INFLUENCE OF ETHICAL SALES ON THE RELATIONAL VARIABLES OF
THE INDUSTRIAL CUSTOMER AMID COVID-19

ABSTRACT: This research seeks to provide an updated view of personal
sales in a business-to-business (828) environment through the study of eth-
ical sales and their relationship with customer satisfaction, trust, and loy-
alty to the selling company in an environment where face-to-face contact
has been minimized and even annulled, on many occasions due to the new
commercial scenario caused by the covip-19 pandemic. This research is
based on an empirical study using a convenience sample comprised of cus-
tomers (smes) of six supplies and industrial sales distributors. One hundred
customers were randomly chosen per distributor, resulting in a sample of
600 industrial clients, from which 248 valid questionnaires were received
in March 2021. Subsequently, they were analyzed through structural equa-
tions. The results show that ethical sales have a positive and direct im-
pact on satisfaction and trust and an indirect effect on loyalty. The study
results reveal sellers' critical role in the industrial market and encourage
academic and business interest in the efficient sales force management
from an ethical perspective
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A INFLUENCIA DA VENDA ETICA NAS VARIAVEIS RELACIONAIS DO
CLIENTE INDUSTRIAL EM TEMPOS DA COVID-19

RESUMO: a presente pesquisa tem o objetivo de proporcionar uma visdo
atualizada da venda pessoal num ambiente business to business (828),
a partir do estudo da venda ética e sua relacdo com a satisfacao, con-
fianca e lealdade do cliente com a companhia vendedora, num ambiente
onde o contato presencial tem sido minimizado e inclusive anulado, em
muitas ocasides, devido ao novo cenario comercial produzido pela covid-
19. Esta baseada num estudo empirico em que se utilizou uma amostra
por conveniéncia composta dos clientes (pequenas e médias empresas)
de seis distribuidores de suprimentos e venda industrial. Foram eleitos
de forma aleatéria 100 clientes por distribuidor, gerando uma amostra
de 600 clientes industriais, da qual foram recebidos 248 questionarios
vélidos em marco de 2021. Em seguida, foram analisados com base em
equacdes estruturais. Os resultados obtidos evidenciam que a venda ética
tem um efeito positivo e direto na satisfacao e na confianca, e indireto na
lealdade. Em conjunto, os resultados deste estudo revelam o papel funda-
mental dos vendedores no mercado industrial e pretendem incentivar o in-
teresse académico e empresarial pela gestao eficiente da forca de vendas
sob uma perspectiva ética.

PALAVRAS-CHAVE: |lealdade, PME industrial, satisfacao do cliente, venda
ética, venda relacional.

L'INFLUENCE DE LA VENTE ETHIQUE SUR LES VARIABLES
RELATIONNELLES DES CLIENTS INDUSTRIELS A 'EPOQUE DE
CcoviD-19

RESUME : Cette recherche vise & fournir une vision actualisée de la vente
personnelle dans un environnement business to business (828), a tra-
vers I'étude de la vente éthique et de sa relation avec la satisfaction, la
confiance et la fidélité du client envers |'entreprise vendeuse, dans un envi-
ronnement oll le contact face a face a été minimisé et méme annulé, a de
nombreuses reprises, en raison du nouveau scénario commercial produit
par covip-19. Elle se base sur une étude empirique dans laquelle on a utilisé
un échantillon de commodité comprenant les clients (pme) de six distribu-
teurs de fournitures et de ventes industrielles. On a sélectionné au hasard
100 clients par distributeur, ce qui a donné un échantillon de 600 clients
industriels, dont 248 questionnaires valides ont été recus en mars 2021
Ils ont ensuite été analysés a l'aide d'équations structurelles. Les résultats
obtenus montrent que la vente éthique a un effet positif et direct sur la
satisfaction et la confiance, et un effet indirect sur la fidélité. Globale-
ment, les résultats de I'étude révélent le role fondamental des vendeurs
sur le marché industriel et visent a encourager I'intérét des universitaires
et des entreprises pour la gestion efficace de la force de vente dans une
perspective éthique

MOTS-CLE : fidélité, pme industrielle, satisfaction du client, vente éthique,
vente relationnelle.
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RESUMEN: La presente investigacién tiene como objetivo proporcionar una visién actualizada de
la venta personal en un entorno business to business (B28), a través del estudio de la venta ética
y su relacién con la satisfaccién, confianza y lealtad del cliente con la compafiia vendedora, en un
entorno donde el contacto presencial se ha visto minimizado e incluso anulado, en muchas oca-
siones, debido al nuevo escenario comercial producido por la covip-19. Esta basada en un estudio
empirico donde se ha manejado una muestra de conveniencia compuesta por los clientes (pymes)
de seis distribuidores de suministros y venta industrial. Se eligieron de forma aleatoria 100 clientes
por distribuidor, generando una muestra de 600 clientes industriales, de la que se recibieron 248
cuestionarios validos en el mes de marzo del 2021. Posteriormente, fueron analizados a través de
ecuaciones estructurales. Los resultados obtenidos ponen de manifiesto que la venta ética tiene un
efecto positivo y directo en la satisfaccion y confianza, e indirecto en la lealtad. En conjunto, los
resultados del estudio revelan el papel fundamental de los vendedores en el mercado industrial y
pretenden animar el interés académico y empresarial por la gestion eficiente de la fuerza de ventas
desde una perspectiva ética.

PALABRAS CLAVE: lealtad, pyme industrial, satisfaccion del cliente, venta ética, venta relacional.

Introduccion

Desde hace mas de una década, se estan llevando a cabo distintas lineas
de investigacién relacionadas con la literatura del marketing y la ética
(Lin et al., 2020). Esto obedece a que, en primer lugar, el cliente desea

*  Este articulo deriva del proyecto “Investigacion del comportamiento ético en el drea co-
mercial de la empresa durante y la superacién de la pandemia”, financiado por fondos
de la Catedra Cajamurcia "Economia de la Empresa” de la Universidad de Murcia. Los
antecedentes de este articulo se encuentran en la tesis doctoral del profesor Pedro Juan
Martin (2007), titulada La funcién del vendedor personal en las relaciones interorgani-
zacionales, defendida en la Universidad de Murcia (Espafia).
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conocer cada vez mas sobre quién esta detras del producto
y premia el adecuado comportamiento de las empresas en
el terreno ético (Lin et al., 2020); en segundo lugar, las or-
ganizaciones estan mostrando una mayor preocupacién en
generar credibilidad y confianza hacia sus distintos grupos
de interés y esto llega a producirse en gran medida con la
implementacién de comportamientos éticos. Por eso, en la
actualidad optar por estrategias de marketing sustentadas
bajo un prisma ético, mas que un requisito moral, resulta
ser un condicionante para mantener la satisfaccién en el
cliente y conseguir su lealtad. Ademas, hay que tener en
cuenta que la oportunidad de comportarse de manera no
ética es mayor en el ambito comercial respecto a otras fun-
ciones de la empresa, debido a su mayor contacto con el
mercado (Chiesa et al., 2021).

El entorno empresarial actual, condicionado por la cele-
ridad en los avances tecnolégicos, asi como el acceso a
mayor informacién o el aumento de la competencia (Ardito
et al., 2021; Putra, 2019), ha puesto de manifiesto la nece-
sidad por parte de las empresas de generar bienestar social
a través del desempefio de un liderazgo ético hacia los dis-
tintos grupos de interés o stakeholders, generando con ello
fuentes de ventajas competitivas a largo plazo, basadas en
la reputacion, la innovacién o el rendimiento empresarial
(Lin et al., 2020; Seidman, 2013). En este sentido, el actual
contexto empresarial mundial, marcado por la irrupcién de
la covip-19, ha obligado a multitud de directivos y gerentes
a impulsar de forma acelerada adaptaciones en la organi-
zacién para poder garantizar la competitividad en el sector
que se atiende. Asi, prueba de ello, se puede destacar la
adaptacién en la gestién comercial por parte de los ven-
dedores hacia un entorno mas digital (Bullemore-Campbell
& Cristébal-Fransi, 2021; Hartmann & Lussier, 2020), ya
que se han visto muy reducidos los contactos presenciales
entre vendedor y comprador.

La fuerza de ventas personal se ha caracterizado tradicio-
nalmente por contribuir al objetivo empresarial a través del
estrechamiento de relaciones comerciales, basadas en en-
cuentros presenciales entre vendedor y cliente, cuyo com-
portamiento ético (dentro de una estrategia relacional)
resulta ser determinante en la proyeccién de clientes a
largo plazo (Martin et al., 2011; Roman & Ruiz, 2005),
sobre todo, en un entorno industrial caracterizado por la
necesidad de ofrecer soluciones complejas y muy particu-
lares para cada cliente.

Sin embargo, la aparicién de la covip-19 ha evidenciado
la dificultad de poder desarrollar una fuerza de ventas
efectiva cara a cara o de forma directa con el cliente. Por
este motivo, la respuesta empresarial predominante ha
sido la de establecer un entorno més digital que pueda
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contrarrestar los efectos negativos, respecto a los encuen-
tros presenciales con clientes, la suspensién de eventos sec-
toriales o las prospecciones de posibles nuevos clientes a
las que estaba habituado el vendedor (Lin et al., 2020).

Esta nueva situacién ha acelerado la transformacién del
area de ventas a un entorno mas digital, donde el contacto
presencial entre vendedor y cliente pasa a un segundo
plano, en favor de soluciones mas dindmicas y flexibles,
como las reuniones a través de videollamadas (Chiesa et
al., 2021). Todo ello sucede sin perder de vista la carga de
comportamiento ético que se venia demandando por la so-
ciedad previamente. El comportamiento ético ha de seguir
enfatizando la moralidad sobre el trabajo, es decir, los va-
lores por encima de los procedimientos (Bouwman et al.,
2019). Puesto que se trata de un escenario idéntico para
el conjunto de competidores, la forma en la que las dis-
tintas organizaciones implementen esta nueva fuerza de
ventas més digital influira en los resultados a corto y me-
diano plazo. Esta nueva situacién requiere de una nueva
figura del vendedor, que previsiblemente serd la habitual
en los préximos afios (Kim & Moon, 2021), capaz de ges-
tionar tanto tareas comerciales presenciales como en el
entorno digital, lo que algunos autores han denominado
como “vendedor hibrido" (Chiesa et al., 2021; Kim & Moon,
2021). Igualmente, se siguen esperando actuaciones por
parte de los vendedores basadas en valores morales y
éticos que sean comunes en toda la organizacién, indepen-
dientemente del entorno competitivo adaptado.

El objetivo principal de este trabajo es comprobar la in-
fluencia de la venta ética, llevada a cabo por el vendedor
industrial, en las variables relacionales con el cliente, en un
nuevo contexto empresarial surgido a consecuencia de la
covip-19, y que esta caracterizado por un entorno mas digi-
talizado. En consecuencia, se examinaran las variables rela-
cionales de confianza, lealtad y satisfaccion, ya estudiadas
previamente en la literatura de marketing en escenarios de
venta presencial (Futrell, 2014; Wallace et al., 2004; Weitz
et al., 1998), pero esta vez en un nuevo contexto de ges-
tién de ventas caracterizado por un mayor entorno digital
en detrimento del contacto presencial, y su impacto en las
relaciones entre empresa vendedora y compradora en el
ambito industrial.

El presente estudio se estructura, en primer lugar, con una
revisién de la literatura y delimitacién conceptual de las
variables del estudio. Posteriormente, se plantean las hi-
p6tesis del modelo estructural, que se van a testar empi-
ricamente sobre una muestra de 248 pymes industriales
espafiolas. Seguidamente, se presenta una discusién y con-
clusiones de los resultados obtenidos y, por ultimo, tam-
bién las limitaciones y futuras lineas de investigacion.
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Marco tedrico

Dentro del marketing, las relaciones de transaccién busi-
ness to business (828) se centran en aquellas operaciones
que se llevan a cabo entre empresas, sin tener en cuenta
al cliente final, y que hacen referencia a cualquier acti-
vidad de la empresa dentro de su cadena de valor (Fei et
al., 2021; Hague & Hague, 2018). En esta modalidad, las
empresas participantes, especialmente en el sector indus-
trial, necesitan la presencia de la figura del vendedor per-
sonal, interconectando empresa vendedora y compradora,
a través de una oferta personalizada que cumpla con las
expectativas concretadas previamente por el cliente. Para
ello, es fundamental que los vendedores tengan un co-
nocimiento amplio y formado en el sector que atienden,
dado que las soluciones que se demandan por parte de
los clientes suelen ser complejas y necesitan de una re-
lacién muy estrecha por parte de los vendedores (Cas-
tell6, 2021; Ingram et al., 2007). Ademas, a través de la
figura del vendedor, la empresa a la que este representa
tiene acceso directo a informacién econémico-financiera
del sector a nivel microeconémico, pudiendo conocer a
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los competidores actuales en cada mercado, volumen de
operaciones estimado, nivel de inversiones y crecimiento
de clientes o, por tltimo, orientacién en precios de ventas
(aunque esta Ultima variable siempre puede estar condicio-
nada al sesgo interesado del cliente).

Por otra parte, estas capacidades y aptitudes, que les son
estimadas a los representantes de ventas, deben ir acom-
pafiadas de unos valores éticos y morales bien definidos
que aseguren la eficacia en la labor comercial, ya que los
vendedores mas responsables son los que ofrecen mejores
resultados a las empresas, fomentando asi las relaciones
comerciales a largo plazo (Castell6, 2021).

Venta ética

En la blsqueda de dar sentido a las expectativas de los
distintos grupos de interés de una organizacién, resulta
conveniente mencionar la ética empresarial como nicleo
central de actuacion en su estrategia empresarial hacia la
consecucion de sus objetivos marcados. Segtn la Real Aca-
demia Espariola (RAE), la ética hace referencia al “conjunto
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de normas morales que rigen la conducta de la persona en
cualquier ambito de la vida". Trasladando esta definicién al
ambito empresarial, consiste en la serie de valores y princi-
pios que caracterizan a la empresa. Si acotamos algo mas
la definicién de ética en el dambito empresarial, se puede
citar a la European Business Ethic Network (EBEN), y su pro-
puesta como “una reflexion sobre las practicas de negocios
en las que se implican las normas y valores de los indivi-
duos, de las empresas y de la sociedad”.

Respecto a los distintos elementos organizativos que dan
sentido a la empresa, resulta especialmente interesante es-
tudiar el comportamiento ético desde el drea comercial, ya
que es la fuerza de ventas la que concretamente asume
una gran responsabilidad respecto a la ética y, a menudo,
se enfrenta a situaciones que pueden ocasionarle estrés
al vendedor y comprometer su actuacién ética por la re-
lacién de cercania con el cliente (Martin, 2017; Romén &
Ruiz, 2005). Aunque no existe hasta la fecha acuerdo en
la definicién del concepto de venta ética y su dimensién, se
pueden citar algunas definiciones empleadas por diversos
autores al respecto.

En primer lugar, se puede nombrar la definicién abordada
por Lagace et al. (1991), que ha sido utilizada posterior-
mente por Roman y Ruiz (2005), pues se recoge con am-
plitud de detalle el constructo dimensional de venta ética,
que gira en torno en no engafar al cliente, en concreto:
i) ofrecer informacion real acerca de los atributos del pro-
ducto, ii) compatibilidad con la necesidades del cliente,
iii) no mentir en cuanto disponibilidad y plazos de entrega
0 iv) sobre los productos de los competidores. También se
puede citar a Roman y Munuera (2005) y su concepcién de
venta ética como el comportamiento honesto y justo que
facilita el correcto desarrollo de la relacién con el cliente.
Manning y Reece (2006), por su parte, basan el comporta-
miento ético a través del reflejo de valores que estén por en-
cima del marco legal de actuacién. A nivel de organismos,
también se pueden mencionar los valores éticos promo-
cionados por la Asociaciéon de Marketing Espafiola (AME,
2019), en su cédigo ético sobre el desarrollo de la practica
profesional de marketing en Espafia, quienes hacen refe-
rencia a responsabilidad, honestidad y veracidad, transpa-
rencia informativa y, por dltimo, profesionalidad.

En cuanto a la configuracién de los comportamientos
éticos y morales de cualquier vendedor en el desempefio
de sus tareas, es importante hacer mencién de la nece-
sidad de adopcién por parte de la organizacién a la que
representa de un determinado cédigo ético, a modo de me-
canismo homogeneizador que garantice las actuaciones
bajo el mismo prisma ético y moral por parte de todos los
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representantes de la organizacién. Del mismo modo, re-
sultaria muy interesante tener instaurado un cédigo ético
exclusivo para el departamento comercial, impulsado por
los propios gerentes de ventas, por su orientacién y con-
tacto frecuente con los clientes (Cadogan et al., 2009;
Castellé, 2021; Laczniak & Murphy, 2006; Martin et al,,
2011; Valentine & Barnett, 2002). Los vendedores, en su
afén por lograr la venta, se mueven en una linea estrecha
discrecional, marcada en muchos casos por normas gene-
rales que se rigen por el marco legal, y esto puede hacer
peligrar la reputacién de la organizacién y poner en se-
rios problemas a la empresa representada. Por ello, con la
implantacién de un cédigo ético, la actuacién de los ven-
dedores quedara correctamente delimitada, tanto con los
clientes como con la propia compafiia.

Por el contrario, son recurrentes aquellas actuaciones ca-
rentes de ética y valores morales en el mundo de los nego-
cios, cuyo Unico objetivo es la obtencién de un beneficio
inmediato a corto plazo, sin tener en cuenta la satisfac-
cion del cliente (Kotler & Keller, 2016). Desde hace ya dé-
cadas, algunos autores han recopilado actuaciones en el
marketing clasico, catalogadas como no éticas y que hacen
referencia, por ejemplo, a engafios publicitarios, falsifica-
cién de datos, sobornos o manipulaciones en los contratos
de venta (Ferrel & Gresham, 1985). Mas recientemente,
Roman y Kister (2014) han destacado algunas actua-
ciones poco éticas de los vendedores en sus relaciones con
los clientes, como la exageracion o falsedad en las caracte-
risticas del producto ofrecido, la creacién de falsas expec-
tativas a modo de promesas incumplidas hacia el cliente, o
la venta de productos sin utilidad. Otras actuaciones poco
éticas que tienen lugar en la empresa y que suponen una
interaccién con el cliente se basan en incumplimiento del
plazo de entrega, confirmado al cliente sin justificacion;
calidad del producto por debajo de las expectativas; publi-
cidad engafiosa o servicio postventa deficiente o no exis-
tente (Da Silva, 2020).

Los vendedores se suelen caracterizar por ser personas
bastante sociables, que se sienten a gusto con otras per-
sonas, por lo que un comportamiento ético les facilitara
ver disminuidos sus niveles de estrés, y esto reducira las
posibilidades de verse comprometidos por los clientes en
detrimento de la empresa (Castell6, 2021). Del mismo
modo, en la propia organizacién se pueden originar actua-
ciones que deriven en una actuacién comercial deficiente.
Por ejemplo, cuando se generan excusas internas desde la
Direccién hacia la fuerza de ventas, se corre el riesgo de
poner en jaque a los vendedores en sus argumentos frente
a un cliente que se suele guiar por criterios de valor muy
particulares (Marcet, 2021).
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Entre los mdltiples beneficios que reporta la actuacién
ética por parte de los vendedores, se pueden distinguir be-
neficios internos y externos: los internos hacen referencia
al incremento de la satisfaccion laboral, reduccién de es-
trés o reconocimiento en la organizacién (Martin, 2017;
Romédn & Munuera, 2005); en los externos son impor-
tantes la confianza y la lealtad que se genera en el cliente,
propiciando el desarrollo de relaciones comerciales dura-
deras en el largo plazo. Esto a su vez genera la capacidad
final en los clientes de estar en disposicién de promocionar
la empresa del vendedor, o un "boca a boca positivo" a
otras empresas (Martin et al., 2011).

Planteamiento de hipétesis

En la actualidad, las actuaciones éticas de los vendedores,
enmarcadas dentro del marco de la responsabilidad so-
cial corporativa (rsc) de la empresa, son cada vez mas de-
mandadas por los distintos grupos de interés de cualquier
organizacién, convirtiéndose en una de las mayores pre-
ocupaciones actuales por parte de los ceo (Ruiz, 2021),
ademas de estar presentes en todas las funciones de la or-
ganizacion (Martin et al., 2018). A través de la venta ética,
las empresas persiguen establecer relaciones duraderas en
el tiempo como una estrategia empresarial encaminada a
obtener los mejores resultados. Estas acciones, ademas, re-
percuten de forma directa en otros indicadores subjetivos,
como la satisfaccion, la confianza o la lealtad en el cliente
(Martin et al., 2018; Roman & lacobucci, 2009).

Inicialmente, solo los trabajos de Howe et al. (1994) y
Honeycutt et al. (1995) analizaron empiricamente la in-
fluencia de la dimensién de la venta ética con los indica-
dores relacionales del cliente. Algunos estudios posteriores
han completado la literatura en este ambito, mostrando a
las empresas la significatividad positiva de las actuaciones
en venta ética realizada por sus vendedores (Keillor et al.,
2000; Roman & Munuera, 2005; Schewpker, 2003).

Una vez analizada de forma tedrica la variable de venta
ética, esto hace posible disefiar la actuacién empresa-
rial hacia la venta relacional. En primer lugar, para poder
orientar la venta ética al cliente, el vendedor tiene que ser
honesto y sincero en su actuacién (por ejemplo, sin exa-
gerar las caracteristicas del producto o no hacer uso de la
presion), ademds de tener un comportamiento predecible
en todo momento. Igualmente, el vendedor tiene que estar
en condiciones de poder determinar las necesidades reales
del cliente y ofrecerle la mejor solucién que pueda adap-
tarse a él.
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Efectos directos

Influencia de la venta ética en la
satisfaccion del cliente industrial

La satisfaccién es un elemento clave en las necesidades
de los clientes industriales, que se suele traducir a través
de la calidad esperada (lglesias et al., 2002), fruto de la
comparacion del rendimiento o resultado percibido frente
a sus expectativas (Kotler & Armstrong, 2017). El rendi-
miento percibido y las expectativas son dos elementos que
conforman la satisfaccién del cliente, traduciéndose positi-
vamente en la repeticiéon de compras por parte del consu-
midor, propiciando un vinculo de lealtad, hasta convertirse
en el denominado “cliente apéstol”. En este contexto, la
concepcién de venta ética al cliente persigue conocer las
necesidades especificas de este, ofreciéndole la solucién
mas conveniente (Saxe & Weitz, 1982). Por lo tanto, es
[6gico interpretar que estas actuaciones por parte de los
vendedores propician un incremento en la satisfaccién del
cliente en su relacién con la empresa representada por el
vendedor.

En el estudio realizado por Oliver y Swan (1989) se prueba
el hecho de cémo el trato de forma "justa” del vendedor
hacia el cliente provoca un aumento de la satisfaccion. De
igual modo, estudios posteriores (Lagace et al., 1991) han
probado la relacién significativa de satisfaccion del cliente
respecto al vendedor derivado de un comportamiento
ético de este percibido por el comprador. Posteriormente,
nuevos estudios en el dmbito del sector financiero han va-
lidado el efecto positivo de la venta ética y la satisfaccién
del cliente respecto a la empresa del vendedor (Roman,
2003).

Un posible razonamiento que avala el efecto de la venta
ética sobre la satisfaccion viene relacionado por el patrén
de expectativas del cliente; es decir, las expectativas del
comprador sobre las prestaciones del producto o servicio
dependen, en gran medida, de la presentacién llevada a
cabo por el vendedor (Goff et al., 1997; Stock & Hoyer,
2005). También, se puede citar el metaanalisis de Kirca
et al. (2005), donde se comprobéd que las empresas orien-
tadas a la venta ética tienen una influencia positiva en la
satisfaccion del cliente, asi como en las percepciones de
calidad y de lealtad. En suma, si el vendedor ofrece una
visién realista sobre el producto ofertado, el cliente que-
dara satisfecho, siempre que el rendimiento real y las ex-
pectativas generadas se igualen. Con base en la evidencia
empirica anteriormente expuesta, se plantea la siguiente
hipétesis:
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H1. La venta ética percibida por el cliente tiene una
influencia positiva en la satisfaccion con la empresa
proveedora.

Influencia de la venta ética en la confianza del cliente

En el ambito del marketing relacional, numerosas inves-
tigaciones vienen demostrando décadas atras la relacion
directa entre el concepto de confianza y la consecucién de
relaciones comerciales duraderas en el tiempo (Fullerton,
2005; Ganesh et al, 2000; Oliver, 2015), y cémo los ven-
dedores pueden contribuir a ello (Beatty et al.,, 1996). La
confianza es una variable determinante en las relaciones
entre vendedor y cliente, que se traduce en la disposicién
de dependencia como consecuencia del comportamiento
predecible y esperado en todo momento por parte del ven-
dedor. De este modo, Delgado y Munuera (2001) definen
la confianza del cliente como la seguridad que percibe
el consumidor respecto a las expectativas que cumple el
producto. En definitiva, las relaciones basadas en la con-
fianza reducen la incertidumbre y la limitacién de actua-
ciones deshonestas en ambas partes. Posteriormente, con
los resultados presentados por Romén (2003), se confirma
cémo el comportamiento ético del vendedor concebido por
el cliente contribuye a una mayor confianza de este sobre
la empresa que representa el vendedor.

Por otra parte, la confianza transmitida por el cliente ge-
nera reputacién ética en la empresa proveedora, lo que a
su vez conduce a la satisfaccién y provoca un mayor com-
promiso con el proveedor (Henning-Thurau, 2004). Asi-
mismo, algunos estudios han indicado que la conducta
ética del vendedor concebido por el cliente genera un in-
cremento de la confianza del cliente sobre la empresa re-
presentada por el vendedor, asi como su satisfaccién sobre
el servicio recibido (Lagace et al., 1991; Roman & Ruiz,
2005). Por consiguiente, es de esperar que el comporta-
miento ético del vendedor y la confianza del cliente en la
empresa proveedora generen influencia positiva. Una po-
sible explicacién puede deberse al papel determinante del
vendedor, por el hecho de que proporciona una imagen di-
recta de la empresa a la que representa en su interaccién
con el cliente. En suma, en el grado en que la conducta
del vendedor esté reflejada bajo la ética, la organizacién a
la que representa también se verd concebida como ética,
pues “las percepciones del cliente de los empleados del
contacto afectan directamente a sus percepciones de la
compafifa” (Ganesh et al., 2000, p. 68). Con base en lo an-
terior, se plantea la siguiente hipétesis:

H2. La venta ética concebida por el cliente tiene una
influencia positiva en la confianza hacia la empresa
proveedora.
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Efectos indirectos

A continuacion, se va a medir la influencia de la satisfac-
cién y la confianza sobre la lealtad. Esto supone plantear
un efecto indirecto de la venta ética sobre la lealtad, a
través de la satisfaccion y confianza en la empresa. Desde
una perspectiva relacional, el concepto de lealtad ha sido
estudiado por diversos autores (Fournier, 1998; Morgan &
Hunt, 1994; Sirdeshmukh et al., 2002; Valenzuela et al.,
2010), empleando los constructos de satisfaccién, con-
fianza, compromiso, ética y orientacién al cliente. Bajo
esta perspectiva, la lealtad del cliente se refleja en la deci-
sién de repetir una compra sin tener en cuenta otras posi-
bles alternativas. Esto genera en la empresa vendedora un
importante valor para el éxito empresarial, ya que deter-
minan su rentabilidad y crecimiento a largo plazo (Palma-
tieret al., 2006). En el campo de la investigacién en el area
de marketing, el estudio de la lealtad desde hace afios se
encuentra en fase de madurez por el gran nimero de publi-
caciones presentadas con base en antecedentes teéricos
ya testados, dirigidos fundamentalmente a dos conside-
raciones bdasicas: i) entender la lealtad como variable de-
pendiente de otras, como la satisfaccién o la confianza (Gil
et al., 2008), o ii) considerarla como una variable, aunque
pueda ser resultante de otras, que puede promover nuevas
relaciones de intercambio (lwasaki & Havitz, 2004).

Son diversos los estudios que respaldan la influencia po-
sitiva entre la satisfaccién del cliente y su lealtad (Cronin
& Taylor, 1992; Johnson & Fornell, 1991; Rust & Zahorik,
1993). Entre ellos, se pueden citar los llevados a cabo en
el mercado de la energia o en otros &mbitos donde se sus-
tenta una relacién positiva de la satisfaccién del cliente
respecto a la empresa proveedora (Ribbink et al., 2004;
Roman, 2003). Por esta razén, las empresas actualmente
muestran especial interés en medir el grado de satisfaccion
de sus clientes, para poder adaptarse a las necesidades y
deseos que demanden en un horizonte largoplacista. Por
otra parte, la literatura constata una influencia consis-
tente entre la satisfaccion del cliente y la lealtad (Mulki
& Jaramillo, 2011; Oliver, 2015; Rust & Zahorik, 1993). Al-
gunos de estos resultados han puesto de manifiesto el mo-
tivo por el que la satisfaccion del cliente es considerada
un elemento clave para generar la lealtad (Ribbink et al.,
2004). Teniendo esto como base, se propone la siguiente
hipétesis:

H3. La satisfaccion del cliente respecto a la empresa
del vendedor tiene una influencia positiva en la lealtad
hacia esta.

Estudios llevados a cabo en mercados de caracter inte-
rorganizacional han probado cémo la variable de la con-
fianza entre empresa compradora y vendedora influye
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positivamente hacia la lealtad entre ambas posiciones.
Morgan y Hunt (1994) sostienen que “la confianza es
un determinante principal en el compromiso relacional”
(p. 24). Por su parte, Ganesan (1994) ofrece una visién mas
detallada, abogando por la variable de la confianza como
un requisito fundamental para que la relacién entre em-
presa vendedora y compradora sea duradera en el tiempo.
En este sentido, la confianza favorece la reduccién de al-
gunos costes en el cliente, como los psicoldgicos, en su in-
teraccion con el vendedor, obviando posibles acciones de
este como el incumplimiento de promesas o la no satis-
faccion de las necesidades concretas (Ravald & Grénroos,
1996).

Por otro lado, investigaciones basadas en la confianza de
marca que el cliente percibe respecto a la empresa com-
pradora desde un enfoque psicolégico consideran cuali-
dades especificas sobre la marca, las que estan basadas
en la consistencia, competitividad, honestidad y respon-
sabilidad (Delgado & Munuera, 2005). En esta linea, la
confianza de marca se define como “la voluntad del con-
sumidor de confiar en la capacidad que la marca tiene en
desempenar su funcién declarada” (Chaudhuri & Holbrook,
2001, p. 82).

Estudios posteriores han confirmado la relacién positiva
entre confianza y lealtad hacia la marca (Delgado et al.,
2003; Hofer et al., 2015), estableciendo la confianza como

Comportamiento
del vendedor

Venta ética |

——» Efecto directo

Figura 1. Modelo de hipétesis conjunta. Fuente: elaboracién propia.
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una de las variables que directamente influyen mas hacia
la lealtad de marca (Chaudhuri & Holbrook, 2001; Lee at
al., 2015; Sung & Kim, 2010). En consecuencia, se pretende
lograr que la variable de la confianza influya en la lealtad
entre empresa compradora y vendedora, planteando la si-
guiente hipétesis:

H4. La confianza hacia la empresa del vendedor tiene
una influencia positiva en la lealtad hacia esta.

Con el fin de facilitar la comprensién del modelo global
propuesto, se ha elaborado la figura 1 donde se encuen-
tran representadas graficamente las hipétesis que confi-
guran dicho modelo.

Metodologia

Para llevar adelante nuestra investigacién, se ha tenido
que seleccionar una muestra que nos permitiese calcular
el comportamiento de los clientes en relacién con el ven-
dedor y su empresa en un entorno cambiante, donde el
vendedor tuvo que estar manteniendo la relacién con el
cliente fuera del contacto personal “face to face". Para ello,
se necesitaba que el cliente tuviera una estrecha relacién
con la empresa vendedora, tal y como sefialan los estudios
previos relacionados con la literatura de ventas.

| Consecuencias relacionales

Satisfaccion

Empresa
H3
Lealtad
Empresa
Confianza Ha
Empresa
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Respecto a la responsabilidad del vendedor, es importante
destacar que suele ser la imagen de la empresa represen-
tada a ojos del cliente, sobre todo en sectores industriales
muy especificos donde la oferta suele estructurarse de ma-
nera muy concentrada. Por ello, a través de la experiencia
y el conocimiento del mercado que atiende el vendedor,
la forma en la que gestione sus contactos directos con los
clientes provoca un impacto directo en las variables de
confianza, satisfaccion y lealtad (Martin et al., 2018). Del
mismo modo, repercute de forma negativa cuando el ven-
dedor no sustenta su actuacién bajo el enfoque de venta
ética, provocando en el cliente efectos negativos tales
como la insatisfaccién, la no repeticién de compra o el
cambio hacia otro proveedor. En consecuencia, la conexién
entre el comportamiento ético del vendedor y estas va-
riables relacionales es directa y altamente relevante (Luu,
2021; Valenzuela et al., 2010).

Por ello, se ha empleado una muestra de conveniencia
compuesta por los clientes industriales (pymes) de seis
distribuidores de maquinaria que operan en el sureste es-
pafiol, en las provincias de Valencia, Alicante, Almeria y
Murcia. Se elige este sector debido a que ofrece servicios y
productos con una gran oferta en términos de complejidad
(servicio técnico y maquinaria), donde es fundamental el
asesoramiento del vendedor para tomar las adecuadas de-
cisiones de compra (Alexander & Colgate, 2000). Tras va-
rias reuniones con los seis proveedores, su colaboracién se
basé en la facilitacion de una lista de clientes y hacer una
carta de invitacién para responder al cuestionario. Estas
empresas tienen un equipo de ventas formado por un jefe
de ventas y un equipo de vendedores propios que trabaja
en tres comunidades auténomas espafiolas. Se eligieron
100 clientes por empresa, de forma aleatoria, generando
una muestra de 600 clientes industriales.

Para conseguir la informacién de la muestra que el estudio
necesitaba, se procedié a la generacién de un cuestionario
que pudiese medir las variables, las cuales ya habian sido
utilizadas previamente en la literatura de ventas y de mar-
keting. Para comprobar que el cuestionario era idéneo en
duracién y comprension, y ajustar también las escalas,
se realizé un pretest a 36 responsables de compras. Este
estudio se llevé a cabo en la sequnda quincena de sep-
tiembre y la primera quincena de noviembre del 2020. Los
datos para el estudio empirico fueron obtenidos a primeros
de marzo del 2021, a través de una encuesta postal per-
sonalizada y enviada a los responsables de compras de las
empresas seleccionadas. Del total de 600 cuestionarios
enviados se recogieron 264, de los que once fueron elimi-
nados por no indicar qué persona lo habia respondido y
cinco mas por tener datos incompletos. Al final obtuvimos
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248 cuestionarios validos que representan el 41,33% del
total de los enviados. En cuanto a las caracteristicas de la
persona que contesté el cuestionario, predomina el grupo
cuya edad oscila entre 45 y 60 afios. En la mayoria de
los casos, son hombres (98,2%) con estudios universitarios
(70,2%). En un 33,6% contestd el gerente de la empresa
que hacia también la funcién de aprovisionamiento y en
el restante 66,4%, el jefe de compras. En relacién con el
tipo de empresa, predominan las pequefias y medianas em-
presas que tienen entre 10 y 49 empleados, representando
el 55,2% de la muestra.

En el desarrollo de las escalas de medicién seguimos el
procedimiento y las recomendaciones sugeridas por Chur-
chill (1979). Asimismo, creimos oportuno tener en cuenta
otra serie de sugerencias que han ido apareciendo poste-
riormente en la literatura. Para la medicién de la escala
de venta ética se ha adaptado al contexto industrial la es-
cala utilizada por Roman y Ruiz (2005) en un contexto de
clientes de servicios financieros.

La medicién de la satisfaccién con la empresa se construyé
a partir de los ftems que habian sido empleados con ante-
rioridad por Brady y Cronin (2001), y recogen el grado en
que la relacién es el resultado de un conjunto de transac-
ciones pasadas; al mismo tiempo, supone un cierto grado
de confianza en su prolongacién en el futuro, indicando
que la relaciéon es mas importante que una transaccion
concreta. Esta escala también ha sido utilizada por Roman
(2005) en un contexto de servicios financieros. La medi-
cién de la confianza de los clientes con la empresa pro-
veedora la hemos medido utilizando la escala de Oliver
(1993). Esta escala es, quizas, la mas utilizada en el ambito
industrial y ha ofrecido unas adecuadas propiedades de
medicién en los estudios posteriores (Ganesh, et al., 2000;
Sivadas & Baker-Prewitt, 2000). La escala ha sido utilizada
en numerosas investigaciones en su formato original de
seis items (Anderson et al., 1994; Ganesh, et al.,, 2000) o
adaptada a tres items (Sivadas & Baker-Prewitt, 2000), en
todas las ocasiones con buenas medidas psicométricas. La
medicién de la lealtad hacia la empresa proveedora se rea-
liz6 a partir de la escala de lealtad del cliente hacia la em-
presa de Ganesh et al. (2000), con buenos indicadores de
medicién, y utilizada con posterioridad en investigaciones
propias del comportamiento del cliente (Sirdeshmukh et
al,, 2002).

Validacion de las escalas y
analisis de resultados

Para llevar a cabo la evaluacién de las propiedades psico-
métricas de las escalas de medida utilizadas en el modelo
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tedrico propuesto, se ha implementado un analisis facto-
rial confirmatorio (cra), utilizando los indices propuestos
por Fornell y Larcker (1981) y Bagozzi y Yi (1988) de va-
rianza extraida (ave) y fiabilidad compuesta (pC), respec-
tivamente. Para la realizacién del cra, se ha optado por
el método de estimacién de maxima verosimilitud robusto
(MvR), ya que es el método mas conveniente en los casos
donde no se da la normalidad de los datos (Hair et al.
1999). La calidad del ajuste consiste en ver la correspon-
dencia existente entre la matriz de varianzas-covarianzas
observada y la matriz estimada (de medida). A diferencia
de otros métodos de dependencia multivariante donde la
calidad del ajuste viene indicada en la mayoria de los casos
por un Unico test estadistico, en los modelos de ecuaciones
estructurales es necesario el uso combinado de varios indi-
cadores para evaluar adecuadamente la fortaleza de la es-
timacién realizada (Bagozzi & Yi, 1988; Hair et al., 1999).
Gracias al cra se puede evaluar de forma simultanea la uni-
dimensionalidad y la fiabilidad de la medida de cada cons-
tructo. Las medidas adecuadas de ajuste se dan cuando el

Tabla 1.
Resultados del modelo de medida (cra).

INNOVAR

contraste de la chi-cuadrado es no significativo, el indice
RMSEA toma valores inferiores a 0,08, los valores de los in-
dices GFl y NNFI son iguales o superiores a 0,90 y el valor del
CFl es superior a 0,80 (Hair et al., 1999). Se ha estimado un
modelo de medida con un disefio factorial que incluye ca-
torce indicadores y cuatro variables. Las escalas de medida
utilizadas y los resultados del analisis se pueden observar
en la tabla 1.

Ademas de la significatividad del test de la chi-cuadrado,
la bondad del ajuste es respaldada por el cociente entre la
chi-cuadrado y los grados de libertad del modelo (1,88),
que en este caso se encuentra dentro del nivel recomen-
dado (Hair et al., 1999). Ademas, el 0,83 del cri muestra
un nivel marginal aceptable, mientras que el valor ob-
tenido de rmsea de 0,064 y srmr de 0,049 se encuentra
dentro de los limites aceptables. En esta linea, las medidas
de ajuste incremental (NNFI, CFl) apoyan la aceptabilidad
del modelo al ser de 0,99, por encima del nivel critico de
0,90. Todo lo anterior ha permitido establecer que las

item R2 J (valor t) Alfa | scr AVE
Venta ética (V) 0,89 | 0,88 0,68
VET Esta persona exagera mucho sobre las ventajas de los productos que le ofrece 0,79 21,84
VE2 Este comercial finge estar de acuerdo con usted sélo para complacerle 0,91 42,67
ve3 Ezt; E:rcseorr:zscsrLt)i,Zi ?neé:o;:::ci?jzztificada los productos de la competencia 0,87 3838
VE4 El contesta a sus preguntas sin saber realmente la respuesta 0,89 33,30
Confianza de la empresa (CE) 0,87 | 0,90 0,77
cel Este proveedor es honesto con nosotros 0,82 26,81
CE2 Nosotros confiamos en la informacién que este proveedor nos proporciona 0,89 45,04
3 tl\:gzc;;zsrecsc;:ﬁamos que este proveedor tiene presente lo mejor para nues- 0,90 3750
Satisfaccion de la empresa (SE) 0,86 | 0,90 0,77
SE Nos gusta hacer negocios con este proveedor 0,86 32,99
SE2 Estamos contentos con esta empresa 0,82 24,42
SE3 Estamos satisfechos de la relacion con este proveedor 0,90 36,26
Lealtad de la empresa (LE) 0,90 | 0,92 0,75
= :er?;}; probable que ustedes se dirijan a esta empresa otra vez para que les 0,90 4719
LE2 Estan dispuestos a sequir tratando con esta empresa 0,84 30,93
LE3 Tienen la intencién de seguir haciendo operaciones con esta empresa 0,87 43,63
LE4 Volverian a adquirir los productos que esta empresa les recomendara 0,86 33,32
Bondad del ajuste x* (128)= 241,30 (p = 0,000) x* /128=1,88 NNFE= 0,99

cr=0,99 srRMR=0,039  RMSEA =0,060 GFI=0,83

Fuente: elaboracién propia.

INNOVAR VOL. 32, NUM. 86, OCTUBRE-DICIEMBRE DEL 2022

159



diversas medidas de calidad del ajuste aportan suficientes
evidencias para considerar los resultados como una acep-
table medicién de los constructos especificados, lo que ha
posibilitado aceptar el modelo de medicién propuesto. Si
se realiza un analisis de los indicadores individuales para
cada ftem, todos presentan valores significativos del co-
eficiente estandarizado a un nivel del 99% (p < 0,01).
Sobre la base de los resultados obtenidos en el modelo
de medicién, se puede concluir que este supone una buena
medicién de los constructos especificados. En cuanto a la
consistencia interna de cada escala (fiabilidad), se aprecia
cémo todas las escalas presentan un valor adecuado de
fiabilidad compuesta (pC), al ser superiores todos a 0,8. Lo
mismo ocurre en la varianza extraida (ave), donde todas las
escalas tienen un valor superior al limite recomendable de
0,5, tal y como proponen Fornell y Larcker (1981) y Bagozzi
y Yi (1988).

A continuacion, se llevara a cabo el calculo de la validez
convergente y la discriminante. La validez convergente
se comprueba satisfactoriamente, ya que los coeficientes
estandarizados de cada indicador son significativos, tal
como muestra la tabla 1.

Con el fin de evaluar la validez discriminante, se ha utili-
zado el método de Fornell y Larcker (1981), que consiste
principalmente en comprobar que la varianza extraida, es-
timada para cada variable, es mayor que el cuadrado de la
correlacion de ese concepto con los demas. En la tabla 2
puede verse la existencia de validez discriminante en todos
los casos.

Tabla 2.
Cuadrado de las correlaciones y varianza extraida.

VE CE LE AVE
AVE 0,77 0,75 0,77

VE

CE 0,53 0,77
LE 0,64 0,57 0,75
SE 0,64 0,50 0,72 0,77

Fuente: elaboracién propia.

A continuacion, se estimé el modelo estructural, una vez
analizada la calidad de las escalas; los resultados de dicho
modelo se pueden observar en la tabla 3.

El ajuste del modelo estructural resulta aceptable para el
tamario de la muestra (248), asi como el ndmero de indica-
dores (14) y de variables latentes (4), pues todos los valores
estan dentro de los limites aceptables. En esta linea, el
cociente entre la chi-cuadrado y los grados de libertad del
modelo (1,88) se encuentra en el intervalo de aceptacién

160

adecuado del modelo (Hair et al., 1999). Lo mismo sucede
con los valores crl y NNFI, que ofrecen muy buenos indica-
dores (0,99 en ambos casos). Asimismo, el valor del cFi es
de 0,83 y supera el valor recomendado de 0,8 y, para fina-
lizar, la medida de los errores RMSEA y SRMR también se sitlia
adecuadamente dentro de los margenes al ser inferior al
valor numérico de 0,08.

Tabla 3.
Resultado del modelo estructural.

. s Coeficiente
Relaciones Hipétesis .
estandarizado (valor t)
Venta ética (+) satisfaccion H, 0,53 (6,03) ***
Venta ética (+) confianza H, 0,48 (4,90) ***
Satisfaccion (+) lealtad H, 0,64 (9,98) ***
Confianza (+) lealtad H, 0,32 (4,96) ***

Nota. y? (128) = 241,30; pvalue: 0,00; x> /g.l. = 1,88; RMSEA = 0,064; sRmr = 0,049; cFi = 0,99;
NNFI =0,99; Gri = 0,83. R? .= 0,61; R?s:= 0,74; R? = 0,79. Fuente: elaboracién propia.

Contraste de las hipétesis del modelo

Con el fin de contrastar las hipétesis, es necesario llevar
a cabo un andlisis de los coeficientes estandarizados, asi
como su significatividad (tabla 3). Desde esta perspectiva,
se ha probado que los pardmetros son significativos si el
valor de la t es superior a 1,96, y mantienen el mismo signo
y direccion con la que fue formulado en su respectiva hipé-
tesis. Por ello, estos resultados son confirmados con unas
relaciones significativas, directas y positivas, pues los an-
tecedentes de la confianza y satisfaccién en la compaiiia
son la percepcién del comprador de la venta ética llevada
a cabo por el vendedor, tal y como se ha planteado en H1
y H2. También se confirman las hipétesis H3 y H4, formu-
ladas para contrastar las influencias de la confianza y la
satisfaccién en la empresa en la formacién de la lealtad
hacia esta. Ademas, a partir del programa LISREL, recomen-
dado para analizar constructos de comportamiento, se ha
estimado cémo la venta ética tiene un efecto indirecto en
sentido positivo y altamente significativo sobre la lealtad
(coeficiente = 0,53; t = 7,44).

La confirmacién de la hipétesis H1 demuestra que hay una
relacién positiva y directa entre la venta ética sobre la for-
macién de la satisfaccién del cliente con la empresa pro-
veedora. Asi, en la medida en que el vendedor tiene un
comportamiento ético con el cliente, independientemente
del medio de contacto que tenga, el hecho de interactuar
honestamente y no exagerar o "sobre-prometer” sobre los
productos y servicios de la compafiia genera una mayor sa-
tisfaccion del comprador con el vendedor (Roman & Ruiz,
2005). Sin embargo, en el mercado interorganizacional se
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refuerza la idea planteada por Boles et al. (2000) de la di-
ficil separacion entre la identidad de la compafiia y la que
representa el vendedor de esta. Esto supone atribuir una
gran importancia al comportamiento del vendedor indus-
trial en su interaccién con el comprador, ya que esta mayor
satisfaccion con el vendedor se traslada también a la com-
pafifa que representa (Wilson & Millman, 2003).

Por otra parte, cabe resaltar que la venta ética consigue
explicar el 71% de la varianza de la satisfaccién con la
empresa proveedora. Con un razonamiento similar a la dis-
cusion de la hipétesis anterior se ha planteado la discu-
sién de la hipétesis H2. En ella, se propone que la venta
ética tenfa un efecto positivo en la formacién de la con-
fianza del comprador con la compafiia. Los resultados ob-
tenidos en el contraste permiten reafirmar estas hipétesis,
y decir que, en la medida en que el comprador percibe que
el vendedor industrial se orienta a sus necesidades, tanto
actuales como futuras, le recomienda los servicios y pro-
ductos necesarios, siendo en todo momento honesto y no
exagerando. De esta manera, este aumenta la confianza
en la empresa que representa el vendedor. Asimismo, gra-
cias al contraste del modelo se ha conseguido explicar el
60% de la varianza correspondiente a la formacién de la
confianza con la empresa proveedora, cifra que podemos
valorar como buena.

Por otra parte, la confirmacién de las hipétesis H3 y H4
demuestra que, cuanto mayor es la confianza y la satis-
faccién en la empresa proveedora, mayor es la lealtad del
cliente hacia esta. La lealtad se ha tratado en marketing
como una consecuencia de la satisfaccion y de la con-
fianza (Zeithaml et al., 1996), ya que una alta evaluacién
de ambas variables de la empresa proveedora generara
comportamientos de lealtad de los clientes hacia la misma,
y también hacia los productos y servicios que ofrece. En
este sentido, se confirma lo que expone la literatura de
comportamiento organizacional, indicando que la lealtad
es una consecuencia légica de la confianza y satisfaccion
alcanzadas en la relacién.

Discusion de resultados

Con este estudio se ha demostrado la dependencia de la
variable lealtad de las variables satisfaccion y confianza
en un contexto de relaciones interorganizacionales, gra-
cias al contraste global del modelo, que ademas ha sido
capaz de explicar un 74% de varianza de dicha variable.
Por lo tanto, los resultados de este estudio han ratificado
la existencia de dos vias basicas para generar lealtad: la
via de la confianza y la via de la satisfaccién. De nuevo,
y en linea con estudios previos, se ha probado que la con-
fianza y la satisfaccién son el camino principal por los que
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una empresa se involucra con otra. Por ambos caminos,
via satisfaccién o via confianza, la lealtad se ve indirecta-
mente influenciada por la venta ética presente en las inte-
racciones del vendedor con el cliente industrial.

En este sentido, los resultados afirman que en este nuevo
escenario comercial generado por la covip-19, caracteri-
zado por la reduccién de encuentros presenciales, la venta
ética que realiza el vendedor percibida por el cliente in-
fluye en el desarrollo de la relacién de este con la empresa
vendedora, a través de la generacién de una mayor satis-
faccion y confianza y, en consecuencia, una mayor lealtad
hacia esta. La explicacién practica a este fenémeno pro-
cede del hecho de que al cliente le resulta mas facil com-
prometerse con un determinado proveedor, en cuanto que
la relacién con el vendedor de dicha empresa esté marcada
por una orientacién a cubrir todas las necesidades, tanto
presentes como futuras y enmarcadas en todo momento
por un comportamiento ético, independientemente de cual
sea el medio de contacto.

En conjunto, los resultados obtenidos en las hipétesis de
este estudio se encuentran, de alguna manera, en conso-
nancia con estudios previos que han demostrado que las
actividades éticas realizadas por el vendedor tienen in-
fluencias positivas sobre la organizacién que este repre-
senta (Martin et al., 2011; Reynolds & Beatty, 1999; Roman,
2003). Esto surge como consecuencia del papel critico que
desarrolla la fuerza de ventas en entornos tales como el
industrial o la venta de servicios, donde el vendedor es la
principal referencia que el cliente tiene de la empresa ven-
dedora (Wotruba, 1996), mas atin en el nuevo contexto in-
dustrial, configurado a consecuencia de la covip-19, que ha
puesto de manifiesto la necesidad de adaptacién por parte
de las organizaciones a un entorno mas digital, en el que
se pueda asegurar la efectividad de la fuerza de ventas a
distancia, del mismo modo que la venta ética siga siendo
clave independientemente del contexto de venta.

Los vendedores no solo se han enfrentado a la amenaza
de la propagacién de la pandemia o a la insequridad la-
boral (derivados de los ceses de actividad temporales o
permanentes impuestos por los distintos gobiernos), sino
también a los propios de su puesto de trabajo, obligando
a centrar la atencién en lo que algunos autores han de-
nominado como “la resiliencia del vendedor” (Cortez &
Johnston, 2020; Hartmann & Lussier, 2020; Luu, 2021), te-
niéndose que adaptar a un entorno menos presencial vy,
sobre todo, con més carga de estrés. Por ello, resulta fun-
damental seguir potenciando un perfil de vendedor ético y
altamente cualificado, al tiempo que goce de adaptacion
y flexibilidad en la alternancia de escenarios presenciales y
a distancia, pero que pueda garantizar que las necesidades
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del cliente queden satisfechas a tiempo, en un marco de
honestidad e integridad.

Conclusiones

La principal aportacién del presente estudio es el hecho
de comprobar empiricamente el efecto que tiene la venta
ética percibida sobre la confianza y la satisfaccién alcan-
zadas en el cliente en un entorno empresarial mas digital,
donde los contactos presenciales entre vendedor y cliente
pasan a un segundo plano. La literatura en el ambito de
las ventas sefala la relevancia de la venta ética en la crea-
cién y desarrollo de la relacién entre vendedor y cliente.
Sin embargo, la mayoria de los estudios empiricos sobre
los efectos de esta variable se han llevado a cabo en un
mercado de consumidores finales y siempre en un entorno
comercial donde vendedor y cliente han tenido un con-
tacto presencial. Por ello, estos resultados son especial-
mente relevantes, pues manifiestan que la satisfaccion y
la confianza obtenidas por los clientes con una determi-
nada empresa proveedora vendra determinada no solo por
los servicios y productos que les venda, sino también por
las aportaciones y servicios que le hagan los vendedores, a
través de las sucesivas interacciones de ventas.

También, los resultados obtenidos en este trabajo con-
firman el valor que la venta personal tiene en las relaciones
interorganizacionales (Ingram et al., 2019; Sharma & Pi-
llai, 1996). Por ello, alcanza gran relevancia saber dirigir y
gestionar adecuadamente este elemento comercial, pues
constituye el camino méas idéneo para generar satisfaccién
y confianza en los clientes y, posteriormente, la lealtad. En
esta linea, y a tenor de estos hallazgos y las sugerencias
realizadas por Tanner (2002), se propone que los vende-
dores dediquen el mayor tiempo posible a las actividades
propias de la venta (interaccién con el cliente), incluyendo
la adaptacién de sus tareas a un entorno comercial mas
digitalizado (Chiesa et al., 2021). En este punto, es muy
importante sefialar que no se debe confundir un contexto
de venta mas digital con la mera automatizacién en el pro-
ceso de venta. Los vendedores han sido y siguen siendo la
primera figura de la empresa en contacto con los clientes.
De esta forma, los directivos y gerentes deben seguir apos-
tando por vendedores éticos y responsables, ya que lle-
vando a cabo este tipo de actuaciones reportan mayor
rentabilidad a la empresa.

Ademas, de los resultados hallados, se puede extraer que
las empresas deberian de enfocarse en dirigir a sus vende-
dores para que actlien de una forma ética en la relacion
con sus clientes. En este sentido, si la empresa vende-
dora puede formar y capacitar a sus vendedores para que
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tengan un comportamiento ético con los clientes, conse-
guird desarrollar un mayor coste a la hora de variar de
proveedor en la funcién de aprovisionamiento del cliente,
como consecuencia de la mayor confianza y satisfaccion
que el cliente tiene en dicha empresa. Asimismo, la em-
presa vendedora debe tener presente que una eficiente im-
plantacién de un equipo de vendedores que tengan una
forma ética de actuar con sus clientes implica desarrollar
nuevas politicas de gestién del equipo de ventas en di-
ferentes ambitos (supervision, evaluacién, remuneracion y
formacién), lo cual generard unos costes adicionales. En
este contexto, si la empresa tras realizar un minucioso ana-
lisis comprueba que los costes son inferiores a los benefi-
cios obtenidos, deberéa llevar adelante acciones dirigidas a
que su equipo de ventas tenga un comportamiento ético
con el cliente, independientemente de cuél sea el medio con
el que se establezca la relacion (presencial o digital).

En cualquier caso, este trabajo viene a defender la rele-
vancia de la venta ética en este nuevo escenario econd-
mico, por lo que las empresas deben apostar por asegurar
esta estrategia empresarial independientemente del esce-
nario planteado, siempre y cuando quieran apostar por re-
laciones comerciales duraderas en el tiempo y basadas a
largo plazo, pero esta vez con el desafio de saber trans-
mitir esos valores hacia sus clientes a pesar de la reduccién
de encuentros presenciales condicionado por la pandemia.
Todo esto pasa por seguir formando a los vendedores en
comportamientos éticos y morales que aseguren la efecti-
vidad de sus acciones bajo el amparo de la direccién y la
gerencia de ventas, del mismo modo que sean capaces de
poder desarrollar estas tareas en entornos mas digitales,
hacia un perfil de trabajo mas hibrido. Por el contrario,
aquellas empresas que opten por suprimir vendedores,
por el hecho de pensar que quedan cubiertas las tareas
de venta mediante la automatizacién de este proceso, co-
rreran el riesgo de ver amenazadas el fortalecimiento de
relaciones basadas en la confianza, satisfaccion y lealtad
entre empresa proveedora y cliente, sobre todo en con-
textos complejos B2B.

Se estaria faltando al rigor que todo trabajo de investi-
gacién exige si no se mencionaran sus limitaciones, asi
como las futuras lineas de investigacion que surgen a partir
de estas y de los resultados obtenidos. En este sentido,
como limitacién y a la vez futura linea de investigacion,
se ha de comentar que, debido a la concrecién del estudio
y a las caracteristicas especificas del sector analizado, las
conclusiones deben ser analizadas con cautela y siempre
a partir de un minucioso analisis del sector que se desee
investigar. Ademas, convendria analizar si los resultados
hallados en este estudio son aplicables en otros &mbitos
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de las relaciones comerciales, como pueden ser las que se
establecen entre los fabricantes y los mayoristas, por la
gran relevancia que tiene este tipo de relaciones en la i-
teratura de relaciones interorganizacionales. Asimismo, se
deberia generar una linea de investigacion para comparar
los resultados del presente trabajo, realizado en empresas
de bienes, con empresas de servicios, ya que los compor-
tamientos del cliente en cuanto a las relaciones interorga-
nizacionales podrian dar resultados distintos (De Ruyter &
Wetzels, 2000). Ademas, serfa interesante valorar la nece-
sidad de comparar la investigacion realizada en diferentes
sectores de actividad y, especialmente, en otro momento
en un mercado posterior al provocado por la pandemia ge-
nerada por la covip-19.
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