado que 
busca el consumidor.

“Tengo clientes que llegan y don Rober-
to, un paquetico de Marlboro y una can-
dela… con mucho gusto doctor y uno 
sabe que es un cliente, pues que no le ha 
dado a uno confianza y uno los conoce” 
(Tendero nivel socioeconómico alto).

“… a mí la gente me llega mucho, que 
por que yo soy muy amable, pues, que 
muy buen trato … yo, así tenga algún 
problema, yo soy como el payaso, … 
adentro lo de adentro y afuera a tratar 
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bien la gente, porque es que es lo que 
yo tengo que hacer” (Tendero nivel so-
cioeconómico bajo).

El fi ado es una manifestación cultural practicada de 
manera permanente en la tienda y que da cuenta de 
las relaciones de confianza que se establecen de 
manera informal y simplifi can el trato entre vecinos. 

“… tiene que ser que ya lleve bastante 
tiempo ahí, si me ha estado compran-
do y entonces pues le suelto así poquito, 
diez mil, veinte mil,… averiguo dónde 
trabaja, si la señora trabaja o él tam-
bién… uno se va dando cuenta” (Tende-
ro nivel socioeconómico medio).

Pese a esta informalidad, el tendero parte de la 
buena fe del otro y en uso de su habilidad ances-
tral, reconoce el cliente en el que puede confi ar e 
implementa prácticas de control, tendientes a re-
ducir la incertidumbre en el pago de los productos 
fi ados a sus compradores.

“… me piden…, me firman acá; pero 
esto lo hago yo es por organización y 
para cuando usted me pida la cuenta,… 
mire que está firmado por usted o por 
alguien que autoriza en su casa y ade-
más, si está bien hecha la sumita, ¿si 
ve?” (Tendero nivel socioeconómico alto).

Las referencias de los vecinos, el pago a plazos 
y fi delidad en la compra, son razones sufi cientes 
para que el tendero confíe en el pago por parte de 
su comprador. 
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“Por lo menos los que viven por acá, que 
tienen casa propia son clientes que yo 
les fío y me están comprando…” (Tende-
ro nivel socioeconómico medio).

Así, la tienda se comprende como un espacio so-
cio-cultural donde amigos y vecinos no sólo coin-
ciden para el aprovisionamiento de productos, 
sino que se encuentran para compartir momentos 
placenteros de su vida cotidiana.

4.1.2  Relaciones del
tendero con sus familiares 

La tienda tradicional de barrio es considerada 
como un negocio familiar, en el que se mantienen 
las relaciones de subordinación entre los miem-
bros de una misma familia. Todos dependen del 
mismo ingreso, administrado por el jefe del hogar 
y las decisiones son tomadas por su propietario, 
cumpliendo su doble rol como tendero y jefe del 
hogar, que en algunos casos es desempeñado por 
la mujer. 
 
La colaboración considerada como la forma 
conjunta de realizar un trabajo, predomina en la 
relación entre el tendero de Manizales y sus fa-
miliares. En las actividades diarias del tendero se 
involucran los miembros de la familia, cuyo fi n 
primordial es preservar un negocio que sienten 
como propio y que aporta a mejorar de manera 
continua, la calidad de vida de sus miembros, 
quienes participan de manera espontánea y na-
tural. Así lo manifi estan los diferentes informan-
tes, refi riéndose a sus compañeros, hermanos e 
hijos:
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“… tengo un hermano que me colabo-
ra mucho… con él hay una confianza 
total… eso es muy difícil para uno en-
contrar una persona así, fuera de la fa-
milia…” (Tendero nivel socioeconómico 
alto).

“… Tengo una hija que, de 24 años, 
Tata, ella viene los sábados, viene a 
ayudarme… normalmente mantengo yo 
con mi esposa y el hijo mío… hay veces 
que nos ayuda un rato, pero muy poco, 
permanecemos nosotros” (Tendero nivel 
socioeconómico medio).

El acompañamiento y ayuda permanente por par-
te de los miembros de la familia, los expresan los 
tenderos como un aporte valioso en la administra-
ción de este tradicional negocio familiar:

“Sí, viene la hermana y me ayuda, pero 
siempre, por lo general, el esposo y yo. 
Yo todo el día estoy mientras él traba-
ja y él en la noche me ayuda un rato… 
él cuando sale de su trabajo, va y hace 
esas compras” (Tendero nivel socioeco-
nómico bajo).

4.1.3  Relaciones del
tendero con sus empleados 

El tendero involucra en su actividad trabajadores 
directos, quienes le permiten aligerar las altas exi-
gencias de tiempo y dedicación que predominan 
en la tienda, debido al amplio horario de atención 
que ofrece a sus compradores. 
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“Uno tiene que tener en quien delegar, 
porque uno necesita salir a almorzar, ne-
cesita sacar eh… puentecitos porque, por-
que pues, de lo contrario no aguantaría 
uno” (Tendero nivel socioeconómico alto).

El servicio a domicilio hace parte de la proxi-
midad y comodidad que predominan en la re-
lación entre el tendero y sus compradores. Esto 
le permite personalizar la atención y llegar en 
forma oportuna hasta la puerta de residencia de 
sus compradores, afi anzando pese a la distancia 
física, el trato personalizado y la agilidad en el 
servicio solicitado. 

“… más que todo son hijos de vigilantes 
por ahí, porque siempre es bueno, pues, 
tener como cierta confianza con ellos, 
ya que nos ha pasado que contratamos 
a alguien así de apuro y lo mandamos 
con un domicilio y adiós con domicilio 
y todo, claro, nos ha pasado” (Tendero 
nivel socioeconómico alto).

El tendero manifi esta difi cultad para encontrar por 
fuera de su familia las personas que le den el apoyo 
necesario para ejercer su actividad con confi anza 
y en muchas ocasiones de manera incondicional:

“… lo más delicado, es que no hay con 
quien trabajar, lo que pasa es que yo ten-
go un empleado… ¡Que vale un potosí!, 
porque es que lleva 15 años conmigo y 
le gusta trabajar, sí, le gusta trabajar…” 
(Tendero nivel socioeconómico alto).
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4.2  Relaciones del consumidor con su tendero

Las relaciones de vecindad, que de manera coti-
diana se construyen y reconstruyen entre el con-
sumidor y su tendero, hacen parte de la tradición 
y de las costumbres comerciales de la vida del 
barrio, en términos no solo de la distancia física 
existente entre los miembros de la misma comu-
nidad, sino por la cercanía social y cultural que los 
lleva a compartir sus particulares realidades. Es a 
partir de estas circunstancias como puede com-
prenderse la construcción de lazos de confi anza, 
conveniencia, inmediatez y familiaridad. 

La relación de comodidad se destaca como la 
más establecida entre el consumidor y su tien-
da. El estudio realizado muestra cómo el consu-
midor de estrato alto expresa su alta inclinación 
por la comodidad asociada al buen vivir y a la 
facilidad.

“En mi casa vamos a comprar cualquier 
cosa allá… pues es más difícil ir hasta 
el centro a comprar algo” (Consumidor 
nivel socioeconómico alto).

Como característica común a todos los estratos se 
destaca la importancia que los consumidores le 
dan a la cercanía como relación de comodidad:

“Vivo ahí dos cuadritas y media de don-
de es la tienda, yo la frecuento por cerca 
y por la seguridad que me brinda” (Con-
sumidor nivel socioeconómico bajo).



Marketing basado en relaciones culturales
Tienda de barrio en la ciudad de Manizales

71

“La facilidad y la cercanía, no hay esa 
aglomeración de gente” (Consumidor ni-
vel socioeconómico alto).

Esta cercanía física le proporciona al consumidor 
seguridad y tranquilidad en la agitada vida de hoy. 
La marcada tendencia del estrato alto por la faci-
lidad no sólo trasciende la cercanía espacial, sino 
que involucra la cercanía alcanzada a través del 
contacto realizado por teléfono.

“El consumo de tienda acá es diario y 
varias veces al día, gracias a la cerca-
nía de la misma y también se puede vía 
telefónica” (Consumidor nivel socioeco-
nómico alto).

En este sentido, las tiendas como facilitadoras de 
la vida de los consumidores, han venido jugando 
un papel trascendental en estas relaciones, puesto 
que con el servicio a domicilio y la estrecha co-
municación establecida entre tenderos y consumi-
dores, se ha logrado una cercanía reconocida de 
forma clara por los informantes entrevistados. 

La confianza, entendida como el “acto de fe” en los 
demás, se ve refl ejada en la relación del consumi-
dor con su tienda y consolidada en la regularidad de 
sus contactos, facilitando su interacción permanente 
como lo manifi esta el consumidor de estrato medio:

“… esto saqué, entonces aquí anoto, ano-
ta él tanto y yo anoto tanto y las cuentas 
nos tienen que dar iguales… siempre coin-
ciden, a mí nunca me ha pasado nada” 
(Consumidor nivel socioeconómico medio).
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Para reforzar la confi anza mutua, se establecen 
mecanismos de control de tipo informal, tendien-
tes a reducir la incertidumbre respecto a las accio-
nes de los consumidores y su tendero, con la in-
tención de evitar cualquier mal entendido y man-
tener la buena calidad en sus relaciones.

“En la casa llevamos un cuaderno y otro 
en la tienda… Yo no pago diario, a mí 
me fían allá y yo pago ‘X’ cantidad en 
el mes” (Consumidor nivel socioeconó-
mico alto).

“Uno tiene ‘fiao’, de pronto uno no todas 
las veces tiene la plata para comprar y 
por ejemplo a mí en todas esas tiendas 
me fían” (Consumidor nivel socioeconó-
mico bajo).

Esta confi anza establecida a lo largo de los años 
de mutua relación, unida a la experiencia, le per-
miten al tendero conocer la trayectoria comercial 
de sus clientes, sobre las que desarrolla las prác-
ticas comerciales que a su vez solidifi can aún más 
dicha relación. Las referencias de un vecino o la 
fl exibilidad en los plazos de pago estrechan la re-
lación del consumidor con su tienda y consolidan 
el tejido social:

“Como al mes ella se me ofreció, porque 
el dueño de la casa le dijo que me fiara, 
que bien pudiera que yo era muy bue-
na paga… yo le pago al otro día, a los 
dos días, pero ella me dice que no me 
preocupe” (Consumidor nivel socioeco-
nómico bajo).
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La conveniencia, expresada como la búsqueda de 
benefi cio mutuo, ratifi ca la existencia de tantas 
tiendas en el entorno inmediato del consumidor 
que las visita de manera permanente, sin importar 
el tamaño de sus instalaciones, su diseño y la dis-
tribución de sus espacios. La reciprocidad implícita 
en la relación entre el consumidor y el tendero, se 
va construyendo y afi anzando en el tiempo y se 
refl eja en la amabilidad, en el trato personalizado 
y la familiaridad con que cotidianamente llega el 
consumidor a su tienda.

“Yo fui y lo saludé, le empecé a comprar 
y lo saludé y luego le dije ¡voy a mercar 
acá! ... yo siempre llego saludando des-
de que paso… cuando está finalizando la 
quincena, se me escasean las cositas y el 
señor me fía cuando no tengo plata” (Con-
sumidor nivel socioeconómico medio).

“Ella me está sirviendo y yo también le 
estoy sirviendo y le estoy dando un aho-
rro para fin de mes” (Consumidor nivel 
socioeconómico alto).

La inmediatez, entendida como la facilidad que 
ofrece la tienda al consumidor para abastecerse 
en forma rápida y oportuna de los productos que 
requiere, le facilita al consumidor el control de su 
tiempo y la posibilidad de realizar otras activida-
des. El estrato alto por su ritmo de vida acelerado 
establece una relación de inmediatez con la tienda 
en la medida en que ésta asume un papel facili-
tador en la administración de su tiempo y de sus 
labores domésticas:
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“La facilidad que tiene uno de complementar lo que 
le haga falta en la casa… una simple llamada tele-
fónica, inmediatamente lo atienden a uno y rápido” 
(Consumidor nivel socioeconómico alto).

Esta misma relación es establecida en el estrato 
medio donde lo práctico y lo rápido adquieren ma-
yor peso:

“Diario, a veces el ‘mecatico’, los dulces, que las 
comidas rápidas y las cosas rápidas que se nece-
sitan en el hogar” (Consumidor nivel socioeconó-
mico medio).

Sin embargo para el estrato bajo, la inmediatez 
no aparece como fundamental porque su rela-
ción está sustentada en la confi anza y la con-
veniencia que le faciliten subsanar su situación 
económica.

“Yo le pago al otro día, a los dos días, 
pero ella me dice que no me preocupe” 
(Consumidor nivel socioeconómico bajo).

“Que cuando necesite alguna cosa que 
no tenga plata o algo, que bien pueda 
arrime” (Consumidor estrato bajo)

Las relaciones de familiaridad que se construyen 
en la tienda, hacen de ella un espacio de proxi-
midad vivencial, donde el consumidor siente que 
llega a un ambiente acogedor como si fuera una 
extensión de su hogar y es reconocido y tratado 
como en familia. Esto repercute de forma clara en 
la frecuencia con la que acude a ésta y se traduce 
en una fi delidad expresada así: 
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“Nunca me ha gustado a mí, si no fre-
cuentar las tiendas, porque se siente 
uno como en familia… con las personas 
que lo rodean” (Consumidor nivel so-
cioeconómico bajo).

“Vivo ahí a dos cuadritas y media de don-
de es la tiendita, yo la frecuento por cerca 
y por la seguridad que me brinda” (Con-
sumidor nivel socioeconómico bajo).

“Ella sabe que aquí se consume diario 
dos bolsas de leche y las arepas, enton-
ces me manda y anota” (Consumidor ni-
vel socioeconómico medio).

Las relaciones entre consumidores y tenderos 
descritas anteriormente, dan cuenta del carácter 
socio-cultural que tiene este espacio como pun-
to de encuentro entre amigos y vecinos, no solo 
para compartir instantes de aprovisionamiento 
sino para departir y hablar de su cotidiano vivir, 
superando así el carácter económico que se le ha 
querido asociar.
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CAPITULO 5

 LA MEZCLA DE MERCADEO 
APLICADA POR EL TENDERO
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Las prácticas comerciales que de manera natural 
ejerce el tendero de Manizales, dan cuenta de la 
aplicación de estrategias de marketing forma-
les, defi nidas como “la actividad de seleccionar 
y describir uno o más mercados meta y de crear 
y mantener una mezcla de marketing que pro-
duzca intercambios mutuamente satisfactorios 
con los mercados meta” (Lamb, Hair y McDaniel, 
2002). En su cotidianidad el tendero ostenta un 
alto conocimiento de su mercado, de sus pro-
ductos, de sus compradores, de su importancia 
social en la vecindad y del papel estratégico que 
como canal de distribución detallista cumple su 
negocio.

En la investigación realizada sobre el papel de la 
tienda como canal tradicional de distribución, se 
identifi có la mezcla de marketing implementada 
por el tendero en su actividad, es decir, la “com-
binación distintiva de estrategias de producto, 
distribución (plaza), promoción y precios diseña-
da para producir intercambios mutuamente sa-
tisfactorios con un mercado meta” (Lamb et al., 
2002). Esta información se sintetizó en matrices 
descriptivas que permitieron identifi car el carác-
ter estratégico de la actividad que ejerce el ten-
dero y la existencia de programas que desde su 
quehacer cotidiano dan cuenta del conocimiento 
que tiene de sus clientes y de su necesidad de 
satisfacerlos a fi n de que sus relaciones de inter-
cambio perduren. 

Para ilustrar el análisis realizado se presenta la 
síntesis de la información obtenida y las expresio-
nes de los informantes que soportan los hallazgos.
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5.1  Producto

En cuanto al producto se detectó que el tendero 
toma los siguientes tipos de decisiones: 

Diversificación: Entendida como “la estrategia de 
incrementar las ventas mediante la introducción de 
productos nuevos en mercados nuevos” (Lamb et 
al., 2002), se evidencia en expresiones como ésta:
 

“… empecé a vender arepas, porque una 
señora de la Virginia me enseñó a hacer 
unas arepas … aprendí a hacerlas … 
eso me ayudó mucho para arrancar ahí 
…” (Tendero nivel socioeconómico bajo).

Oferta de productos de temporada: Defi nidos 
como “aquellos que se producen como respuesta a 
la demanda en las diferentes épocas del año” (Fis-
cher y Espejo, 2004), expresada así:

“Hice para septiembre bombones de 
chocolate… empecé a hacer helados, 
pero ¡ay!, es que la cuestión de estar ha-
ciéndolos, es lo que… lo que como… me 
quita mucho tiempo…” (Tendero nivel 
socioeconómico bajo).

Extensión de línea: Es la “incorporación de pro-
ductos adicionales a una línea existente con el fi n 
de competir más ampliamente dentro de la indus-
tria” (Lamb et al., 2002). Su aplicación se encuen-
tra en las siguientes frases:

“Sí, de pronto que salchicha, que les 
gusta, la ranchera, que la Zenú, y pues, 
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sí, sí, yo trato de complacerlos, lo más 
que pueda” (Tendero nivel socioeconó-
mico bajo).

“… tengo servicio de celular. Sí…, pue-
den llamar a fijo, a Ola, a cualquier ope-
rador” (Tendero nivel socioeconómico 
bajo).

Fraccionamiento: Entendido como la división del 
producto en unidades de menor volumen, pudien-
do llegar a la mínima presentación rentablemente 
posible de acuerdo con las condiciones socioeco-
nómicas del consumidor (miniaturización).

“Sí, mucho… ya llega mucho producto 
así, mucho para… mucha ‘rista’, pues, 
que digamos que la papeletica de le-
che, que el café individual… las toallas 
llegan por dispensador, pues eso sí es 
para vender así… y digamos, lo que son 
los cigarrillos, que lo que es el cigarri-
llo le gana bien…, eso pues viene así… 
y uno lo menudea…” (Tendero nivel so-
cioeconómico bajo).

“Sí, más bien re-empaco, de pronto lo 
que es…, uhm…, la cebolla, tomate, la 
zanahoria, todo eso, pues que llegan 
por 200 pesos, eso les vendo… Yo ven-
do como quieran comprar en la tienda, 
si llegan por una toalla, eso les vendo, 
si llegan por el paquete, eso les vendo, 
llegan por media, han llegado por un, 
medio cuarto de, de mantequilla, eso les 
vendo” (Tendero nivel socioeconómico 
bajo).
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“Más o menos, por ahí unos… 20 a 30 
productos… en mi tienda hay de todo 
pero poquita cantidad, porque a mi no 
me gusta así acumular esas cantidades, 
que de harina, que de…, parva, que de 
arroces, que de papa, tener poquito, 
pero de buena calidad” (Tendero nivel 
socioeconómico bajo).

Productos de alta rotación: “Son los que se pro-
ducen en gran cantidad, rápidamente y para una 
temporada corta” (Fischer y Espejo, 2004):

“… granos, cigarrillos… se vende mucho 
el vicio… La cerveza rota mucho, gaseo-
sas, los empacados al vacío, todo lo que 
son papitas, esas cosas salen hartísi-
mo… dulces …” (Tendero nivel socioeco-
nómico bajo).

Oferta de productos ‘gancho’: Estos productos 
no reditúan una ganancia considerable, pero sir-
ven para vender otros o para dar una imagen al 
consumidor de que la tienda cuenta con todo lo 
necesario (Fischer y Espejo, 2004):

“Pues, la verdad es que ahí la leche, pues 
es un producto que se vende mucho, 
deja muy poquito, deja muy poquito, 
pero es un gancho … hay que tener le-
che y además, además deja muy poqui-
to, pero como hay volumen de ventas, 
eso suma en un día, suman en treinta 
días y eso suma …” (Tendero nivel so-
cioeconómico alto)
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5.2  Distribución 

En la tienda como canal detallista (último eslabón 
de la cadena) no se toman decisiones propiamen-
te de distribución, sino de ventas y de servicio al 
cliente como las siguientes: 

Entregas a domicilio

“Sí claro, yo tengo ahí… dos domicilios. 
No, no, a ellos hay que pagarles eh… un 
sueldo…” (Tendero nivel socioeconómico 
alto).

“Tenemos servicio a domicilio allí para… 
esos bloques de allí…” (Tendero nivel so-
cioeconómico medio).

Horario de atención extendido

“El horario, es… de 6 de la mañana a 
10 de la noche, y si de pronto una lla-
mada de urgencia, o una pasta, o que 
me necesite así, o que necesite algo de 
la tienda, yo me levanto” (Tendero nivel 
socioeconómico bajo).

“Yo abro a las siete y media, a las seis y 
media hasta las once de la noche” (Ten-
dero nivel socioeconómico medio).

Variedad de bienes y servicios

“Pan, huevos, queso, arroz, panela, fri-
jol, aceite, lentejas, mantequillas… Sí 
claro, porque digamos, eh …, lo que son 
granos, si ve, lo que son licorcitos, lo 
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que son eh …, lo que son analgésicos, 
lo que son pues carnes frías en las ne-
veras, pollos en el otro congelador, tam-
bién las, las gaseosas, uhm …Un par de 
pilas … yo vendo un trapero” (Tendero 
nivel socioeconómico alto).

“ahora me piden mucha papelería… 
manejo cuadernito, lapicerito, cositas 
así… ya llega mucho producto así, mu-
cho para… mucha ‘rista’, pues, que di-
gamos que la papeletica de leche, que 
el café individual… digamos las toallas 
llegan por dispensador… lo que es el 
cigarrillo le gana bien…, eso pues vie-
ne así… y uno lo menudea…” (Tendero 
nivel socioeconómico bajo)

Las decisiones relacionadas con el punto de venta 
son las siguientes: 

Ubicación del punto de venta

“…estamos en muy buen sector y a la 
gente le ha gustado mucho…” (Tendero 
nivel socioeconómico alto).

“… está muy bien situada, que no es una 
tienda como los barrios populares, que 
hay muchas tiendas seguidas, allí pues, 
es la única por esa, por esa cuadra…” 
(Tendero nivel socioeconómico alto)

Ambientación del punto de venta

“Sí, yo les coloco musiquita, claro… Sí. O 
les coloco video… aquí les coloco videos 
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de tango, de música, de esa para tomar” 
(Tendero nivel socioeconómico medio).

5.3  Precio

Debido a la importancia de la tienda en el barrio, el 
tendero busca penetrar el mercado a partir de las 
siguientes decisiones de precio:

Fijación de precio por sugerencia del distribuidor

“… hay precios que vienen ya fijos, los 
mismos proveedores más que todo le 
dan a uno la pauta para poner los pre-
cios, hasta ellos mismos lo aconsejan, 
vea este es el sugerido, le puede aumen-
tar pero, auméntele por ahí $100, por el 
sector, por todo, ellos mismos nos dan 
las pautas” (Tendero nivel socioeconó-
mico alto).

Fijación de precio por margen de utilidad

“Pues, acá, trabajamos entre el quince 
y el veinte por ciento” (Tendero nivel so-
cioeconómico medio).

“… hay que tener mucho cuidado con lo 
de los precios, hay artículos que dejan 
el 10%, que son los artículos de primera 
necesidad … yo trabajo la gaseosa con 
un 40%, que es mucha plata … mientras 
que, en la leche es el 5% y en los huevos 
el 6% ...” (Tendero nivel socioeconómico 
alto).
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Fijación de precio por sondeo de la competencia

“… se da cuenta por los, por los mis-
mos clientes que compran por allá y me 
compran acá, entonces, algunas cosas, 
bueno, alguna así, dos cositas así muy 
leve son, 50 pesos, 100 pesos, alguna 
cosa mas barata allá y algunas cosas 
vendo yo más baratas acá, pero, sí, casi 
todo son iguales, porque los proveedo-
res que me traen a mí son los mismos 
de allá, también van allá” (Tendero nivel 
socioeconómico medio).

“… a mi me gusta estar al tanto también 
de los precios para manejar pues el pre-
cio correcto también el precio debido” 
(Tendero nivel socioeconómico alto).

“… por los precios que porque … estaba 
dando …, pues, supuestamente el que 
creía estaba más caro ahí, pero igual, 
yo me pongo a mirar las tiendas y mu-
chas veces mando los mismos niños, 
averígüeme tal cosa en tal parte; yo veo 
que son los mismos precios …” (Tendero 
nivel socioeconómico bajo).

Fijación de precio por tanteo 

Práctica que desde la microeconomía “consiste en 
implementar lo que se entiende por la ‘ley de la 
oferta y la demanda’, es decir, aumentar el precio 
de los bienes cuya demanda es superior a la ofer-
ta, disminuir el precio de aquellos cuya demanda 
es inferior a la oferta” (www.elprisma.com. Bernard 
Guerreen).
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“… más o menos uno va viendo… hay 
productos a los que no se les puede sa-
car todo eso, hay productos que…, que 
uno sí ve pues que con el veinte por cien-
to quedaron pues como muy elevados y 
se les baja un ‘pitico’ o si con el veinte 
por ciento, digamos me dio algo que es-
pera 250, me dio algo, cinco pesos más, 
entonces le rebajo los cinco pesos… uno 
va acomodando los precios…” (Tendero 
nivel socioeconómico bajo).

“Yo…, cojo una calculadora y… como 
compré un, por decir un cartón de…, de 
jabón, el cartón de… esos límpidos, en-
tonces yo, yo sumo, bueno este me valió 
tanto, sale a tanto, bueno le voy a ganar 
100, 200 pesos, pues depende, depende 
del articulo” (Tendero nivel socioeconómi-
co bajo).

Fijación de precio por debajo de la competencia

“yo estoy fijando esos precios, como ga-
nándoles más bien poco, pero que estén, 
que estén saliendo, si ve, pues, de que 
no nos ganamos nada con pedir…, por 
un articulo esta vida y la otra, como en 
tiendas que eso piden y piden por un 
articulo y la verdad, pues, no lo hay, 
entonces, uno así, que se gane uno cin-
cuenta pesos, pero que estén los artícu-
los rotando” (Tendero nivel socioeconó-
mico bajo).
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Fijación de precio por valor percibido

“… cuando se va a tomar mediecita bote-
lla de aguardiente, está cayendo agua, 
son las ocho de la noche, está haciendo 
frio, en Alaska vale 7.800 media bote-
lla de aguardiente, en el supermercado, 
en el estanquillo, le vale 7.000, pero, yo 
doy 700 pesos más, me la van a traer 
acá, no tengo que salir, si ve …” (Tende-
ro nivel socioeconómico alto).

“…Y con ser que algunas cosas las dan 
más baratas, no, los mismos clientes 
míos, pues, los que mantienen ahí, no … 
ellos dicen, ‘no allá están dando’, diga-
mos, la cerveza a $1.100, y yo la doy a 
$1.200 … y ellos me la compran a mi … 
Pues yo creo que es la atención …” (Ten-
dero nivel socioeconómico bajo).

“… tengo clientes que no compran los 
huevos, sino en La Alaska, que no com-
pran las arepas, sino en La Alaska, por-
que son productos buenos y que la ver-
dad, pues, eh… de pronto, más baratos 
que en los supermercados, porque es que 
en los supermercados, en los supermer-
cados, hay productos, que son carísimos, 
a comparación con la tienda…” (Tendero 
nivel socioeconómico alto).

“… y sobre todo la atención al público… 
hay que ser muy atento, hay que tener 
carisma y manejar precios, pues, que el 
cliente vea que son asequibles…” (Ten-
dero nivel socioeconómico alto).
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5.4  Comunicación 

Las actividades de comunicación realizadas por el 
tendero manizaleño son permanentes pese al ca-
rácter informal de la tienda y a las limitaciones de 
capital en comparación con los despliegues publi-
citarios que usualmente utilizan los grandes dis-
tribuidores minoristas de productos de consumo 
masivo. Esta comunicación en marketing, enten-
dida como el conjunto de señales emitidas por la 
empresa (Lambin, 1995) a sus diferentes públicos, 
es desarrollada por el tendero a través de las si-
guientes decisiones:

Comunicación directa 

“… yo creo que el no cobrar el domici-
lio que es un truquito que apliqué ahí, 
porque todos cobran hasta $500, pues 
yo en la publicidad y todo pongo que do-
micilio gratis, entonces es un enganche 
bueno para mucha gente… le pongo eso 
sí grande domicilio gratis que es como 
el enganche…” (Tendero nivel socioeco-
nómico alto).

“…ellos casi siempre manejan lo de la 
propaganda, se llevan afichecitos, cosas 
así o cosas que van a salir nuevas, en-
tonces la ofrecen, de pronto cuando un 
producto va a empezar a salir nuevo, 
entonces le dan a uno las muestricas así 
o le dan a uno chispitas para que ponga 
en la pared o en la puerta, ya lo van 
conociendo…” (Tendero nivel socioeco-
nómico bajo).
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Comunicación Personal

“… yo trato de ofrecer sobre todo lo que 
está quedadito … pues como uno apren-
de a conocer la gente, uno sabe qué gen-
te compra eso entonces uno le dice está 
acabadito de llegar el queso Finess … o 
algún producto que uno no tenía y ellos 
preguntaron anteriormente y ah mire 
ya llegó …” (Tendero estrato alto).

Promoción de Ventas

“Sí, claro, me traen… promociones y yo 
los exhibo también, para los clientes, 
pero no, hay promociones que no vienen 
para uno sino para, pa` los clientes… yo 
le digo, mire por la compra de tal cosa, 
le están regalando esto de la empresa, 
entonces yo la entrego” (Tendero nivel 
socioeconómico medio).

“Y cuando se me va a vencer el plan, 
pues, hasta ahora no me ha tocado, sí 
hago promoción, de pronto la vecina que 
está llamando tanto, entonces, le digo 
yo, bueno, pero usted hoy estuvo pero de 
buenísimas, porque, puede llamar a 100 
pesos, sentarse ahí todo el día, tranquila 
que yo le doy tintico, pa’ que llame todo 
el día a su amorcito, les digo yo” (Tende-
ro nivel socioeconómico bajo).

Exhibición

“Claro, lo tengo organizado, los granos 
en un lado, licores en otro, el jabón allá 
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en otra parte… Esa matica es de la suer-
te, dicen” (Tendero nivel socioeconómico 
medio).

“Y…, pues, en la vitrina eso, pues, lo 
que me cabe ahí, porque es pequeñito, 
y en el resto, están, eh…, así, por deba-
jo, que no se me dañen otros produc-
tos, están jabones a parte, las harinas 
aparte, los arroces aparte, papel higié-
nico aparte” (Tendero nivel socioeconó-
mico bajo).

“… pues a ver, uno pues más o menos 
sabe lo que, los productos que deben ir 
a la vista del consumidor, y los que y 
los que … el consumidor ya tiene en la 
mente y no necesita verlos …” (Tendero 
nivel socioeconómico alto).

Relaciones Públicas

“… doy el dulce, a muchas les doy el tin-
to, o de pronto…, compro yo algo para 
mi…, y no me gusta, y digo ‘no, yo a 
usted le tengo un regalo, usted es como 
muy buena compradora’, le hago sus, 
les doy su detallito” (Tendero nivel so-
cioeconómico bajo).

“compro mazamorra, o de pronto lle-
ga un proveedor o una vecina, y dicen, 
‘Ay, yo tengo un hambre’ y nos senta-
mos a hablar de, de nuestras cosas, 
y les doy la mazamorrita, y la invito 
para mi casa, y digo yo ‘No, es que 
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está haciendo mucho frio’, o mucho 
calor, y la entro para mi casa y hablo 
con ella” (Tendero nivel socioeconómi-
co bajo).



CAPÍTULO 6

EL POSICIONAMIENTO DE 
LA TIENDA EN LA MENTE 

DEL CONSUMIDOR 
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Las percepciones, impresiones y sentimientos 
que tienen los consumidores de la tienda tra-
dicional de barrio de Manizales, dan cuenta del 
posicionamiento que para ellos tiene dentro 
del canal de distribución minorista de produc-
tos de consumo masivo. Este posicionamiento 
se evidenció en el estudio a partir de la identi-
ficación de las representaciones mentales que 
condensan el conjunto de significaciones so-
bre lo que verdaderamente simboliza la tienda 
para ellos.

Estas representaciones han hecho sobrevivir la 
tienda a pesar de la alta competencia del mercado 
al detal y pueden verse en la tabla Representaciones 
mentales de los consumidores respecto a la tienda tra-
dicional 

Con la evidencia recopilada puede verse que la 
tienda es asociada con “lo pequeño”, “todera” y 
“lo poquito” como las categorías más represen-
tativas. Al ser pensada la tienda como algo “pe-
queño” se hace referencia a cómo en el interior de 
unos pocos metros cuadrados el tendero puede 
exhibir grandes cantidades de productos en di-
ferentes presentaciones. A la mente del consumi-
dor llegan imágenes de espacios reducidos en los 
que la diversidad se impone, con orden y orga-
nización. Así, el consumidor representa la tienda 
como un pequeño espacio físico, donde es aten-
dido con esmero y dedicación y en el que, tras un 
mostrador, se encuentran una o varias personas 
–generalmente de la misma familia- dispuestas a 
ofrecerle productos desde sus mínimas presen-
taciones para satisfacer las necesidades básicas 
del hogar. 
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Representaciones mentales de los consumidores 
respecto a la tienda tradicional

REPRESENTACIONES MENTALES ALTO MEDIO BAJO

“Lo pequeño” X X X

“Sitio comercial” X   

“Todera” X X X

“Lo poquito” X X  

“Lo del lado” X   

“Lugar pequeño” X   

“Complemento del hogar” X   

“Alguiadero” X   

“Antojadero” X   

“Lo corriente”  X  

“Lo común”  X  

“Mercadero”   X

“La atención”   X

“Lo básico”   X

“Mecateadero”   X

En estos sitios comerciales es posible surtirse de 
las cosas menos imaginadas con la particulari-
dad que muchas de ellas han sido sometidas a un 
práctico proceso de miniaturización de sus pre-
sentaciones. En estos reducidos espacios conver-
gen diversas categorías de productos desde los 
perecederos que requieren cadenas de frío hasta 
los enlatados que pueden ser exhibidos en estan-
tes bajo temperatura ambiente. Es tal la decisión 
de disponer de un surtido lo más completo posi-
ble que cuando algún producto no se encuentra, 
el tendero se encarga de adquirirlo y ponerlo a 
disposición del consumidor.
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Esta práctica que ha sido tradicional entre los 
tenderos quienes siempre han miniaturizado las 
presentaciones desde cuando por tradición ad-
quirían productos a granel –arroz, azúcar, sal, por 
ejemplo- para después venderlos por libras, kilos, 
medias libras o cuartos de libra, hoy la asume el 
fabricante, por la presión que ejerce el canal tra-
dicional tienda a tienda de reducir el tamaño de la 
presentación de sus productos líderes, para que 
los consumidores tengan la posibilidad de adquirir 
shampoo, jabón, pañales, pañuelos desechables, 
café, panela, entre otros, por unidades o por frac-
ciones de unidad.

En los diferentes niveles socioeconómicos de la 
ciudad, las imágenes predominantes en la mente 
de los consumidores son diversas, aunque todos 
ellos coinciden en ver la tienda como un espacio 
que les aporta comodidades y complementos a las 
necesidades de su hogar.

6.1. La tienda en la mente de los 
consumidores de nivel socioeconómico alto

Al ver a la tienda como un “sitio comercial” se está 
ratifi cando su papel que como canal de distribución 
tradicional ha venido cumpliendo al servir de puen-
te entre proveedores–mayoristas, fabricantes, plazas 
de mercado, distribuidores y el consumidor fi nal. 

“Un pequeño sitio comercial donde con-
sigue uno de todo, de cada cosa consi-
gue uno un poquito” 

También algunos de estos consumidores ven este 
sitio como un “espacio social”, como un punto de 
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encuentro de amigos, familiares y conocidos. Un 
lugar donde se comparte la vida, la existencia hu-
mana de sus miembros, al que se acude más por 
razones de tipo social y cultural que las propia-
mente económicas.
 

“Voy allá y saludo mis amistades, de 
paso compro las cosas… los fines de se-
mana me tomo mis cervezas” 

Pensar en la tienda como el local de “al lado” 
es ratifi car el ambiente de vecindad en el que 
está inmersa, puesto que solo basta con traspa-
sar la puerta del domicilio del consumidor para 
encontrarse en la cercanía de ella. Esta reducida 
distancia física permite suponer la existencia de 
un ambiente de gran cercanía, propio de las ve-
cindades. 

Ver a la tienda como un “antojadero” demuestra 
una vez más el placer que se siente al visitarla. 
Allí, los consumidores pueden adquirir una amplia 
variedad de productos ligeros. El antojo se ha con-
vertido en un atractivo que lleva a determinadas 
personas a consumir productos de nuestras típicas 
costumbres gastronómicas. Por supuesto asocia-
do en algunos casos al “mecato”, al “algo” que se 
acostumbra en esta región del país.

“Yo siempre que voy a la tienda es como 
a comer algo… siempre que paso por la 
tienda compro algo” 

Considerar que la tienda es el “Complemento del 
hogar” resume el carácter práctico que ella tiene 
para el consumidor en cuanto al surtido, la cer-
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canía, a las presentaciones y la disponibilidad del 
tendero de satisfacer sus mínimos requerimien-
tos. 

“Un lugar pequeño que tenga allí un 
poco de todo… un gran complemento 
para todas las necesidades del hogar”.

6.2. La tienda en la mente de consumidores 
del nivel socioeconómico medio

La tienda asociada con “lo corriente” y “lo común” 
representa la importancia que tiene en la vida de 
los consumidores que la visualizan en cada esqui-
na, en cada cuadra, en cada barrio, en cada comu-
na. Lo extraño sería no volverlas a ver porque su 
presencia es algo ya natural en el rutinario actuar 
de la vida del barrio. 

“Me cambié a la tienda porque cerquita al 
apartamento hay una tienda muy buena, 
muy surtida”.

“Un lugar pequeño… la adaptación de 
un garaje… que tenga allí un poco de 
todo”

Relacionar la tienda con “las cositas” le da más 
fuerza a la imagen que allí es posible encontrar 
“de todo”, lo pequeño, lo mínimo, como una ra-
tifi cación de la repetida construcción mental que 
hacen algunos consumidores en relación con el re-
ducido mundo que parece encerrar este centro de 
encuentro.
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“Como una especie de supermercado 
pero pequeñito donde uno va a encon-
trar de todo un poquitico” 

6.3. La tienda en la mente de consumidores 
de nivel socioeconómico bajo

Ver la tienda como el “mercadero” y “lo básico” 
es asociarla con un espacio comercial en el que 
los consumidores se aprovisionan diariamente de 
los productos básicos para el hogar. Es allí don-
de diario, semanal o quincenalmente se hacen las 
compras básicas, evitando que los habitantes del 
barrio tengan que desplazarse a otros lugares que 
les implica un mayor costo de transporte y esfuer-
zo en el desplazamiento. 

“Es una tienda donde yo merco, es pe-
queñita, mantiene muy ordenadita y 
muy bien surtida”

Vista como un “mecateadero” da cuenta de la 
costumbre que tiene el consumidor de satisfacer 
pequeños “antojos” como un hábito de su vida 
cotidiana, lo que constituye una atracción perma-
nente de los compradores que fi elmente la visitan, 
debido a la posibilidad de tener siempre una tien-
da disponible.

Relacionar la tienda con “la atención” refl eja el va-
lor que el consumidor le da al buen trato, al respe-
to y a establecer relaciones agradables. Esta ima-
gen que se tiene de la tienda es el resultado de la 
continuidad en las relaciones que se han venido 
construyendo entre consumidores y tenderos en la 
vecindad.
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Al referirse a “lo poquito” los consumidores es-
tán haciendo mención a la posibilidad de encontrar 
en la tienda las presentaciones más pequeñas de 
acuerdo a sus necesidades y sus posibilidades de 
pago.

“Un negocio pequeño, donde hay de todo 
un poquito, pero en poquitos… muy or-
denadito y muy bien surtida” 

 
“Una tiendita, un cucuruchito, ahí cua-
tro mesitas, pequeñiticas… es chiquiti-
ca… es una piecita ahí prácticamente” 

 
Para el consumidor de Manizales la tienda está po-
sicionada como un lugar pequeño en el que en-
cuentra todo, en pequeñas cantidades y está al 
lado de su casa; lo identifi ca como un sitio fami-
liar, al que puede desplazarse sin mayor esfuer-
zo, pues lo considera como algo que está al lado 
y hace parte de su entorno. De igual manera, la 
tienda es considerada como el complemento del 
hogar, sobre todo por aquellas amas de casa que 
encuentran en ella la opción más cómoda y efi caz a 
la hora de atender una urgencia en el hogar.

La tienda hace parte integral del vecindario, pues-
to que el tendero no solo es la persona con quien 
se establecen relaciones comerciales de abasteci-
miento sino un actor de la vida social y cultural de 
la gente que vive cerca de ella. En este sentido, 
la tienda no es solo un sitio físico en el cual se 
cumplen funciones comerciales, sino que la tras-
cendencia de su papel la lleva a ser visualizada por 
el consumidor como un espacio de reforzamiento 
cultural.
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CAPÍTULO 7

 LA LEALTAD DEL COMPRADOR 
DE TIENDA DE BARRIO
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La tienda comprendida como un espacio de 
proximidad sociocultural, cuenta con la presen-
cia de compradores que la buscan no solo para 
aprovisionarse de los productos requeridos en su 
día a día, sino para departir y hablar de su vida 
cotidiana. Esta alta frecuencia de visita, producto 
de la cercanía propia de las vecindades, posibilita 
al tendero disponer en forma natural de un fl u-
jo permanente de información que le sirve para 
estructurar hábilmente estrategias orientadas a 
optimizar las relaciones de intercambio y la po-
sibilidad de mantener a sus clientes satisfechos y 
leales.

El desarrollo de las prácticas comerciales de ca-
rácter informal utilizadas por el tendero de Ma-
nizales, refl ejan un alto conocimiento de su mer-
cado, de sus productos, de sus compradores, de 
su importancia social en la vecindad y del papel 
estratégico que como canal de distribución deta-
llista cumple su negocio, aunque a simple vista da 
la impresión que sus acciones no corresponden a 
una estrategia de marketing formal. Los resulta-
dos de las investigaciones realizadas en la tien-
da tradicional de barrio de Manizales, dan cuenta 
de la capacidad de innovación del tendero para 
establecer relaciones sólidas y permanentes con 
los clientes, que unida a su ancestral vocación de 
servicio constituyen la clave para lograr su fi deli-
dad. Esas relaciones el trato personalizado, mani-
festado como la necesidad de los seres humanos 
de ser reconocidos como miembros pertenecien-
tes a un grupo, con sus historias de vida, sus gus-
tos, sus expectativas y sus preocupaciones, son el 
insumo del tendero para estructurar su propuesta 
de valor.



Marketing basado en relaciones culturales
Tienda de barrio en la ciudad de Manizales

106

A continuación se presentan las relaciones que se 
establecen en la tienda tradicional de barrio, com-
prendidas a partir de los lazos establecidos en la 
cotidianidad bajo consideraciones culturales. Para 
el consumidor y el tendero los lazos comunes son 
los de familiaridad, conveniencia, confi anza e in-
mediatez que vienen a conformar la estructura de 
su relación.

Modelo de relaciones de proximidad cultural 
en la tienda tradicional de barrio

La familiaridad para el consumidor es entendida 
como el ambiente acogedor que encuentra en la 
tienda y la visualiza como una extensión del hogar, 
cerca a todo lo que le es conocido y seguro, don-
de se siente reconocido y tratado como en familia. 
El tendero por su parte, proporciona la familiaridad 
brindando a su consumidor un espacio de tranqui-
lidad y comodidad; y en el trato con su comprador 
asume una actitud de complicidad y colaboración en 
un ambiente de diálogo y camaradería. Esta familia-
ridad se afi anza en una relación de estrecha amabi-
lidad que refl eja el gusto por propiciar un agradable 
encuentro superando el vínculo comercial.

La conveniencia, entendida como la búsqueda de 
reciprocidad en la relación entre el tendero y sus 
compradores, se manifi esta por el consumidor 
como una necesidad de reconocimiento y de ha-
cerse visible para obtener del tendero un trato di-
ferencial que lo haga sentir exclusivo con relación 
a los otros compradores. El tendero desde su po-
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sición de comerciante que razona en términos de 
costo/benefi cio, valora la conveniencia de contar 
con la prontitud en el pago, el cliente responsable 
y frecuente, por lo que manifi esta una actitud de 
descalifi cación y rechazo frente al cliente incum-
plido. 

El tendero fundamenta su confi anza en la creencia 
de la buena fe de sus compradores y en su instin-
to comercial, que corrobora con las referencias de 
vecinos, la oportunidad en el pago y la continui-
dad en la compra. El consumidor, busca ganarse 
la confi anza del tendero, demostrando solvencia y 
continuidad en su comportamiento de compra y su 
interés es mantener claridad en la comunicación y 
reducir la incertidumbre del tendero frente a sus 
futuras demandas relacionadas con favores espe-
ciales y el fi ado. 

La inmediatez que proporciona la oportunidad del 
servicio, para el consumidor está relacionada con 
su actitud de control del tiempo que le da la posi-
bilidad de realizar múltiples actividades en su dia-
rio vivir, de ahí su creencia que la tienda le facilita 
la vida y es el complemento ideal para el hogar. 
El tendero traduce la inmediatez demandada por 
sus compradores en la disponibilidad de surtido, 
prontitud en la entrega, fl exibilidad de horarios de 
atención y su natural vocación para atender varias 
personas a la vez con amabilidad.

En conclusión, es a partir de estos fuertes lazos 
que se comprende el proceso de co-creación de 
la tienda y se confi gura la propuesta de valor que 
ambos aportan para consolidar las relaciones de 
intercambio. El trato personalizado es el valor 
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agregado que el tendero entrega a la relación y 
lo manifi esta al asumir una actitud de escucha, al 
propiciar espacios de diálogo, proporcionar am-
biente de camaradería y halagar a sus compra-
dores. La fidelidad es el valor agregado que el 
consumidor entrega a la relación en respuesta al 
trato personalizado recibido, lográndose el equi-
librio necesario para que las relaciones perduren 
en el tiempo.

El arraigo relacional se consolida en la comodidad 
y el reconocimiento como grandes categorías que 
estructuran la relación. La comodidad como un 
sentimiento de satisfacción del consumidor en su 
relación con la tienda está asociada con el buen vi-
vir y la búsqueda de facilidad, seguridad y tranqui-
lidad en la cotidianidad de la vida del barrio. Para 
el tendero, el reconocimiento es el sentimiento de 
satisfacción que obtiene de esta relación, logrado 
con su capacidad natural para cultivar relaciones 
propias de las vecindades y de la vida en comu-
nidad, que lo llevan a contar con la lealtad de sus 
clientes, refl ejada en el posicionamiento que la 
tienda como un espacio de encuentro experiencial 
tiene en la mente del consumidor.

A partir de estas consideraciones, se propone el 
siguiente modelo de relaciones de proximidad 
cultural en el comercio tradicional del barrio de la 
ciudad de Manizales.
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Modelo de relaciones de proximidad cultural 
en el comercio tradicional de barrio

Esta primera aproximación a la comprensión del 
fenómeno de la tienda y su arraigo en el tejido cul-
tural de la ciudad, sirve de apertura a los investi-
gadores hacia el abordaje de otras manifestacio-
nes del comercio tradicional, no sólo para la vali-
dación del modelo propuesto, sino como base para 
profundizar en la comprensión de las relaciones 
de proximidad cultural que de manera natural se 
confi guran en el comercio tradicional de la ciudad.
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