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RESUMEN

En el presente trabajo se analiza la importancia de las percepciones que los
vendedores tienen sobre el comportamiento de sus superiores y hasta qué punto esto
influencia en su forma de actuacién. Para ello, se estudia la manera en la que
repercuten ciertos factores personales como el nivel de estudios y tipo de contrato del
vendedor, al igual que determinadas variables situacionales como el tamafio del
equipo de ventas. Los resultados muestran como la forma en la que los vendedores
perciben a sus superiores influye en sus actuaciones éticas frente al cliente. Ademas,
se halla que los vendedores con formacion universitaria y contrato indefinido
presentan mayores niveles éticos que sus compafieros. Asimismo, los resultados
sugieren que los equipos compuestos por més de diez vendedores son los que peor
conducta ética presentan.
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1. Introduccion

En el marco actual en el que se encuentran las empresas espafiolas, la clave para la
supervivencia exige un aumento de la excelencia de las organizaciones. Ademas, la
prevalencia de escandalos empresariales se ha incrementado con el paso de los afios, lo que
lleva a las empresas a centrarse en las politicas éticas corporativas y en especial en las
practicas de los lideres (Riivari y Lamsa, 2014). Por ello la ética empresarial desempefia un
papel imprescindible ya que las cuestiones éticas aparecen en casi todas las funciones de la
organizacion. No obstante, en el &mbito de la fuerza de ventas es de especial relevancia,
pues se enfrentan continuamente a una toma de decisiones éticas, debido a su relacién mas
cercana con el mercado. Ya que, sus acciones generan un efecto inmediato en la empresa,
no solo en la cifra de ventas sino en otros indicadores subjetivos como la satisfaccion,
confianza y lealtad del cliente (Roman y lacobucci, 2009). Asi pues, este entorno de ventas
competitivo, junto con las crecientes exigencias de los clientes, hacen que la presion para
producir resultados pueda explicar por qué algunos vendedores caen en la tentacion de
llevar a cabo conductas poco éticas, o al menos situarse en los limites éticos cuando
interacttan con los clientes.

Por ello, todo contacto de éste con el comprador debe ser considerado como un “momento
de la verdad” (Revilla, 2004). Esto se debe a que las empresas, cada vez dan mayor
importancia a la credibilidad y la confianza ante sus clientes y esto se consigue, entre otras
cosas, mediante comportamientos éticos. Por tanto, las actividades de venta realizadas
desde una perspectiva ética dejan de ser un requisito impuesto por la moralidad y pasan a
ser una condicién para el mantenimiento de sus clientes y la satisfaccion de los mismos
(Martin et al., 2011).

Si las organizaciones quieren crear ambientes verdaderamente éticos, los gerentes deben
entender como los empleados perciben su ambiente de trabajo, asi como los factores que
afectan a estas percepciones. En primer lugar, es conveniente tener en cuenta que la
gerencia de ventas y la venta personal son tareas que requieren habilidades y conocimientos
distintos, pues pertenecen a distintos niveles en la organizacion. No obstante, la figura del
vendedor se ve influida en gran medida por el director de ventas, pues éste configura la
mayoria de las acciones que giran en torno al mismo (Mulki et al., 2009).

Hoy dia se espera que el director de ventas juegue un papel mucho mas estratégico,
contribuyendo a la elaboracion de planes dentro de la empresa. Asi pues, la forma en la que
el director de ventas se comunique e influya en su personal de ventas, serd determinante a la
hora de ejercer de lider del equipo comercial y poder realizar su trabajo con éxito. Por ello,
el director de ventas debe reflexionar sobre el trabajo que él como lider debe llevar a cabo y
de como influird esto en la fuerza de ventas (Davis y Rothstein, 2006).

La conducta ética del vendedor, ademas, puede estar ocasionada por numerosos factores
que pueden intervenir en las situaciones con dilemas éticos. Por consiguiente, el objetivo de
este estudio se basa en analizarlos, concretamente, la influencia de la percepcion de la
actuacion del jefe de ventas en el comportamiento ético del vendedor, relacionandolo con la
manera en la que inciden las variables seleccionadas: formacion, tipo de contrato, sector y
el tamafio del equipo de ventas, en las actuaciones de la fuerza de ventas.
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A fin de alcanzar el objetivo expuesto se plantea la siguiente estructura: en primer lugar, se
establece un marco teérico, examinando el proceso de toma de decisiones éticas y en el
comportamiento ético en la venta y continuando con una revisién de la literatura de las
variables seleccionadas. A continuacion, se recoge la metodologia de la investigacion vy,
finalmente, se presentan los resultados y conclusiones, aportando una serie de
implicaciones para la gestion del departamento de ventas.

2. Marco Tedrico

Algunos estudiosos han centrado sus investigaciones expresamente en las conductas poco
éticas, como la mentira, el engafio o el robo. Otros se han enfocado en el comportamiento
ético definido como aquellos actos que llegan a un estandar moral minimo y por lo tanto se
consideran éticos, como la honestidad o la obediencia a la ley. Y otros han englobado el
comportamiento ético definido como aquellas acciones que exceden los minimos morales
tales como donaciones de caridad y la denuncia de irregularidades.

Los individuos pasan a través de varias etapas durante el proceso de tomar una decision
ética 0 no. Un marco utilizado con frecuencia para delinear la investigacion sobre la toma
de decisiones ética es el anélisis de los cuatro componentes de James Rest. Segln este
modelo, la evolucién desde que se conoce un dilema ético hasta que se lleva a cabo la
accion ética o no, se divide en los siguientes escenarios: la conciencia moral, el juicio
moral, la motivacion moral y el comportamiento moral (Rest, 1986). Dicho autor sostiene
que la primera etapa del proceso de la toma de decisiones ética es la conciencia moral, 0
identificacion de la cuestion moral, entendida como el proceso en el que el individuo
reconoce que existe un problema en una situacién moral. Este inicio se considera critico, ya
que la identificacion de los problemas como éticamente significativos, presumiblemente,
ayuda a iniciar una toma de decisiones éticas y a su vez hace mas probable el
comportamiento ético. Una vez que un individuo percibe una cuestion ética, se activa el
juicio ético, entendido éste como aquella situacion en la que se decide si el curso de la
accion es moralmente correcto (O’Fallon y Butterfield, 2005) (Loviscky et al., 2007). Por
otra parte, la motivacion moral ha sido descrita como "grado de compromiso de una
persona para abordar un supuesto moral, ofreciendo prevalencia de los valores morales
sobre otros valores" (Rest et al., 1999: 101) Asi pues, la probabilidad de que un individuo
se comporte de forma ética aumentara cuando en la persona predominen valores morales
por encima de otros como los econémicos o los politicos (Wotruba, 1990). En suma, el
comportamiento no ético puede definirse como cualquier accién que no cumpla
ampliamente las normas moralmente aceptadas. (Trevifio et al., 2006; Kaptein, 2008).

En numerosas ocasiones ocurre que, en este proceso, las intenciones éticas finalmente no se
traducen a un comportamiento acorde. Por ejemplo, la presién por conseguir ventas a corto
plazo puede generar un conflicto moral en el individuo pudiendo derivar en una situacién
contraria a los valores éticos (Wotruba, 1990). Ademas, algunas conductas poco éticas se
solapan con los comportamientos ilegales. (Trevifio y Nelson, 2007). Por ejemplo, el robo
se considera ser poco ético porque viola las normas sociales ampliamente aceptadas y
también es ilegal. Sin embargo, no se superponen completamente. Algunas de las muchas
conductas poco éticas tales como dar o recibir grandes regalos para influir en las relaciones
de negocios, a menudo no son ilegales. Sin embargo, debido a un acuerdo generalizado de
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que son equivocadas, estos comportamientos se definen como poco éticos (Kish-Gephart et
al., 2010).

Por tanto, en ocasiones la respuesta a lo que esta bien o lo que estd mal, qué acciones son
éticas o no, no esta del todo clara dentro de la organizacién. Esto justifica el hecho de que,
en el dmbito de la venta personal, no exista consenso en cuanto a la definicion de
comportamiento ético ni a qué aspectos engloba. En la Tabla | se observan una serie de
aproximaciones al concepto comportamiento ético, en lo que se refiere al trato de la fuerza
de ventas con el cliente:

TABLA I: Delimitacion conceptual de comportamiento ético.

AUTORES CONCEPTO

(Dodge, 1973) Comportamiento basado en una orientacion a largo plazo
y con sentido de responsabilidad social.

(Weitz et al., 2004) Tener una conducta apropiada y conforme a unos
principios establecidos por el grupo de referencia del
individuo.

(Manning y Reece, 2004) Forma de comportamiento a través de la cual queda

reflejado el caracter y sentimiento de la comunidad e ir
mas alla de la definicion legal de lo que esta bien y lo
que esta mal.

(Romén y Munuera, 2005) Comportarse de forma honesta y justa de forma que
facilite el correcto desarrollo de la relacion con el
cliente.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Martin et al. (2011).

Manning y Reece (2004) establecieron una serie de principios éticos en el contexto
especifico de la venta personal y, concretamente centrado en las interacciones con los
clientes: (1) hacer uso de un enfoque honesto, (2) anteponer los intereses del cliente a los
del vendedor, (3) evitar las afirmaciones que puedan considerarse engafiosas, (4) evitar
realizar ataques a la competencia, (5) continuar con la honestidad aun después de haber
conseguido la venta.

Por otra parte, Kister y Roman (2008) destacan una serie de acciones consideradas como
poco éticas dentro la organizacion: (1) Exagerar y/o mentir sobre una o varias de las
caracteristicas del producto o sobre los productos de la competencia. (2) Vender un
producto que no tiene valor o utilidad para el consumidor. (3) Hacer al comprador una
promesa que el vendedor sabe que no serd respaldada por su empresa. (4) Llevar a cabo
tacticas de influencia manipuladoras y técnicas de venta a presion. (5) Presentar una
promocion como especial y Unica para el cliente, cuando es genérica para todos.

3. Objetivos e hipdtesis

El propdsito del estudio consiste en determinar la influencia que ejercen las percepciones de
la conducta del jefe de ventas en el comportamiento ético del vendedor, es decir, analizar en
qué medida varia el comportamiento del vendedor si percibe que el director de ventas se
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comporta de forma ética 0 no. Ademas, se estudiaran de qué manera influyen una serie de
factores tales como el tamafio del equipo de ventas, sector de actividad, el nivel de estudios
y el tipo de contrato que tiene el vendedor.

3.1. Influencia del jefe de ventas

Los gerentes de la organizacion representan un factor clave en el desempefio del
comportamiento ético, pues son las personas mas visibles en las organizaciones. Esto se
debe a que son ellos quienes toman las decisiones que afectan al desempefio econémico,
social y ambiental de sus empresas, entre otros (Rodriguez, 2006). Ademas, el
comportamiento de los jefes es un determinante critico en la modelacién de la imagen
corporativa, el establecimiento del rol social de la empresa y la interaccién con los publicos
externos, pues se constituyen como representantes de los accionistas y propietarios
(Riordan et al., 1997). Webley (1997) afirma que uno de los factores que muestra c6mo una
organizacion estd manejando los asuntos éticos es el comportamiento de sus directores,
considerandose incluso el reflejo de sus gerentes (Hambrick y Mason, 1984). Por
consiguiente, la ética gerencial es uno de los campos de accién e investigacion mas
relevantes de la ética empresarial (Rodriguez, 2006), englobando un conjunto de acciones
que los superiores realizan en su trabajo diario, de manera que respeten los principios éticos
y las normas establecidas por ellos mismos, la organizacién para la que trabajan y la
sociedad de la que son miembros (Rodriguez, 2005).

Ademaés, los directivos son considerados como una fuente clave de orientacion para las
actuaciones éticas (Brown et al., 2005), presentando en ocasiones gran influencia para los
empleados. De esta manera, resulta basntante probable que la fuerza de ventas realmente
realice acciones similares a las de sus superiores en lugar de hacer lo que éstos les dicen
que deberian hacer (Amyx et al., 2008). En este sentido, los autores Ferrell y Fraedrich
(1994:146) son de la opinion que “si los gerentes y compaiieros proveen modelos positivos,
pueden convertirse en una fuerza que ayuda a los individuos a tomar mejores decisiones
gticas. Sin embargo, cuando existe un conflicto severo de roles y presion para cometer
acciones no éticas, el comportamiento no ético en la empresa puede crecer”.

Asi pues, un vendedor que siente que es tratado justamente por su jefe de ventas presentara
niveles mas éticos en relacién a la organizacion y los clientes. Ademas, cuando los gerentes
de ventas demuestran mayor integridad en su comportamiento, los empleados estdn mas
satisfechos con su puesto de trabajo y estan mas comprometidos con la organizacion (Davis
y Rothstein, 2006).

Contrariamente, otros autores han indicado que la influencia del liderazgo en la
organizacion el rendimiento ha sido exagerada (Salancik y Pfeffer, 1977), incluso algunos
han demostrando que las actuaciones éticas de los encuestados estaban mas influenciados
por otras variables que como la familia (Peterson et al., 2001), los compafieros (Ferrell y
Fraedrich, 1994) o incluso factores medioambientales (Lieberson y O'Connor, 1972), que
por las personas posicionadas en la alta direccion.

En esta linea, la investigacion realizada por Carroll (1992) indic6 que el liderazgo tiene una
influencia minima en el comportamiento ético sugiriendo que el apoyo de un lider con una
conducta ética no es suficiente para garantizar tal comportamiento. No obstante, es mas



‘ XXIX CONGRESO DE MARKETING AEMARK 2017
INDICE CONGRESO T G 0 TRABAJOS

probable que ocurra cuando se gestiona de forma activa por alguien con labores éticas mas
estrechas o especificas.

Otro de los aspectos a destacar en este campo son las percepciones que generan las
actuaciones éticas de los directores/gerentes de la organizacion en los empleados. D’ Aquila
(2001) realizé un estudio basado en las percepciones del comportamiento ético de los
gerentes y los empleados. Este autor encontré que los individuos de menor rango tenian una
preocupacion mayor por las percepciones que tuvieran los gerentes sobre ellos, que por la
percepcion de las actuaciones éticas de los propios gerentes. Por otro lado, Rodriguez
(2005) realizé un estudio sobre la ética gerencial, hallando una jerarquia de categorias que
se constituyen como una guia de lo que los empleados valoran més en sus gerentes, desde el
punto de vista ético. Estos resultados destacan que la importancia de la honestidad, el
comportamiento hacia la empresa y el uso del poder, se constituyen como referente frente a
otras dimensiones. Ademas resalta como los empleados enfatizan el compromiso y la
transparencia que demuestran sus jefes con sus organizaciones. También incorpora la
relevancia que tiene para los empleados la forma en la que sus gerentes ejercen su uso del
poder en la busqueda de sus propios intereses y los de la compafiia.

Pese a que la revision de la literatura invita a pensar que efectivamente existe una influencia
de los superiores en el comportamiento ético de los individuos. La falta de estudios
aplicados al campo de la venta nos lleva a plantear la siguiente hipoétesis:

H.1: La actuacién del jefe de ventas influye en el comportamiento ético de los vendedores.
3.2. Tamafio del equipo de ventas

Algunos investigadores han indicado que el tamafio de la empresa y de su equipo de ventas
tiene un efecto importante en las practicas de gestién ética. Schminke (2001) mostr6 que
cuanto mayor es el tamafio de la organizacién y del equipo existe un mayor formalismo
ético. Este autor realizdé una hipotesis en la que los individuos englobados en
organizaciones mas pequefias, con grupos trabajo mas flexibles y organicos, mostraran
predisposiciones éticas mas acentuadas. No obstante, los resultados indican lo contrario a lo
esperado: las estructuras con un mayor tamafio, mas rigidas y mecanicistas se asociaron con
un mayor nivel de formalismo y utilitarismo ético.

D'Aquila (2001) informé que los empleados de las organizaciones méas grandes son mas
conscientes sobre el comportamiento ético. Por otro lado, la investigacion realizada por
Dalton y Kesner (1988) demostrd que las grandes organizaciones con grupos de trabajo
mayores son mas propensas a involucrarse en comportamientos poco éticos que las
pequefias empresas. Latané y Darley (1970) determinaron que los individuos actuaran de
forma menos ética en la medida en la que el tamafio del grupo aumente, porque ninguno
siente la responsabilidad personal de actuar o de responsabilizarse de la culpa.
Normalmente, los comportamientos no éticos hacia los demas pueden aumentar cuando los
sujetos no se retnan con sus clientes o cuando saben que su comportamiento no esta
monitorizado, una situacion comln en el entorno empresarial (Prentice-Dunn y Rogers,
1982).

A menudo el tamafio del grupo es utilizado como factor representativo en el &mbito de
control y supervisién. Normalmente, los empleados en grupos mas grandes pueden recibir
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menos atencion personalizada por parte de los supervisores que aquellos que se encuentren
en grupos mas pequefios. Por tanto, cabe pensar que en grupos mas reducidos los
individuos se comportaran mas éticamente ya que se ejerce una mayor supervision sobre
ellos (Liu y Batt, 2010). De manera similar, Simmons y Wasic (1976) derterminaron que
era mayor la influencia de los compafieros en la medida en la que pasaban méas tiempo
interactuando entre iguales y menos en contacto directo con el superior.

En este sentido, los grupos de organizaciones de mayor tamafio presentan niveles superiores
de absentismo, menor compromiso y satisfaccion en el trabajo (Stevens et al., 1992).
Ademés, se perciben a si mismos con menos autonomia que los individuos de las
organizaciones mas pequefias (Kalleberg y Van Buren, 1996). Weber (1990) también
mostré que miembros de las organizaciones mas grandes muestran menos razonamiento
moral que los integrantes de las mas pequefias.

Igualmente, Rodriguez (2012) en su estudio realizado sobre una muestra de 187
empresarios, determind que los individuos en grupos de empresas de menor tamafio estan
mas comprometidos con los niveles éticos. Este dato contrasta con el hecho de que estas
empresas normalmente son las que menos inversién realizan en los programas de
responsabilidad social corporativa, en cédigos éticos o en sensibilizacién sobre ética
profesional. Por tanto, esta autora afirma que el anonimato de la empresa grande parece
favorecer el surgimiento de comportamientos menos éticos, frente a los entornos pequefios
que resultan mas “humanizadores” (Rodriguez, 2012). Esto puede justificarse por el hecho
de que los miembros de organizaciones méas pequefias se ocupan de un nimero menor de
personas, sistemas y procesos. Por tanto, en estos equipos, un corto periodo de participacion
permite a un individuo aprender mucho acerca de las tendencias y practicas de los otros
integrantes. Es por ello que cuando los empleados conocen los comportamientos de los
compafieros, no necesitan depender de un sistema de orientacién ética. Sin embargo, en las
empresas mas grandes, el conocimiento de las acciones de todos los empleados no es
posible, existiendo sistemas éticos que pueden servir como reductor de incertidumbre
(Schminke, 2001).

Algunos autores determinaron que el tamafio no estaba significativamente relacionado con
la toma de decisiones éticas en la empresa (Paolillo y Vitell, 2002; Clinard y Yeager, 1980;
Robideaux et al.,1993; Sweeney et al.,, 2010). Sin embargo, Longnecker et al. (1989)
descubrieron diferencias en la ética corporativa basadas en el tamafio de la organizacién y
el equipo, pero no encontrd ningun patréon. “Hace tiempo que se conoce la diferencia de las
grandes empresas, por tanto, cabria esperar que hubiese diferencias en el ambiente ético,
preceptos éticos y percepciones éticas con la pequefia empresa” (Longnecker et al., 1989:
27).

Por otra parte, D'Aquila (2001) en su estudio indicé que generalmente los empleados
perciben la conducta de los directivos y gerentes como ética, creyendo ademas que la
administracion espera que ellos se comporten de la misma manera. No obstante, este autor
afirma que los empleados de organizaciones mas amplias perciben a sus directivos y a su
entorno con una conducta mas ética. Sin embargo, otros autores afirman que a medida que a
medida que el tamafio de un equipo de gestidn, asi como su experiencia resultard mas
probable que participen en un comportamiento poco ético (Armstrong et al., 2004;
Greenfield et al., 2008). La investigacion empirica sugiere que un mayor tamafio del equipo
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de ventas tiene un efecto perjudicial sobre la toma de decisiones éticas de los vendedores,
por lo tanto planteamos la siguiente hipétesis:

H.2: Los equipos de ventas con méas vendedores presentan peor comportamiento ético que
aquellos equipos que tienen menos.

3.3. Tipo de contrato

En la literatura existente sobre la venta ética, no ha encontrado ningin analisis que examine
la relacion entre el tipo de contrato y las decisiones éticas del vendedor. No obstante, se
encuentran otros estudios relacionados que derivan en una serie de implicaciones.

En primer lugar, se destacan dos modalidades genéricas de contrato sobre las que versard el
estudio: indefinida y temporal. El primero de ellos se define como, “aquel que se concierta
sin establecer limites de tiempo en la prestacion de los servicios, en cuanto a la duracién del
contrato” (Servicio Ptblico de Empleo Estatal, 2015) a diferencia del ultimo en la que se
trata de una relacion entre el empresario y el trabajador por tiempo determinado.

A pesar de que no conste que haya ningun estudio que hable del tipo de contrato y el
comportamiento ético del vendedor, se podria realizar una aproximacion con las
implicaciones que desencadena en materia de motivacion, satisfaccion y relacién con la
empresa, entre otros. Numerosos estudios determinan la motivacion y la satisfaccion laboral
como uno de los factores determinantes de la relacion entre el empleado y la organizacion.
El articulo realizado por Gamero (2007) mostr6 que los contratos temporales estan
asociados con menores niveles de satisfaccion laboral que los permanentes, afirmando
ademés que los contratos temporales tienen un efecto negativo sobre el bienestar de los
trabajadores, coincidiendo con Abadia (2014). Igualmente, los resultados realizados por
Bustamante (2013) muestran que los trabajadores se desmotivan por el tipo de contrato
temporal, pues no se garantiza la estabilidad laboral. Por tanto, el contrato de caracter fijo o
indefinido, destaca por su nocién de seguridad y estabilidad en el empleo, atribuyendo una
la importancia a la seguridad en el empleo para conseguir un alto rendimiento del
trabajador en la empresa (Delery y Doty, 1996). En esta linea Millward y Hopkins (1998)
afirmaron que los trabajadores permanentes percibian una situacion més relacional por
parte de la empresa que los temporales, quienes obtenian una vision mas transaccional
(Solanes y Zaragoza, 2010).

Normalmente se asume que la condicion del empleado temporal genera efectos negativos,
aungue existen trabajadores que poseen preferencias por este tipo de contratos (Barringer y
Sturman, 1999). Por ejemplo: a) estudiantes que se inician en el mundo laboral; b)
individuos que desean aumentar compaginar estudio y trabajo o c) aquellos que poseen gran
namero de responsabilidades domésticas (Solanes y Zaragoza, 2010). Estas preferencias
hacia un determinado tipo de contrato generaran actitudes positivas en la organizacion. En
definitiva, los niveles bajos de satisfaccion y bienestar que, generalmente, se asocian a
trabajadores temporales no se daran en aquellos casos en los que los individuos deseen un
contrato de caracter temporal, ya que estara de acuerdo con sus preferencias. No obstante,
se verian afectados aquellos empleados que hubieran preferido un contrato laboral
permanente y posean uno temporal, encontrandose en una situacion no deseada. De esta
manera, no todos los empleados temporales son iguales, en el mundo laboral actual existen
diversidad de opiniones y situaciones personales, que pueden jugar un papel importante a la
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hora de percibir la situacion de cada individuo, por lo que una pura clasificacion entre
indefinidos y temporales como pardmetro de diferenciacion para elaborar teorias se
consideraria erréneo (Barringer y Sturman,1999). Por tanto, si el empleado percibe que la
organizacion tiene un buen comportamiento hacia el individuo, éste estara satisfecho y
generara compromiso y confianza hacia la empresa (Solanes y Zaragoza, 2010).

No obstante, resulta dificil obviar que el comportamiento del individuo se ve afectado por
la duracion esperada de la relacién con la empresa. Los empleados con un contrato de
caracter indefinido poseen expectativas de larga duracion y una relacién mas intima con la
empresa, mientras que las obligaciones de los empleados temporales pueden caracterizarse
por la ausencia de obligaciones relacionales (Rousseau y Wade-Benzoni, 1995).

Pese a que no exista literatura especifica en el campo de la venta personal y el tipo del
contrato del vendedor, debido a las aproximaciones realizadas se plantea la siguiente
hip6tesis:

H.3: Los vendedores con contrato indefinido tendran un comportamiento mas ético que
aquellos que tienen contrato temporal.

3.4. Nivel de estudios

Aungue algunos individuos altamente educados han resultado ser muy poco éticos en su
experiencia empresarial, hay algunas pruebas que sugieren que las personas que con un
nivel de estudios superior son mas propensas a involucrarse en comportamientos éticos que
sus compafieros de menor nivel educativo. Segin Singhapakdi et al. (1999) un nivel
superior de educacion en el individuo se plasmard en una mayor sensibilidad hacia
diferentes puntos de vista morales. En este contexto, se puede esperar que los vendedores
con un nivel mas alto de educacion tengan un nivel de desarrollo moral superior que los que
han recibido una educacién menor. Por lo tanto, los integrantes de la fuerza de ventas con
un nivel educativo mas reducido son mas propensos a participar en actuaciones poco éticas
que los vendedores mas formados. De la misma manera, Wotruba (1990) defiende que la
relacion educacién-comportamiento ético también es consistente con la investigacién
empirica basada en la ética de los negocios, donde a menudo se identifica la educacién
como una influencia positiva en la toma de decisiones éticas. En este sentido, Browning y
Zabriskie (1983) sobre una muestra de 154 compradores industriales establecieron que un
nivel de educacion superior se relaciona positivamente con acciones como la visualizacion
de regalos como sobornos y, ademas, presenta una relacidn positiva con la demostracion de
lealtad a la empresa en situaciones moralmente inciertas.

No obstante, no todos los resultados son unanimes, se encuentran estudios donde no se haya
relacion entre el nivel de estudios y las actuaciones éticas o (Beltramini et al., 1984;
Dubinsky et al.,1992; Honeycutt et al., 2001; Armstrong et al. 2004; Roméan y Munuera,
2005).

Por ejemplo, Honeycutt et al. (2001) estimaron un modelo que implicaba problemas éticos
encontrados comunmente en la industria del automovil. Estos autores distinguieron tres
categorias basadas en su formacidn, estudios primarios/secundarios, universitarios y de
postgrado, concluyendo que la educacién no estaba significativamente relacionada con el
comportamiento ético. De la misma manera, Beltramini et al. (1984) investigaron las
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percepciones de una muestra de estudiantes universitarios en relacién a una serie de
cuestiones de ética empresarial. Los resultados de su estudio indicaron que las percepciones
éticas de estudiantes fueron similares entre las carreras universitarias y de postgrado.

La investigacién realizada por Kelley et al. (1990) indic6 que existen diferencias
significativas en el comportamiento ético en el area de marketing en funcion de los distintos
niveles de educacién. Concretamente, mostré que los individuos que poseen titulos
universitarios parecen calificar su comportamiento como menos ético, desvelando que la
auto-evaluacion de personal con titulo de posgrado resultd ser la menos ética. Este hallazgo
puede deberse a la disponibilidad de un mayor nimero de oportunidades de comportarse de
forma poco ética para los individuos con una mayor formacion (Ferrell y Gresham, 1985).

Por otro lado, Hawkins y Cocanougher (1972), (citado en Ford y Richardson, 1994)
afirmaron que los estudiantes de negocios en comparacién con otras carreras son mas
tolerantes con los comportamientos poco éticos que los estudiantes no empresariales.

El analisis realizado por Deshpande (1997) examiné el nivel de educacion sobre la
percepcion de diversas practicas de negocio de los gestores. Concretamente, este estudio
presentd cinco escenarios considerados como poco éticos: ofrecer sobornos, realizar favores
a cambio de un tratamiento preferente, la divulgacion de informacién confidencial, la
ocultacién de un error, la falsificacion de informes, y el simulacro de enfermedad para
tomar un dia de descanso. Los resultados de este estudio mostraron que el nivel de estudios
afectard a la forma en la que perciben la ética de estas diversas practicas comerciales.
Concretamente, los administradores con un titulo de posgrado resultaron ser menos éticos.
Sin embargo, no hubo diferencias significativas en las respuestas de los participantes con
estudios primarios/secundarios y universitarios.

Por otro lado, Lépez et al. (2005) afirman que la tolerancia por el comportamiento poco
ético parece disminuir con la educacion ética formal en materia de negocios. No obstante,
dada la critica a la ética en el comportamiento gerencial contemporaneo, es alentador
observar que incluso en la edad adulta, los vendedores pueden ser positivamente afectados
por la integracion de la formacion ética.

Finalmente, algunos autores han sugerido que los individuos con mayores niveles de
educacion pueden encontrarse con un mayor conocimiento para afrontar los problemas
éticos y, por lo tanto, tendrian menos probabilidad de llevar a cabo acciones poco éticas
(Tenbrunsel y Smith-Crowe, 2008). Aunque el vinculo teérico no es del todo claro, se ha
especulado que la educacién superior proporcionara una sensacion de mayor
responsabilidad personal de los resultados individuales (Kish-Gephart et al., 2010).
También es posible que los adultos con educacion superior hayan sido expuestos a una
formacion ética que se dirige de forma mas explicita al desarrollo del juicio moral
(Dellaportas, 2006). Sin embargo, algunos de los ejemplos mas vividos en la sociedad
como las acciones publicas de comportamiento poco éticos en los negocios cometidas por
personas con titulos avanzados, ha llevado a muchos a cuestionar la relacion entre una
mayor la educacién y la conducta ética. Por tanto, la falta de datos claros o convincentes da
lugar a la generacidn de esta hipdtesis:

H.4: Los vendedores con mayor nivel de estudios actuaran mas éticamente que aquellos
que tienen un nivel inferior.
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4. Metodologia

Para lograr los objetivos propuestos y contrastar las hipotesis, se realizé una investigacién
de corte transversal, seleccionando como metodologia de investigacion la encuesta personal
y utilizando un cuestionario estructurado dividido en tres bloques. En el primer bloque, se
puede observar preguntas relativas al sector de actividad y al tamafio del equipo de ventas.
La segunda dimensién engloba las escalas referentes al comportamiento ético de los
vendedores, asi como las percepciones que poseen sobre la conducta de sus superiores. Las
herramientas utilizadas para medir esas actuaciones, han sido tres escalas Likert, adaptadas
de Roman y Munuera (2005), con una variedad de items que aluden una serie de
situaciones no éticas. El tercer y ultimo bloque estd enfocado a preguntas relativas al
vendedor: género, nivel de estudios, tipo de contrato y tamafio de la organizacién a la que

pertenece.
TABLA 2: Ficha técnica.
Muestra 114 comerciales pertenecientes a distintos sectores de actividad
Seleccién Muestreo por conveniencia
Metodologia Cuestionario estructurado
Periodo Marzo y Abril de 2016
Zona Geogréafica | Comunidad Auténoma

Una vez realizado el cuestionario, se procedié a la recogida de datos, la cual tuvo lugar la
segunda quincena de marzo y primera de abril del afio 2016, durante el desarrollo de varios
cursos de Habilidades Comerciales para vendedores organizado por la Camara de
Comercio. Al finalizar dichas acciones formativas, se distribuyd la encuesta a los
vendedores asistentes.

De esta manera, se recogieron una totalidad de 118 cuestionarios, de los cuales son
considerados validos 114 pues 4 de ellos estaban incompletos. En la tabla 2 y 3
presentamos la ficha técnica y la caracterizacion de la muestra la cual esta formada por
vendedores pertenecientes a distintos sectores de actividad. En concreto, un 21,9%
trabajaban para el sector primario, un 37,7% en el secundario y un 40,4% en el terciario. En
cuanto al género, el 64,9% son hombres y el 35,1% mujeres. En lo que respecta al nivel
educativo, el 68,4% tiene algln titulo universitario. Mas del 90% trabaja en PYMES vy un
37,7 en equipos de trabajos de menos de 5 vendedores.
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TABLA 3: Caracteristicas de la muestra.

MUESTRA DESCRIPCION % N=114
Género Hombre 64,9 74
Mujer 35,1 40
Estudios Universitarios 68,4 78
No Universitarios 31,6 36
Tipo de contrato Indefinido 47,4 54
Temporal 52,6 60
Tamario de la empresa Pequeria 50,9 58
Mediana 41,2 47
Grande 7,9 9
Tamario del equipo de ventas Menos de 5 37,7 43
Entre 5y 10 28,9 33
Més de 10 33,4 38
Sector de Actividad Primario 21,9 25
Secundario 37,7 43
Terciario 40,4 46

Para medir venta ética recurrimos a la escala utilizada por Roman y Ruiz (2005) en un
contexto de clientes de servicios financieros, compuesta por cinto items y adaptada al
contexto industrial. Para medir la percepcion ética sobre el jefe de venta hemos utilizado la
escala de Ambrose et al. (2008), adaptado al contexto industrial. Previo al contraste de
hipotesis se llevd a cabo un analisis de fiabilidad y validez de las escalas de medida,
utilizando para ello el programa EQS 6.1 (Bentler, 2005) y el método de maxima
verosimilitud robusto, a fin de evitar la posible normalidad entre los datos.

Respecto a la fiabilidad, se exigié que todos los o de Cronbach (Cronbach, 1951) fueran
superiores al valor recomendado de .70 (Nunnally y Bernstein, 1994). Se calcul6 también el
indice de fiabilidad compuesta, que era superior para todos los factores al valor
recomendado de .70 (Fornell y Larcker, 1981), y la varianza promedio extraida (AVE) que
presentd valores superiores a .50 (Fornell y Larcker, 1981) (ver Tabla 4).



‘ XXIX CONGRESO DE MARKETING AEMARK 2017
INDICE CONGRESO A G 0 TRABAJOS

TABLA 4: Fiabilidad y validez convergente.

. Valor a de
Factor Indicador | Carga t Cronbach CR AVE
VE1 0,813** | 11,367
VE2 0.745** | 10,341
VENTAETICA VE3 0,987** | 17,831 0,907 | 0,710 | 0,683
VE4 0,876** | 15,629
VE5 0,899** | 15,723

N = 124; **p<0,01; *p<0,05; N/A = no aplica; CHI-CUADRADO = 2853,860; gl = 300; NNFI =
0,935; CFI =0,941; IF1 = 0,947; RMSEA = 0,075.

La validez discriminante se evalu6 paralelamente bajo dos criterios. En primer lugar, se
comprobé que ninguno de los intervalos de confianza al 95% de las estimaciones de las
correlaciones entre cada par de factores contenia el valor 1 (Anderson y Gerbing, 1988). En
segundo lugar, que la varianza compartida entre cada par de constructos (correlacion al
cuadrado) era inferior a sus correspondientes indices de varianza extraida (Fornell y
Larcker, 1981).

5. Analisis de resultados

Para estudiar la influencia del comportamiento del directivo en las actuaciones de los
vendedores, se ha realizado un andlisis de correlaciones (véase la tabla 5). De este analisis
se puede afirmar que existe una relacién muy significativa (p<0,01) entre las percepciones
del jefe de ventas y la actuacién del vendedor frente al cliente. Estas variables estan
positivamente correlacionadas en la medida en la que, si aumenta una variable, la otra
también lo hace. Por tanto, si el vendedor percibe que su jefe de ventas esta llevando a cabo
una conducta ética, este comportamiento se vera plasmado en los propios vendedores,
asumiendo una actitud mas ética con los clientes. Sin embargo, si los integrantes de la
fuerza de ventas tienen una vision ética negativa de la conducta de su superior, las acciones
no éticas aumentaran en la organizacion. Con esto se acepta la H.1: “La actuacion del jefe
de ventas influye en el comportamiento ético de los vendedores”. Por tanto, se puede
afirmar que, si los gerentes de ventas presentan altos niveles éticos con los clientes, sus
vendedores también lo harén.

TABLA 5: Correlaciones entre percepcion del jefe de ventas y actuacién del vendedor

con el cliente.
Percepcion del jefe de Actuacion frente al
ventas cliente

Correlacion Pearson 1 ,493**
Percepcion del jefe de Significacion 0,000
ventas

N 114 114

Correlacion Pearson ,493** 1
Actuacion frente al cliente Significacion 0,000

N 114 114
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A continuacién, se procede a estudiar la actuacion del vendedor frente al cliente.
Concretamente, los resultados de la tabla 6 ponen de manifiesto la significatividad de la
relacion entre el tipo de contrato y la figura del vendedor (p<0,01). En este sentido, los
individuos que posean un contrato fijo llevaran a cabo comportamientos mas éticos frente al
cliente (6,64) que los empleados con contrato temporal (6,00), aceptando la H.4: “Los
vendedores con contrato indefinido tendran un comportamiento mas ético que aquellos que
tienen contrato temporal”.

TABLA 6: ANOVA: Actuacidn frente al cliente: tipo de contrato y nivel de estudio.

Tamaiio de la variacién Grados de Libertad F Significatividad

Nivel de estudios 1 0 1.5

Tipo de contrato 1 7.536 0,007

Nivel de estudios*tipo de contrato 1 6.722 0,01

Valores Medios N Indefinidos N Temporales | N Casos Totales | Total variacion medias

Sin estudios universitarios 10 6.28 26 625 36 6.26
Con estudios universitarios 44 6,73 34 381 78 6,33
TOTAL 34 6.64 60 ] 114 6.31

Por el contrario, se observa que el nivel de estudios de manera individual no ejerce una
fuerte influencia sobre la conducta ética, rechazando la H.5: “Los vendedores con mayor
nivel de estudios actuaran mas éticamente que aquellos que tienen un nivel inferior”. Sin
embargo, es de especial relevancia la interaccion que surge entre el nivel de estudios y el
tipo de contrato, pues presenta diferencias significativas al 99,9%. Concretamente, aquellos
integrantes del equipo de ventas con titulacion universitaria y contrato indefinido, serén los
que mayores niveles éticos desempefien en de cara al cliente (6,73), en relacién a sus
compafieros indefinidos sin estudios universitarios (6,28), o los individuos temporales con
estudios universitarios (5,81) o sin ellos (6,25).

FIGURA 1: Actuacién frente al cliente: tipo de contrato y nivel de estudios.

6,5 - / |
e Con estudios
6 - / universitarios

Sin estudios
universitarios

Temporales Indefinidos

Gréaficamente, se observa en la figura 1 que la variacién entre el contrato temporal y el
indefinido en los vendedores con titulacion universitaria es significativa. Sin embargo, la
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diferencia en las actuaciones de los vendedores con estudios primarios/ secundarios, es
minima

A continuacion, se estudia la percepcién del jefe de ventas, en relacion al nivel de estudios
y tipo de contrato del vendedor, la cual presenta diferencias significativas al 1% en ambas
variables y en la interaccion de las mimas (p<0,01). En esta linea, aquellos vendedores que
tengan un mayor nivel de estudios, percibiran la conducta de sus superiores como mas ética
(6,24) que aquellos con estudios primarios/secundarios (6,02). Igualmente, los integrantes
de la fuerza de ventas que posean contrato fijo tendran una visién mas positiva de sus
superiores inmediatos (6,26), que los empleados temporales (5,94).

TABLA 7: ANOVA: Percepcion del Jefe de Ventas: tipo de contrato y nivel de

estudios.

Tamaiio de la variacién Grados de Libertad F Significatividad

Mivel de estudios 1 11.553 0,001

Tipo de contrato 1 12.973 0,000

Nivel de estudios*tipo de contrato 1 19.054 0,000

Valores Medios N Indefinid: N Temporales |N Casos Totales | Total variacion medias

Sin estudios universitarios 10 621 26 6,23 36 6,02
Con estudios universitarios 44 628 34 3. 78 624
TOTAL 34 6,26 60 304 114 6.09

Por consiguiente, la interaccion de ambos factores produce efectos en el vendedor, pues,
aquellos que tengan estudios universitarios y contrato fijo, apreciardn de manera mas ética
los comportamientos que lleven a cabo sus superiores (6,28). La figura 2 muestra los datos
obtenidos, resaltando el acusado incremento de estas variables, frente a la escasa variacion
en sus compafieros sin titulacién universitaria.

FIGURA 2: Percepcidn del Jefe de Ventas: tipo de contrato y nivel de estudios.
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En esta linea resalta el hallazgo anterior, pues los individuos con estudios universitarios y
contrato fijo son los que perciben mas éticamente a sus superiores y también los que
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mayores niveles éticos presentan, lo que efectivamente muestra la relacién directa entre la
percepcién que el vendedor tiene de su superior y la conducta ética del propio vendedor.

6. Conclusiones, implicaciones para la gestién, limitaciones y futuras lineas de
investigacion

Las principales conclusiones que se extraen de este estudio son las siguientes. En primer
lugar, el comportamiento ético del vendedor frente a los clientes, esta influenciado por las
percepciones que tiene sobre la conducta de su jefe de ventas, resultando bastante probable
que la fuerza de ventas realice acciones similares a las que perciben de sus superiores. En
segundo lugar, existe una relacion directa entre el tipo de contrato y el comportamiento del
vendedor. Concretamente, aquellos vendedores con contrato indefinido gozan de una
conducta mas ética en su relacion con el cliente. Es de especial relevancia la interaccion
que surge entre la formacion y el tipo de contrato, pues aquellos individuos con titulacién
universitaria y contrato indefinido, presentan los niveles méas altos de ética en la fuerza de
ventas. Ademas, son aquellos que perciben a su superior con una conducta mas ética, lo que
se relaciona directamente con el apartado anterior, ya que los vendedores con contrato
indefinido y con titulacién universitaria tienen unas percepciones éticas mas positivas sobre
sus superiores y también son los que presentan mayores comportamientos éticos.

En definitiva, el andlisis realizado genera una serie de implicaciones empresariales tanto
para los jefes de ventas como para los vendedores. En primer lugar, seria conveniente que
las organizaciones advirtieran la importancia que tiene para el jefe de ventas tener una
conducta ética, tanto a nivel individual como colectivo, ya que sirve claramente de ejemplo
para el comportamiento del vendedor. Ademas, no solo deberia tener unos correctos
habitos, sino también tendria que demostrarlo mediante un cuidado de su imagen ética, la
cual serviria de guia para el fomento de una cultura empresarial basada en unos pilares
solidos. En segundo lugar, las empresas deberian reducir la temporalidad de sus contratos
ya que esto ayudaria a incrementar los valores éticos puesto que los integrantes se sentirian
méas comprometidos con la organizacidn. Concretamente, aquellas empresas que quieran
dotarse de las mejores précticas éticas deberian disponer de vendedores universitarios con
contrato indefinido. Estos hallazgos, desvelan la importancia que tiene para la organizacion
tener un personal formado, capaz de tomar decisiones moralmente correctas y dirigidas a
una politica ética estable, imprescindible para dotar a la organizaciéon de la mayor
excelencia. Finalmente, es importante aludir al hecho de que, debido a la necesidad de
acotar el &mbito de estudio, este trabajo presenta algunas limitaciones relacionadas con la
representatividad de los resultados. En este sentido tenemos que hacer referencia a la
muestra utilizada, ya que se trata de una muestra de conveniencia la cual proviene solo de la
zona del sureste espafiol y su tamafio es reducido. Por ello, seria interesante disponer de un
mayor nimero de datos, procedentes de otras regiones que permitiese observar el efecto de
las variables aplicadas a nivel nacional. Ademas, el estudio sélo se ha realizado con una
muestra de vendedores. Seria conveniente que en futuras investigaciones se obtuvieran
datos de los jefes de ventas. Igualmente, seria interesante realizar estudios para conocer
cual seria la estructura ideal del paquete retributivo de los vendedores para que se impulse
en enfoque ético en la venta, asi como el efecto que podria tener en los beneficios de la
empresa la introduccidn de la prima por venta ética.
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