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Resumen:

Actualmente las organizaciones necesitan dar prestigio a sus equipos de ventas, conocedoras de la influencia
que tienen los vendedores sobre el éxito o fracaso de la empresa y de la deteriorada imagen que la sociedad ha
tenido tradicionalmente de los vendedores, debido en parte, a la utilizacion de prdcticas éticamente cuestiona-
bles por parte de los mismos. Nuestro trabajo tiene como principal objetivo analizar el efecto de determinadas
variables demogrdficas (género, formacion y edad) y de personalidad (maquiavelismo y materialismo) sobre las
evaluaciones que los vendedores hacen de diversos comportamientos de venta éticamente cuestionables. Aplica-
mos la prueba t-student para diferencia de medias sobre una muestra de 199 comerciales. Los resultados revelan
que todas las variables consideradas, excepto el género, influyen significativamente sobre los juicios éticos de
los comerciales. Las importantes implicaciones de estos resultados para el proceso de seleccion y formacion del
equipo comercial son discutidas al final del articulo.
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comportamientos de venta éticamente cuestionables; variables demogrdficas, variables de personalidad,
seleccion de vendedores, formacion de vendedores.

Abstract:

Nowadays organizations need to improve the image of their salespeople since they are aware of the influence of
salespeople behaviors on the success or failure of the company as well as the bad image that society has traditionally
had about the sales function, due in part to the use of sales ethically questionable practices. This article aims to
analyze the effect of certain demographic variables (gender, formation and age) and personality traits (machiave-
llianism and materialism) on salespeople’s evaluations of sales ethically questionable behaviors. Student t-test of

! Departamento de Comercializacion e Investigacién de Mercados. Facultad de Economia y Empresa. Universidad
de Murcia. Campus de Espinardo. 30.100, Espinardo, Murcia. sroman@um.es, rrodriguez@um.es.

ISSN: 1131 - 6837 Cuadernos de Gestion Vol. 11. Especial Responsabilidad Social (Afio 2011), pp. 85-99

85



¢ Como podemos distinguir a los vendedores éticos de los que no lo son?...

difference of means is used on sample of 199 salespeople. The results reveal that all the variables considered, but
gender, influenced a salesperson’s ethical judgments. The key implications for the sales selection and training acti-
vities are discussed at the end of the article.

Keywords:

ethically questionable sales behaviors, demographic variables, personality variables, sales people selection,
salespeople training.
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1. INTRODUCCION

A pesar de la vital importancia de la fuerza de ventas para la empresa, tradicionalmente
la profesion de vendedor ha estado marginada por la sociedad (Hawes et al., 2004). Sirvan
de ejemplo obras de teatro como “Muerte de un viajante” o peliculas como “Exito a cual-
quier precio”, donde se muestran personas frustradas y obsesionadas por cerrar la venta
atn a costa de los intereses del comprador. Incluso en términos lingiifsticos hoy en Espafia
se procura evitar la palabra vendedor con la utilizacién de otros términos como asesores o
técnicos comerciales, desarrolladores de negocio, promotores de ventas, representantes,
ejecutivos de venta y un largo etcétera. Aunque existe una variada tipologia de vendedores,
la mala imagen que, en general, se tiene del vendedor, se debe fundamentalmente a dos
motivos (1) la infravaloracion social en torno a la importancia de la funcion de la venta
personal en la economia y (2) el empleo de malas practicas comerciales éticamente cues-
tionables que se han venido utilizando para conseguir la venta del producto sin considerar
las necesidades del comprador (p.e. exagerar o mentir sobre los beneficios del producto).

Lo anterior contrasta con el hecho de que hoy en dfa la mayoria de empresas apuestan
por el establecimiento de relaciones a largo plazo con sus clientes. El comportamiento ético
y profesional del vendedor ejerce un papel determinante en este sentido, tal y como han
puesto de manifiesto diversas investigaciones (Babin et al., 2004; Romdn y Ruiz, 2005). A
pesar de que la ética en la venta es un constructo ambiguo y dificil de delimitar, podemos
establecer que el comportamiento ético del vendedor exige actuar de forma justa y sincera,
sin presionar y manipular al cliente para que adquiera un producto que no desea (Roman
y Munuera, 2005).

Existen diversas circunstancias que motivan que los vendedores se encuentren continua-
mente frente a la toma de decisiones éticas/no éticas en su trabajo: (1) Su labor estd sujeta a
una menor supervision por parte de la direccion, al trabajar muchas horas fuera de la empre-
sa; (2) Se enfrentan a una mayor presion frente a otros trabajadores de la empresa, ya que son
los principales, sino tnicos, responsables de generar ingresos para la organizacion y ademds
su remuneracion y evaluacion dependen en muchos casos de los resultados obtenidos.

Partiendo sobre la base de que las evaluaciones o juicios de los vendedores en torno a
los comportamientos de venta éticamente cuestionables influyen en su posterior comporta-
miento (Trevifio, 1986; Hunt y Vitell, 1986), el presente trabajo tiene por objetivo analizar
la influencia de determinadas variables demograficas (género, edad y formacion) y de per-
sonalidad (maquiavelismo y materialismo) sobre dichos juicios éticos. Por consiguiente,
este trabajo se centra en los juicios o evaluaciones' (opiniones subjetivas) que hacen los
vendedores sobre determinados comportamientos de venta no éticos.

2. VARIABLES QUE INFLUYEN SOBRE LOS JUICIOS ETICOS DE LOS VEN-
DEDORES

Existen muy pocos trabajos que hayan analizado empiricamente los determinantes de
las evaluaciones/juicios éticos de los vendedores. Henthorne et al. (1992) muestran que

! Llamaremos a esta variable indistintamente como juicios o evaluaciones éticas.
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existen diferencias significativas entre las percepciones éticas de los supervisores de venta
y sus supervisados; mientras que Lee et al. (2009) ponen de manifiesto que los vendedores
de mayor edad son menos flexibles a la hora de juzgar actividades de venta no éticas, pero
la experiencia en ventas no tiene un efecto significativo. El trabajo de Ergeneli y Arikan
(2002) tampoco encuentra que el género tenga una influencia significativa. Por su parte,
Boyle (2000) adopta una perspectiva diferente y descubre que los vendedores juzgan como
menos apropiado mentir a los consumidores cuando éstos tienen menos dinero y cuando
son mujeres; también halla que los vendedores idealistas son mds estrictos a la hora de
juzgar los comportamientos de venta no éticos. Este tltimo resultado es consistente con el
trabajo posterior de Dubinsky et al. (2004).

Debido a la escasez de estudios y la falta de consistencia en sus resultados, hemos que-
rido revisar la literatura sobre los determinantes de las evaluaciones de los consumidores
en torno a las actuaciones éticamente cuestionables de los vendedores. Para facilitar los
hallazgos de esta revision hemos realizado la tabla 1.

Tabla 1

Resumen de estudios que han analizado empiricamente el efecto de diversas variables del
individuo (variables independientes) sobre sus juicios éticos (variable dependiente)

RESULTADO RESULTADO
SIGNIFICATIVO NO SIGNIFICATIVO
IND\]]EAPIIQEII?]])SII]“E]IE\ITE I\;ITIIJI;E(;?RE A (la variable independiente si  (la variable independiente
afecta significativamente a  no afecta significativamente
los juicios éticos) a los juicios éticos)
. Volkema (2004) Mclntyre et al. (1999)
Edad Consumidores Ramsey et al. (2007)
Vendedores Lee et al. (2009)
. Volkema (2004) Sparks y Johlke (1996)
Género Consumidores g oliisiy Hasty (1994)  Melntyre et al. (1999)
Vendedores Ergeneli y Arikan (2002)
. Mclntyre et al. (1999)"
Consumidores .
Formacién académica Vitell and Muncy (1992)
Vendedores
. . Consumidores Sparks y Johlke (1996)
Formacion en negocios
Vendedores
| Consumidores Mclntyre et al. (1999)
ngresos
£ Vendedores
Consumidores Volkema (2004)
. . Revilla y Gallego (2007)
Idealismo/Relativismo
Vendedores Boyle (2000)

Dubinsky et al. (2004)
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RESULTADO RESULTADO
VARIABLE TIPO DE (la vaSr'I;‘)ll\leﬂ':ri((ijeA Zrll?il‘(e)nte si (1211\1 grsil?lle\lfégéjrﬂlld\i/e(r)lte
INDEPENDIENTE MUESTRA 1abre mcependt 1able maepe
afecta significativamente a  no afecta significativamente
los juicios éticos) a los juicios €ticos)
. Gunnthorsdottir et al.
) ) Consumidores
Maquiavelismo (2002)
Vendedores
o Consumidores Muncy y Eastman (1998)>
Materialismo
Vendedores
o Consumidores
Experiencia en ventas
Vendedores Lee et al. (2009)
. . Consumidores Liy Persons (2011) Volkema (2004)
Nacionalidad
Vendedores

Fuente: Elaboracion propia.
"'En este caso el resultado significativo es el contrario al planteado en la hipdtesis.
2 En este estudio se analizan los juicios de los consumidores sobre actividades poco éticas de los consumidores

Un andlisis rdpido de esta tabla pone de manifiesto que, a pesar de la mayor atencién
prestada a este dmbito de estudio de las evaluaciones de los consumidores, tampoco se ha
llegado a resultados concluyentes, siendo habitual que algunos trabajos hayan encontrado
resultados significativos, mientras que en otros €stos han sido no significativos. Quizds el
ejemplo mds notorio estriba en el andlisis de la variable género, significativa en los traba-
jos de Bellizzi y Hasty (1994) y Volkema (2004), pero no significativa en Sparks y Johlke
(1996) y Mclntyre et al. (1999).

En suma, la revision de la literatura y la existencia de resultados poco consistentes
ponen de manifiesto la conveniencia de profundizar en el estudio de la influencia de las
variables demograficas (género, edad y formacion) y de personalidad (materialismo y ma-
quiavelismo) en los juicios éticos de los comerciales. A continuacion, expondremos las
razones teoricas que nos permiten formular el tipo de influencia que estas variables tienen
en los juicios éticos de los vendedores.

En primer lugar, podemos basarnos en la teoria de la socializacion para explicar las
posibles diferencias en los juicios éticos en funcion del género (Bussey and Maughan,
1982; Gilligan, 1982). Esta teoria establece que fruto del proceso de socializacion, en las
mujeres adquieren mds importancia los valores que se relacionan con la preocupacién por
otros y el cuidado de los demds; mientras que en los hombres predominan el logro personal
y larivalidad. La preponderancia de unos valores frente a otros provoca, de acuerdo a esta
teorfa, que los hombres sean mads flexibles a la hora de juzgar situaciones o actividades
carentes de ética. En cuanto a la edad, la toma de decisiones éticas y las evaluaciones de
lo que estd bien o mal, en general, aumentan a medida que los individuos se mueven de
los niveles inferiores a los niveles superiores de razonamiento moral (Wotruba, 1990) y
el razonamiento moral estd directamente asociado a la edad (Rest, 1986). Respecto a la
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educacion, Kohlberg (1981) en su feoria del desarrollo moral cognitivo, expone que las
personas van progresando en su desarrollo moral partiendo de estadios bajos y ascendiendo
a lo largo de toda su vida, y que la educacion y la formacion facilitan a las personas alcan-
zar estadios superiores en esta evolucion. Estos estadios superiores se corresponden con
juicios éticos mas estrictos en los individuos. En conjunto, los argumentos anteriores nos
permiten plantear que:

H1: Los vendedores (a) de género masculino, (b) de menor edad, y (c) sin estudios
universitarios serdn mds tolerantes a la hora de juzgar las situaciones de venta éticamente
cuestionables frente a los vendedores de género femenino, de mayor edad y con estudios
universitarios.

El maquiavelismo, como rasgo de personalidad, es definido por Robinson y Shaver
(1973, p.590) como “un rasgo de la persona para hacer frente al resto de individuos, espe-
cialmente cuando la persona siente que puede manejar a los demds”. Se trata de un enfoque
amoral que ignora las necesidades y derechos de otros, lo que conlleva a los individuos
maquiavélicos a utilizar técnicas engafiosas o manipuladoras con los demds para beneficio
personal (Christie y Geis, 1970). Algunos autores incluso aducen que los individuos ma-
quiavélicos no ven nada malo en robar (Harrell y Hartnagel, 1976), estafar (Flynn et al.,
1987) o mentir (Fletcher, 1990) como forma de lograr sus intereses personales (Mudrack,
1993). Por consiguiente, es de esperar que los vendedores mds maquiavélicos sean menos
estrictos en sus juicios éticos. Es decir:

H2: Los vendedores mas maquiavélicos seran mas tolerantes con los comportamientos
de venta éticamente cuestionables que los vendedores menos maquiavélicos.

Por dltimo, Belk, (1984, p. 291) establece que el materialismo es “la importancia que
un individuo otorga a las posesiones mundanas”. Se argumenta que los mayores niveles de
materialismo conducen a una pérdida del sentido de comunidad, que a su vez puede volver
a las personas menos sensibles, ya que éstas se centran en si mismas y en sus posesiones
materiales (Belk, 1988). Esta linea de investigacion nos lleva a que los vendedores mas
materialistas se mostraran comodos con las actuaciones poco €ticas (por ejemplo, presionar
al comprador para vender el producto), porque estas actuaciones aumentan la posibilidad
de conseguir metas materiales individuales (la comision por la venta y por lo tanto la posi-
bilidad de comprar cosas). Por consiguiente planteamos que:

H3: Los vendedores mas materialistas seran mas tolerantes con los comportamientos de
venta éticamente cuestionables que los vendedores menos materialistas.

3. ESTUDIO EMPIRICO
3.1. Escalas de medicion

En primer lugar, cabe sefialar que vamos a emplear la metodologia de escenarios para
la contrastacidn de las hipdtesis. El empleo de escenarios, donde se plantean y describen
situaciones éticamente cuestionables, ha sido ampliamente utilizado en la literatura de ética
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y ventas (p.ej. Bellizzi y Hasty, 1984; Ramsey et al., 2007; Bateman y Valentine, 2010).
En concreto, en los escenarios del presente estudio, un consumidor, que en nuestro estudio
llamamos Juan, experimenta diversas situaciones de compra en las cuales los comerciales
que lo atienden llevan a cabo acciones éticamente cuestionables. Cada escenario fue redac-
tado en tercera persona para transmitir la idea de que los encuestados estaban abordando el
comportamiento de otros y no el suyo, siguiendo la linea de otros autores como Ramsey et
al. (2007). Los escenarios fueron adaptados principalmente de escenarios creados en otros
estudios (Bellizzi y Hasty, 1984; Ramsey et al., 2007; Bateman y Valentine, 2010). Tam-
bién, aunque en menor medida, se han utilizado escenarios nuevos en los que los autores de
este trabajo nos hemos visto envueltos (véase la tabla 2). Al final de cada uno se le pedia al
encuestado que manifestara su grado de acuerdo / desacuerdo con la siguiente afirmacion:
“El comportamiento de este vendedor es apropiado”, siendo 1= “Totalmente en desacuerdo
y 7="“Totalmente de acuerdo”.

Tabla 2

Descripcion de los escenarios (media y desviacion tipica entre paréntesis)

Juan tiene una boda y acude a una tienda para comprarse un traje nuevo. Tras pro-
Escenario 1  barse uno, cuyo precio es razonable, el dependiente le comenta que el traje parece
(2.95:1.64)  “hecho a su medida”. La estrategia de este dependiente es decirle a todos sus clien-

tes, que la ropa les “queda fenomenal”, independientemente de que sea asi o no

Juan quiere comprarse un ordenador con una buena tarjeta grafica y acude a una
tienda de ordenadores. Juan no sabe nada de ordenadores por lo que espera, que el
Escenario 2 dependiente le asesore y le ofrezca las caracteristicas, que estd pidiendo al mejor
(1.88;1.30)  precio. Sin embargo, el dependiente tiene que “dar salida” a unos ordenadores,
que no se estdn vendiendo bien y cuya tarjeta grafica no es buena. Por lo tanto, el
dependiente le oferta a Juan este ordenador sin decirle nada sobre la tarjeta grafica.

) Posteriormente, Juan va a otra tienda de ordenadores. Necesita una impresora y le
Escenario 3 preounta al dependiente, si una de ellas es compatible con su equipo. El vendedor,
(I851.17)  gin prestarle mucha atencion, le dice que si, que es compatible con su ordenador.

Juan tiene que comprar un router y acude a una tercera tienda de ordenadores.
Escenario4  Los routers este mes tienen un 20 % de descuento, para todos los clientes. Sin
(2.67;1.52)  embargo, el vendedor le dice a Juan que le hace un 20% de descuento en el router,
porque “es un buen cliente”, ya que le ha comprado previamente.

Juan se va de viaje en una semana y acaba de darse cuenta de que su tarjeta de
crédito ha caducado. Acude a su oficina bancaria y contrata una nueva tarjeta con
mayor crédito (una visa oro). El de la oficina le asegura, que la tarjeta estard en su
casa en menos de una semana, aunque sabe que algunas veces la central ha tardado
mads tiempo en enviarla.

Escenario 5
(2.83;1.47)

Juan quiere comprarle un perfume a su hermana. Le resulta indiferente comprar
Escenario 6 uno u otro. En la tienda se decide por uno que le ofrece el vendedor, porque es
(2.74;1.71)  ““una fragancia dnica”. El vendedor no le ha dicho, que el perfume entra en una
campaia del promocién del 25% al dia siguiente.

Fuente: Elaboracion propia.
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Magquiavelismo y materialismo se han medido con escalas ampliamente utilizadas en
la literatura y suficientemente validadas. En concreto, para el maquiavelismo se han utili-
zado 4 items de Christie et al. (1970). Estudios previos han empleado satisfactoriamente
versiones reducidas de esta escala (Allsop et al., 1991; Rawwas et al., 2005). Se utilizaron
4 items de la escala de Richins y Dawson (1992) para medir el materialismo. Estudios
previos también han empleado versiones reducidas de esta escala (Keng et al., 2000). En
todos los casos se ha empleado una escala tipo Likert de 7 puntos siendo 1= “Totalmente
en desacuerdo y 7="Totalmente de acuerdo”.

Tabla 3

Escalas de medida adaptadas

Medida Items (media y desviacién tipica entre paréntesis) Escala

Para salir adelante hay que “hacer la pelota” a las personas que
nos interesan (3.22; 1.46).

Sélo cuando me beneficia digo los verdaderos motivos por los

o que hago algo (2.97;1.33). Christie et
Maquiavelismo . . .
Para progresar en la vida hay que elegir el camino mds corto al. (1970)
(2.61;1.33)

La mejor forma de relacionarte con los demds es decirles lo que
quieren oir (2.85;1.50)

Admiro a las personas que tienen buenas casas, coches, etc.

(3.69;1.53)

Mis posesiones dicen mucho de lo que he conseguido en la vida  Rjchins y
Materialismo ~ (3-48:1.52) Dawson

Es importante adquirir bienes materiales para tener éxito en la (1992)

vida (2.84:1.40)

Me gusta tener cosas que impresionen a la gente (3.03;1.51)

Realizamos un andlisis factorial exploratorio con rotacién varimax sobre las tres va-
riables multi-iftem. Los resultados demostraron que cada factor cargaba en su variable co-
rrespondiente. Entonces calculamos el valor del Alpha de Cronbach para cada una de las
escalas, siendo, 0.72 para el maquiavelismo, 0.84 para el materialismo, y 0.72 para la
escala de evaluacion del vendedor en torno a los comportamientos de venta éticamente
cuestionables. Todos los valores son satisfactorios de acuerdo con Nunnally (1978).

Finalmente se estim6 un modelo de medida estructural (LISREL 8.80) con las tres
variables multi-item (juicios éticos, maquiavelismo y materialismo) para testar la vali-
dez convergente y discriminante de las escalas. Los resultados del modelo son buenos
(¥*(74)=117.65 p<0.01; CFI=0.96; NNFI=0.95; GFI=0.92; RMSEA=0.05; RMSR=0.05).
El valor de los coeficientes estandarizados (lambda) de cada indicador y su alta significa-
tividad (el valor de la r mds bajo es de 6.16) ponen de manifiesto la validez convergente
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de las escalas (Anderson y Gerbing, 1988). Por otra parte, en todos los casos el intervalo
de confianza (+/-2 veces el error estandar) de la correlacion estimada entre dos variables
(#) no inclufa el valor uno, lo que permite establecer la existencia de validez discriminante
entre las escalas. Es decir, aunque relacionadas, las variables de materialismo, maquiave-
lismo y juicio ético miden constructos distintos.

3.2. Recogida de datos y descripcion de la muestra.

En una primera etapa se realizod un pretest con comerciales para mejorar la redaccion
de los items y asegurarnos que comprendian los aspectos que queriamos medir. El reciente
trabajo de Carter et al. (2008), que analiza 532 muestras de estudios realizados entre 1990
y 2005 en el dmbito de la venta personal y la direccion de ventas, pone de manifiesto la
creciente dificultad para obtener datos primarios de muestras de vendedores y sugieren em-
plear nuevas formas de recogida de informacion que sean flexibles y rapidas. En concreto,
los autores finalizan su estudio animando a los investigadores de ventas a utilizar muestras
de conveniencia para aumentar el indice de respuesta (Carter et al., 2008, p.414). Este
hecho, unido a la sensibilidad social de los temas tratados (por ejemplo, el grado en el que
el vendedor manifiesta ser maquiavélico), determind que optaramos por un muestreo no
probabilistico o de conveniencia con la creacion de una pagina web donde el cuestionario
estaba insertado. De esta manera, se facilitaba su cumplimentacion asi como el anonimato
y confidencialidad de la informacion aportada por los vendedores. En la recogida de datos
seguimos un procedimiento similar a estudios anteriores (p.e. Best y Krueger, 2002 y De
Bruyn et al., 2008). Inicialmente se utilizaron listas de correo electrénicos de amigos, co-
nocidos y familiares de los autores, asi como de diversas organizaciones y empresas. En el
correo se invitaba a los sujetos a participar en el estudio, siempre que fueran comerciales,
y también a que le enviaran el correo con la direccion de la pagina web a otros comerciales
que conocieran.

La muestra final de cuestionarios completos estd compuesta por 199 comerciales. La
forma de administrar el cuestionario nos impide proporcionar una tasa de respuesta. Las
caracteristicas demogréficas de la muestra aparecen recogidas en la tabla 4, donde observa-
mos que existe un mayor porcentaje de hombres que se dedican a la venta 63,3% y la edad
media de los encuestados es de 34 afos. En cuanto a los estudios, son los universitarios
los que tienen mayor porcentaje muestral con un 70,4%. Poco mds del 50% de la muestra
afirma tener un nivel de ingresos familiares medio (de 1000 € a 3000<€).

Tabla 4
Caracteristicas demogrdficas de la muestra (n=199) Porcentaje (%)
Hombre 63,3
Género -
Mujer 36,7
Menor de 34 46,2
Edad
Mayor de 34 53,8

ISSN: 1131 - 6837 Cuadernos de Gestion Vol. 11. Especial Responsabilidad Social (Afio 2011), pp. 85-99

93



94

¢ Como podemos distinguir a los vendedores éticos de los que no lo son?...

Caracteristicas demogrdficas de la muestra (n=199)

Porcentaje (%)

. Sin estudios universitarios 29,6
Estudios
Universitarios 70,4
Bajos 6
Ingresos Medios 51,7
Altos 423

4. RESULTADOS

Se ha utilizado la prueba ¢ de Student de diferencia de medias para muestras inde-
pendientes para analizar la influencia de las variables demograficas y de personalidad en
las evaluaciones del vendedor sobre comportamientos de venta éticamente cuestionables
(véase la tabla 5). Es decir, la variable a contrastar es la suma aritmética de los seis escena-
rios planteados descritos en la tabla 2. Las variables agrupacion han sido divididas en las
siguientes categorias: género (hombres vs. mujeres), edad (vendedores menores 34 afios
vs. vendedores mayores de 34 afios), formacion (vendedores sin estudios universitarios vs.
con estudios universitarios), maquiavelismo (vendedores menos maquiavélicos vs. mas
maquiavélicos) y materialismo (vendedores menos materialistas vs. mas materialistas). A
excepcion de la variable formacion, el resto fueron dividas por la mediana en consonancia

con investigaciones similares (Altemeyer, 2004).

Tabla 5

Resumen de Resultados

Diferencia de medias: Prueba t-student

Variable de . . . Tamaiio del
agrupacién Categorfas N Media' t Sig. efecto (d)
Hombre 126 2,10 .
Género - -0,62 n.s. no aplicable
Mujer 73 2,19
Menorde 34 92 2,27
Edad 2,39 0,018 0,34
Mayor de 34 107 2,00
, Sn} estgdlqs 59 2.30
Estudios universitarios 1,80 0,073 0,27
Universitarios 140 2,06
. . Bajo 94 1,87
Magquiavelismo -2,60 0,010 0,62
Alto 105 2,36
L Bajo 92 1,97
Materialismo -2,60 0,010 0,36
Alto 107 2,27

n.s.= no significativo
'Se trata de la media aritmética de los 6 escenarios que por consiguiente oscila entre 1y 7.

En la columna del tamafio el efecto: Pequeiio (0<d<0,20); Mediano (0,21<d<0,50) y Grande (d>0,51).
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Los resultados del andlisis de datos se reflejan en la tabla 5, donde se observa que todas
las hipétesis planteadas se cumplen satisfactoriamente a excepcion de Hla, que establecia
diferencias por género. El tamaiio del efecto es grande (0,62) para el caso del maquiavelis-
mo, y mediano para el resto (obsérvese la dltima columna de la tabla 5).

5. DISCUSION Y CONCLUSIONES

Pensamos que en este apartado de discusion debemos dedicar una mayor atencién a
reflexionar sobre el hecho de que en nuestro estudio el género del comercial no influye so-
bre sus juicios éticos. Una primera explicacién podria ser que la teoria sobre la que hemos
basado esta hipétesis (teoria de la socializacion) se desarroll6 por psicélogos y sociélogos
sobre los roles de las mujeres y hombres sin considerar su profesién; mientras que noso-
tros la hemos aplicado sobre una muestra de comerciales, cuyo desempeifio laboral, como
poniamos de manifiesto al comienzo de este articulo tiene unas particularidades distinti-
vas frente a otras profesiones. Estas caracteristicas (trabajar fuera de la empresa, trabajar
generalmente solo, estar sujeto a una fuerte presion para conseguir objetivos) han podido
afectar al resultado no significativo hallado. En segundo lugar, es posible que la teoria de
la socializacién, independientemente de la profesién que consideremos, tenga una limitada
aplicacion en la actualidad. En concreto, han pasado casi treinta afios desde que se desa-
rrollara esta teorfa. En este periodo la creciente incorporacién de la mujer al mundo laboral
ha podido provocar que las diferencias en cuanto al proceso de socializacion y los roles de
los géneros tiendan a minimizarse, pudiendo, por lo tanto, explicar que ambos otorguen la
misma importancia a los aspectos de la ética en la venta.

Respecto a los resultados significativos, en linea con el trabajo de Lee et al. (2009),
encontramos que los vendedores de mayor edad perciben una mayor gravedad en los com-
portamientos de venta éticamente cuestionables. Al margen de ser consistente con la teoria
del desarrollo moral, en el mundo de la venta tal efecto puede producirse también porque
normalmente el personal de ventas mds joven e inexperto estd sujeto a una mayor presion
para cumplir con los objetivos y debe realizar un mayor niimero de visitas a “puerta fria” en
las que frecuentemente se aplican técnicas de venta a presién. Por su parte, los vendedores
con mayor formacién son mds criticos a la hora de juzgar los comportamientos de venta
éticamente cuestionables, esto se debe a que la educacidn facilita el desarrollo moral del
individuo.

Los vendedores con un maquiavelismo y materialismo altos son menos criticos a la
hora de juzgar los comportamientos de venta éticamente cuestionables. Estos hallazgos
son muy importantes para la literatura de direccion de ventas pues la evidencia empirica
anterior en este sentido se habia hallado exclusivamente con muestras de consumidores y
no con vendedores tal y como se puso de manifiesto en la tabla 1.

En resumen, los resultados muestran como los vendedores de menor edad, menos for-
mados, mds maquiavélicos y materialistas son menos criticos/mas permisivos a la hora
de juzgar los comportamientos de venta éticamente cuestionables. Nuestro trabajo afade
claridad a los resultados inconsistentes hallados previamente en la literatura. No obstante,
hemos considerado tres variables demogrdficas y dos de personalidad, por lo que futuros
estudios deben ampliar el espectro de variables que pueden influir en los juicios éticos de
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los vendedores. Asimismo, a pesar de que los investigadores en ventas aconsejan el uso
de muestras de conveniencia para aumentar el indice de respuesta, las conclusiones que se
derivan de este estudio deben interpretarse con cautela en tanto que la muestra obtenida en
este trabajo no es aleatoria y por consiguiente, recomendamos testar estas relaciones con
otras muestras aleatorias de vendedores.

6. IMPLICACIONES PARA LAS EMPRESAS

En el entorno actual donde la mayor competitividad, las nuevas tecnologias, la globali-
zacion de la economia y la creciente preparacion y formacion de los consumidores obligan
a las empresas a diferenciar su oferta, a mostrarse responsables con la sociedad (Ramos y
Peridiiez, 2003), un mayor enfoque ético y profesional del personal de ventas supone una
diferenciacion en la comercializacién del producto, y ademds conlleva, a una mayor satis-
faccién del mismo y al establecimiento de una relacién entre las partes, como han puesto
de manifiesto diversos trabajos (Babin et al., 2004; Romén y Ruiz, 2005). Por lo tanto,
dado que el juicio ético es uno de los principales antecedentes del comportamiento poste-
rior del vendedor, este estudio tiene importantes implicaciones para la direccion de ventas
que quiera fomentar el enfoque ético en su equipo a través de las politicas de seleccién y
formacion.

Actualmente en los procesos de seleccidn del personal de ventas se utilizan como he-
rramientas diversos tests como: BAC (Bateria para la Actividad Comercial), NEGO (Test
de habilidades de negociacion), SIV (Cuestionario de valores interpersonales), TAV (Test
de Apreciacién de Vendedores), o algunos otros mds conocidos como son el IPV (Inven-
tario de Personalidad para Vendedores), y el 16 PF. Resulta conveniente incidir en que la
mayoria de ellos fueron desarrollados hace mds de tres décadas y no tienen en cuenta la
nueva funcidn de la fuerza de ventas donde se potencia un enfoque ético y profesional. De
hecho, ninguno de los tests citados con anterioridad miden las variables de maquiavelismo
y materialismo, que como hemos demostrado afectan a las percepciones de los vendedores
sobre las situaciones éticamente cuestionables. Proponemos, por tanto, afiadir a las pruebas
realizadas en la seleccidn del personal de ventas, los items de materialismo y maquiavelis-
mo depurados y adaptados de las escalas norteamericanas que han sido utilizados en esta
investigacién (véase la tabla 3). Asimismo, recomendamos a la direccién de ventas que
quiera enfatizar el enfoque ético en su equipo seleccionar a personal con formacion acadé-
mica y no excesivamente joven.

Por su parte, las actividades formativas también deben perseguir que el personal de
ventas adquiera las suficientes y apropiadas habilidades y conocimientos para compor-
tarse de forma ética. Para ello, resulta conveniente que la direccion ponga en préictica la
formacion a través de ejercicios de simulacién que representen distintas situaciones de
venta, y donde los vendedores desempefian consecutivamente ambos roles, tanto el del
cliente como el del vendedor. En este sentido, las empresas pueden utilizar y ampliar los
escenarios que hemos elaborado en el presente trabajo. Se trata de escenarios que presentan
situaciones éticamente cuestionables. Una vez que se ha realizado el ejercicio de rol-play,
el formador deberd fomentar la discusidn sobre las opiniones de los vendedores en torno a
la simulacién realizada y explicar, en tltima instancia, por qué se trata de situaciones poco
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éticas y como se deberian hacer de una forma ética y profesional. Por ultimo, de nuestros
hallazgos también se deriva que la formacion sobre aspectos éticos debe ser especialmente
importante en aquellos vendedores que tienen una menor formacién académica y son mds
jovenes. En estos casos, la formacion tedrica presencial impartida debe ser reforzada con
sencillos videos (que el trabajador puede ver en su casa), donde se ejemplifiquen pautas
de actuacion ante situaciones de venta no éticas. También, los vendedores expertos, con
mayor formacion y de mds edad, podrdn acompaiiar en las visitas a los mds jovenes y con
menor formacion y, con posterioridad asesorarlos sobre cémo mejorar su enfoque ético con
los compradores.
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