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RESUMEN: El presente trabajo se enmarca dentro del paradigma relacional de la venta personal, en
un contexto de empresas industriales de pequefio y mediado tamafio (PYMES). En este ambito se
analiza el efecto de los comportamientos relacionales del vendedor personal (venta orientada y venta
ética) sobre la satisfaccion, confianza y lealtad del comprador con la empresa vendedora. El analisis
de datos sobre una muestra de 219 PYMES industriales pone de manifiesto que la venta orientada y
la venta ética tienen un efecto positivo y directo en la satisfaccion y confianza, e indirecto en la
lealtad a través de estas dos. Asimismo, los resultados muestran que la venta ética influye
positivamente en la venta orientada al cliente. En conjunto, este estudio revela el papel critico de la
fuerza de ventas en un contexto industrial y pretenden fomentar el interés académico y empresarial
por la gestion eficiente de la fuerza de ventas.

PALABRAS CLAVE: Venta Orientada, Venta Etica, Variables Relacionales, PYMES Industriales.
CLASIFICACION JEL: M31.

INFLUENCE OF INDIVIDUAL BEHAVIOR ON SELLER'S RELATIONAL SATISFACTION,
TRUST AND LOYALTY OF THE BUYER IN THE CONTEXT OF INDUSTRIAL SMEs

ABSTRACT: The present study is built on the principles of relationship selling in a context of
industrial Small and Medium-sized Enterprises (SMEs). The research specifically analyses the
influence of customer-oriented selling and ethical sales behaviors on customer satisfaction, trust and
loyalty to the seller company. Results, based on a sample of 219 SMEs, revealed that both customer-
oriented selling and ethical selling behaviors positively and directly influence satisfaction and trust,
and indirectly influence loyalty. In addition, ethical selling positively influences customer-oriented
selling. Overall, this study highlights the key role of the salesforce in industrial settings and are likely
to stimulate further attention both from theory and management on the study of the salesforce
efficient management.

KEY WORDS: Customer-Oriented Selling, Ethical Selling, Relational Variables, Industrial Smes.
JEL CLASSIFICATION: M31.

1. INTRODUCCION

En la dura competiciéon que supone conseguir el éxito en unos mercados caracterizados
por la proliferacion de nuevos productos y servicios, cada vez son mdas las empresas que
intentan construir relaciones con sus clientes que sean duraderas y rentables (Guenzi et al.,
2007). El progresivo estrechamiento de los margenes comerciales y la dificultad de encontrar
ventajas competitivas en el actual entorno, han convertido al cliente en un recurso estratégico
clave para las empresas (Huber et al., 2001a). Por ello, los directivos, que tradicionalmente se
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habian centrado en la captacion de nuevos clientes (Manning y Reece, 2004), otorgan ahora un
mayor protagonismo a la retencion y fidelizacion de los mismos, conscientes de la
trascendencia que tiene para los resultados empresariales.

Dicha circunstancia es particularmente relevante en las PYMES debido a sus limitados
recursos. De hecho, los factores que permiten a estas empresas tener una posicion ventajosa
ante los ojos del cliente y posicionarse mejor que los competidores son: los recursos
tecnologicos, la capacidad directiva, la innovacion, la calidad del producto o servicio, la
gestion y direccion de los recursos humanos, la flexibilidad de la estructura organizativa, la
cultura y, sobre todo, los recursos comerciales (Verhees y Meulenberg, 2004). En concreto, la
venta personal se ha convertido en los tltimos afios en uno de los pilares fundamentales que
tienen las empresas, especialmente las PYMES, para proporcionar un servicio de mayor valor
afiadido a los clientes que asegure el éxito empresarial y competitivo (Valera, 1992; Horsky y
Nelson, 1996; Farrell y Hakstian, 2001). Ademas, en los mercados industriales, caracterizados
frecuentemente por operaciones comerciales complejas y de importantes desembolsos
econdmicos, el vendedor personal se convierte en la principal referencia de la empresa
vendedora. Su actuacion es determinante para el éxito de la operacion y el desarrollo de la
relacion. En este contexto, aunque las relaciones comerciales y el compromiso consecuente se
establecen entre las organizaciones, realmente son manejadas por los individuos (Smith y
Barclay, 1997). De hecho, las personas hacen que una relacién comercial falle o tenga éxito
(Wilson y Jantrania, 1995).

Dentro del citado entorno de PYMES industriales, esta investigacion tiene por objetivo
analizar el efecto de dos comportamientos relacionales llevados a cabo por el vendedor
individual -la venta orientada al cliente (Saxe y Weitz, 1982) y la venta ética (Lagace et al.,
1991; Roman y Ruiz, 2005)- en el desarrollo de la relacion entre la empresa vendedora y
compradora (satisfaccion, confianza y lealtad). Asimismo, también se estudia la relacion entre
la venta orientada al cliente y la venta ética.

La relevancia contextual del presente estudio radica en que, pese al peso determinante
que adquieren las PYMES en el tejido empresarial, la mayoria de las investigaciones se han
centrado en el estudio de las relaciones inter-organizacionales de las grandes empresas,
prestando poca atencion a las primeras (Lerner y Almor, 2002). La evidencia empirica
demuestra que las estrategias comerciales aplicables a las grandes empresas difieren de las que
se deben aplicar a las PYMES para lograr su éxito (Renuka y Venkateshwara, 2006). Esto se
debe a que las ventajas de economias de escala que poseen las grandes empresas, asi como la
mayor cantidad de recursos comerciales que éstas destinan a la obtencion de reputacion y
marcas comerciales, pueden verse compensadas en las empresas de menor tamafio por un
mejor aprovechamiento de su proximidad al cliente mediante los contactos periddicos que
mantienen sus vendedores. En estas interacciones con los clientes, los vendedores pueden
actuar con una mayor velocidad de respuesta a las demandas de los mismos, ademéas de con un
trato mucho mas directo y cercano.

El resto del articulo se estructura en cuatro apartados. Comenzamos revisando la literatura
relevante en torno a las consecuencias de los comportamientos de venta éticos y orientados a la
satisfaccion de las necesidades de los clientes. En segundo lugar, planteamos las hipotesis del
estudio. A continuacion, describimos la metodologia y los resultados del andlisis de datos.
Finalmente, concluimos con las implicaciones, limitaciones y futuras lineas de investigacion.
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2. REVISION DE LA LITERATURA

En las relaciones inter-organizacionales, el papel del vendedor personal con la persona
de contacto de la empresa compradora cobra especial importancia (Roman y Martin, 2008).
Hay varias razones que apoyan este argumento. Primero, aunque una relacién entre empresas
involucra un intercambio inter-organizacional, este es realmente dirigido a través de las
relaciones interpersonales de los agentes de las dos empresas (Wilson y Jantrania, 1995). Entre
estos individuos se establece el principal medio de canalizacion para que las dos empresas se
puedan comunicar y negociar. Como resultado, vendedor y cliente pueden tener interacciones
personales estrechas. En segundo lugar, estos representantes piensan y actilan como personas
en lugar de como simples extensiones de sus respectivas organizaciones. Ademas, pueden
dirigir el proceso de intercambio para poder cumplir con sus propias metas personales, asi
como las metas organizacionales de sus empresas (Tellefsen, 2002). En suma, los
representantes de compras y ventas de las empresas pueden desarrollar relaciones
interpersonales que son distintas de la relaciones inter-organizacionales que hay entre sus
respectivas compaiiias. Es decir, podemos decir que en una relaciéon entre empresas se
producen contactos personales entre los representantes de cada una de ellas que influyen
directamente en los resultados organizacionales alcanzados por ambas compaiiias.

En este estudio nuestro interés radica en dos tipos de comportamientos del vendedor que
tienen un marcado caracter relacional: la venta orientada al cliente y la venta ética. En el caso del
primer comportamiento, sin lugar a dudas, es el trabajo de Saxe y Weitz (1982) el que supone una
aportacion esencial en el ambito de la venta orientada al cliente. De hecho, a pesar de que han
transcurrido mas de veinticinco afios, su definicion es la mas respaldada por la literatura (Flaherty
et. al.,, 1999; Thomas et al., 2001; Brown et al., 2002; Widmier, 2002; Roman, 2005). En
concreto, Saxe y Weitz (1982) conciben la venta orientada al cliente como “el grado en que el
personal de ventas aplica el concepto de marketing intentando ayudar a sus clientes a realizar
decisiones de compra que satisfagan sus necesidades”. Este enfoque se basa en las necesidades
del cliente individual, por lo que resulta mucho mas compatible con la filosofia del marketing que
resalta el servicio a los clientes mas que el producto a vender (Varela, 1991).

El reciente meta-analisis realizado por Franke y Park (2006) pone de manifiesto como
los trabajos que han examinado las consecuencias de este tipo de comportamiento se han
centrado, casi en su totalidad, en variables especificas del vendedor personal, tales como su
rendimiento, satisfaccion laboral y percepciones de rol. Pese a que estas variables son
notablemente importantes, no tienen en cuenta aspectos fundamentales para el desarrollo y el
mantenimiento de la relacion con el comprador, como son la satisfaccion, confianza y la lealtad
del cliente. Tan solo encontramos en la literatura cuatro estudios que hayan analizado los
efectos de la venta orientada al cliente sobre alguna de estas importantes variables relacionales.
En este sentido Goff et al. (1997) comprueban, en un contexto de compradores de coches, que
la venta orientada al cliente influye sobre la satisfaccion. Resultados similares obtienen Stock y
Hoyer (2005) sobre una muestra de 222 compradores inter-organizacionales. Por su parte,
Williams y Attaway (1996) y Jones et al. (2003) demuestran que la venta orientada al cliente
influye de manera positiva sobre la lealtad del comprador inter-organizacional. Sin embargo,
ninguno de estos estudios analiza simultdneamente el efecto de la venta orientada sobre mas de
una de las variables relacionales (satisfaccion, confianza y lealtad/compromiso). Ademas, los
que se han centrado en mercados inter-organizacionales lo han hecho mayoritariamente sobre
muestras de grandes empresas, no PYMES.
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A diferencia de lo que ocurre con la conceptualizacion de la venta orientada al cliente,
no existe un consenso ni sobre qué es la venta ética ni sobre qué aspectos incluye. Por eso
hemos elaborado la tabla 1 donde se presentan las principales definiciones al respecto. Una
sintesis de las mismas nos permite establecer que el comportamiento ético del agente implica
una perspectiva a largo plazo (Dodge, 1973), una responsabilidad social hacia el grupo de
referencia del individuo (Dodge, 1973; Manning y Reece, 2004; Weitz et al., 2004) y ser justo
y sincero (Lagace et al., 1991; Roman y Ruiz, 2005). En suma, se trata de un concepto
extremadamente abstracto y abierto a diversas interpretaciones. Es por ello que para este
trabajo seguimos la definicion de Lagace et al. (1991), posteriormente utilizada por Roman y
Ruiz (2005), ya que se especifica con mayor detalle los componentes de la venta ética y ponen
especial énfasis en no engafiar al comprador; en concreto se trata de: (1) proporcionar
informacion real sobre las caracteristicas del producto, (2) que sea de utilidad a las necesidades
del cliente, y (3) no mentir sobre la disponibilidad y entrega del producto o (4) sobre los
productos de la competencia.

Tabla 1. Definiciones de la venta ética que se pueden aplicar al contexto de venta minorista
y a la venta inter-organizacional

Dodge (1973)
Comportamiento orientado al largo plazo y con sentido de responsabilidad social.

Lagace et al. (1991), Romén y Ruiz (2005)
El vendedor proporciona informacion real sobre las caracteristicas del producto, que ademas sea de utilidad a las
necesidades del cliente, y no miente sobre la disponibilidad en la entrega del producto o los productos de la competencia.

Manning y Reece (2004)
Comportarse de tal forma que la conducta refleje el caracter y el sentimiento de la comunidad e ir méas alla de la
definicion legal de lo que esta bien y lo que esta mal.

Weitz et al. (2004)
Tener un comportamiento apropiado y de acuerdo a los principios establecidos por el grupo de referencia del individuo.

Fuente: Elaboracion propia.

A pesar de la escasez de definiciones sobre la venta ética, en la literatura abundan las
referencias sobre comportamientos especificos del vendedor que son considerados como no
ético. En concreto, un analisis de los trabajos publicados sobre este tema nos permite
comprobar que el comportamiento no ético mas aludido por los investigadores es exagerar o
mentir sobre las caracteristicas del producto o de los productos de la competencia (Levy y
Dubinsky, 1983; Boedecker et al., 1991; Roman y Ruiz, 2005). De hecho, en la realidad es una
de las practicas no éticas mas utilizadas, cuyo mayor inconveniente surge a largo plazo, cuando
los vendedores pierden su credibilidad de cara a los clientes (Churchill et al., 2000). Sin
embargo, lo que se considera ético en una situacion determinada puede no serlo en otra
(Romén y Munuera, 2005). Aunque tradicionalmente se ha puesto especial énfasis en
establecer una lista de acciones consideradas como éticas o no éticas, tal y como propone
Bartels (1967:20) “deberian establecerse los condicionantes bajo los cuéles esas actividades
son éticas o no”.

Quizas por el hecho de ser un constructo no definido claramente desde sus inicios, la
venta ética ha recibido una menor atencion por parte de los académicos en comparacion a la
venta orientada al cliente. Los escasos estudios sobre los efectos de la venta ética se han
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centrado en su relacion con el rendimiento y satisfaccion laboral del vendedor (Roman y
Munuera, 2005; Amyx et al., 2008), ignorando su influencia sobre variables relacionales del
comprador. Tan s6lo encontramos en la literatura tres estudios que analizan los efectos de la
venta ética sobre satisfaccion, confianza y lealtad (Lagace et al., 1991; Roman 2003; Roman y
Ruiz, 2005). No obstante, todos ellos se llevan a cabo en el ambito de consumidores finales,
claramente distinto al inter-organizacional. Ademas, los trabajos de Lagace et al. (1991) y
Roman y Ruiz (2005) se centran en las consecuencias sobre el vendedor personal, es decir,
sobre la satisfaccion con el vendedor, por ejemplo, y no con la empresa.

En resumen, el presente trabajo supone una aportacion a la literatura de ventas en tanto es
el primero en el que simultdneamente se analizan los efectos de la venta orientada al cliente y la
venta ética sobre la satisfaccion, confianza y lealtad en un contexto de PYMES industriales.
Como hemos sefialado previamente, los estudios anteriores se han centrado en la venta orientada
o en la venta ética, pero no en ambos. Ademds, generalmente se han centrado en una unica
variable relacional, lo que impide conocer la relacion entre las mismas y, sobre todo, el efecto
diferencial que los comportamientos del vendedor tienen sobre cada una de ellas.

3. PLANTEAMIENTO DE HIPOTESIS

Una vez definidas las principales variables del estudio, pasamos a justificar la relacion
entre ambas, después planteamos los efectos directos, y finalmente los indirectos sobre la
lealtad a través de la satisfaccion y la confianza. Las hipotesis quedan reflejadas en la Figura 1.

Figural. Modelo global de hipétesis

COMPORTAMIENTO 1
DEL VENDEDOR I CONSECUENCIAS RELACIONALES
Venta 2! [Satisfaccion
Orientada ) Empresa
1 H6
I
1 H4
H1 Lealtad
1 Empresa
1 H3
I
: 1 = H7
Venta Etica I Confianza
Empresa
Hs 1 a
I
I

3.1. Relacion entre venta ética y venta orientada

Desde un punto de vista conceptual los constructos de venta orientada al cliente y venta
ética estan estrechamente relacionados en la medida en que ambos son determinantes para el
establecimiento de una relacion duradera entre comprador y vendedor (Saxe y Weitz, 1982;
Lagace al., 1991; Roman y Ruiz, 2005; Homburg et al., 2011). Nuestra hipétesis establece que
la venta ética influye de manera positiva sobre la venta orientada al cliente. La definicion que
hemos adoptado de la venta ética en este trabajo enfatiza la importancia de ser sincero y no
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engaifiar al cliente. Por su parte, la venta orientada implica ser capaz de conocer y satisfacer las
necesidades de compra del cliente. Esto nos permite establecer que para poder orientarse al
cliente y ofrecerle el producto que mejor se adapta a sus circunstancias especificas es
necesario, pero no suficiente, que el vendedor sea sincero con su interlocutor (por ejemplo, que
no exagere las caracteristicas del producto). Sin embargo, un vendedor orientado al cliente no
solo no lo engafia, sino que identifica sus necesidades y entonces le ofrece el producto que
mejor se adapta a ellas. Es decir, la venta orientada al cliente es un constructo que va un paso
mas alla que la venta ética, mientras que es posible que el vendedor sea ético (sincero), pero
incapaz de orientarse al cliente (quizas por falta de conocimientos y/o habilidades para por
ejemplo saber escuchar de forma empatica al comprador y averiguar sus necesidades).

Tan s6lo dos trabajos han analizado empiricamente la relacion entre venta orientada y
venta ética. Se trata de las aportaciones de Howe et al. (1994) y Honeycutt et al. (1995) sobre
muestras de vendedores de seguros y de coches respectivamente. Ninguno de estos trabajos
plantea relacion de causalidad entre las variables. Es decir, en ambos casos sus hipdtesis
establecen que la venta ética y la venta orientada estan relacionadas entre si (véase la pagina
498 y 239 respectivamente), pero no indican quién influye sobre quién. Por ejemplo, Honeycutt
et al. (1995, pag. 239) argumentan que: “la ética y la orientacion al cliente deberian estar
intuitivamente asociados entre si”. De hecho, para testar estas hipotesis ambos trabajos utilizan
un analisis de correlaciones, que por definicion, no establece causalidad alguna entre las
variables. Los resultados de Howe et al. (1994, pag. 503) sobre vendedores de seguros ponen
de manifiesto que ambas variables estan significativamente correlacionadas. Sin embargo, los
hallazgos de Honeycutt et al. (1995) no son consistentes. En particular, estos investigadores
encuentran una correlacion, que ademas sélo es marginalmente significativa (p=0.09), entre
orientacion al cliente y venta ética en una de las dos muestras empleadas. En la otra muestra la
correlacion es no significativa. Los autores no ofrecen explicacion alguna de porqué estos dos
constructos, a priori tan semejantes, no estdn correlacionados. Pensamos que una posible
explicacion radica en la forma en que la venta ética ha sido medida. Honeycutt et al. (1994)
utilizan algunos items que no estan relacionados con la interaccion entre comprador y
vendedor, sino que tienen que ver con la relacion del vendedor con sus compaiieros (“quitarle
comisiones a los compaiieros” y “recibir presion de los compafieros para no reportar
comportamientos no éticos”). Claramente estas actuaciones no estan relacionadas con el grado
en que el vendedor identifica y satisface las necesidades del cliente.

En resumen, en un contexto interorganizacional, habida cuenta de la relevancia de los
comportamientos del vendedor y tomando como partida las definiciones de venta orientada y
venta ética expuestas al comienzo de esta argumentacion, es plausible esperar que la venta
ética influya de manera positiva sobre la venta orientada al cliente:

Hy: La venta ética percibida por el comprador tiene una influencia positiva en la venta
orientada al cliente percibida por el comprador.

3.2. Efectos directos

Por definicion, la venta orientada al cliente implica averiguar las necesidades del cliente
y proponer al comprador aquella oferta que mejor se adapte a sus necesidades (Saxe y Weitz,
1982). Por lo tanto, es logico que estos comportamientos conlleven a una mayor satisfaccion
del comprador con la empresa que representa el vendedor (orientado a las necesidades del
cliente). Como senalamos en la revision de la literatura, dicha relacion se ha demostrado
previamente en un entorno de consumidores finales (Goff et al., 1997) y también en el
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industrial (Stock y Hoyer, 2005). Tanto los argumentos sefialados como la evidencia empirica
anterior nos permiten proponer la siguiente hipdtesis:

H,: La venta orientada al cliente percibida por el comprador organizacional tiene una
influencia positiva en la satisfaccion con la empresa proveedora.

Por otra parte, desde un punto de vista tedrico, el comportamiento de venta orientado al
cliente es un propulsor de la confianza (Dadholkar et al. 1994; Weitz et al., 1998). En este
sentido, Dadholkar et al. (1994) sostienen que la venta orientada aumenta la confianza entre las
partes, en la medida en que se trata de una actuacion no oportunista que busca la resolucion de
los problemas del cliente, asi como el mutuo beneficio. Resulta comprensible que, si el
vendedor se comporta de manera profesional, llevando a cabo un enfoque centrado en la
satisfaccion de las necesidades del cliente, éste tenga una mayor confianza hacia el vendedor y
hacia la empresa que representa. De hecho, diversos trabajos han demostrado cémo la
preocupacion del vendedor en identificar y escuchar la situacion especifica del cliente tiene un
efecto positivo sobre la confianza del cliente hacia el vendedor (Ramsey y Sohi, 1997), asi
como a la empresa que representa (Ruyter y Wetzels, 2000). En suma, diversos autores han
defendido que la venta orientada al cliente es un comportamiento generador de confianza entre
las partes. Debido en primera instancia a que el vendedor es la principal referencia del
proveedor para el cliente industrial, las evaluaciones de la confianza se basan casi por completo
en el comportamiento del vendedor en contacto con el cliente (Farrell et al., 2001). Todo lo
anterior nos lleva a proponer que:

H;. La venta orientada al cliente percibida por el comprador organizacional tiene una
influencia positiva en la confianza en la empresa proveedora.

En la literatura inter-organizacional, Scheer y Stern (1992) hallan que la practica de
tacticas dominantes por parte de la empresa vendedora conlleva una menor satisfaccion del
cliente. Por su parte, Oliver y Swan (1989) demuestran que cuando el cliente percibe que el
vendedor lo ha tratado de una forma "justa", aumenta su satisfaccion respecto a éste. De forma
similar, Lagace et al. (1991) hallan una relacion positiva entre el comportamiento ético del
vendedor, percibido por el cliente, y su satisfaccion con el vendedor. Mas recientemente, el
trabajo de Roman (2003) sobre una muestra de 630 clientes del sector de servicios financieros,
encuentra una relacion positiva entre la venta ética y la satisfaccion del cliente con la empresa
que representa el vendedor. Uno de los argumentos teéricos que sustentan el efecto de la venta
ética en la satisfaccion viene dado por el paradigma de las expectativas del comprador. Es
decir, las expectativas del cliente sobre el rendimiento del producto dependen, en parte, de la
presentacion de ventas acometida por el vendedor (Cadotte et al., 1987, Roman y Ruiz, 2005).
Cuando el vendedor proporciona al cliente unas expectativas realistas sobre el producto (fruto
de un enfoque ético en la presentacion), el comprador estara satisfecho con el producto (en
tanto que el rendimiento del mismo se iguala a las expectativas proporcionadas). Basandonos
en todo lo anterior planteamos que:

Hy: La venta ética percibida por el comprador organizacional tiene una influencia positiva en
la satisfaccion con la empresa proveedora.

Diversos estudios exploratorios han demostrado que la confianza del cliente puede
ganarse a partir de las acciones honradas de los representantes de ventas (Swan et al., 1988;
Beatty et al, 1996). Asimismo, los resultados de Roman (2003) confirman que el
comportamiento ético del vendedor percibido por el cliente produce una mayor confianza del
cliente en la organizacion que representa el vendedor. Dado el papel crucial del vendedor, que
ante los ojos del cliente representa a la propia organizacion, es de esperar una influencia positiva

Investigaciones Europeas, Vol. 17, N° 3, 2011, pp. 091-109 ISSN: 1135-2523 97



Martin Castejon, PJ:; Romadn Nicolas, S.; Fernandez Sabiote, E.

de su comportamiento ético en la confianza del cliente hacia la empresa que representa. Esto
significa que, si los comportamientos del vendedor se perciben como éticos, la organizacion para
la cual trabaja el vendedor sera percibida como ética, ya que "las percepciones del cliente sobre
los empleados con los que contacta afectan directamente a sus percepciones acerca de la
compaiiia” (Ganesh et al. 2000:68). Por todo lo anterior proponemos que:

Hs: La venta ética percibida por el comprador organizacional tiene una influencia positiva en
la confianza hacia la empresa proveedora.

3.3. Efectos indirectos (relacion entre la satisfaccion, confianza y lealtad)

A continuacién nos centramos en la influencia de la satisfaccion y la confianza sobre la
lealtad. Esto supone plantear un efecto indirecto de la venta orientada al cliente y la venta ética
sobre la lealtad a través de la satisfaccion y confianza en la empresa. En la literatura existe un
consenso generalizado acerca de que la satisfaccion del cliente tiene una influencia positiva en
la lealtad del mismo (Cronin y Taylor, 1992; Rust y Zahorik, 1993). Asi por ejemplo, diversos
estudios realizados en el mercado de la energia sostienen un efecto favorable de la satisfaccion
del cliente en la lealtad hacia la empresa energética (Bennington et al., 2000). Otros estudios
realizados en diversos ambitos también han llegado a los mismos resultados (p. ¢j., Bloemer y
Ruyter, 1999; Roman, 2003). Los resultados positivos de estos trabajos justifican por qué la
satisfaccion del cliente es considerada generalmente como un elemento fundamental para
fomentar la lealtad (Ribbink et al., 2004). Es por ello que, en la actualidad, la mayor parte de
las empresas realizan estudios anuales de medicion de la satisfaccion del cliente, con el objeto
de establecer un seguimiento acerca de la misma y comprobar si la empresa es capaz de
adecuarse a las necesidades y deseos del cliente, cubriendo sus expectativas a lo largo del
tiempo. Basdndonos en lo anterior proponemos que:

Hg: La satisfaccion con la empresa proveedora tiene una influencia positiva en la lealtad hacia
la misma.

Diversas investigaciones realizadas en los mercados inter-organizacionales han
demostrado que la confianza entre la empresa compradora y la empresa vendedora afecta de
forma positiva a la lealtad entre ambas (Anderson y Weitz, 1989; Ganesan, 1994; Morgan y
Hunt, 1994). Morgan y Hunt (1994:24) sefialan que "la confianza es un determinante principal
en el compromiso relacional". Ganesan (1994) va mas alla considerando que se trata de un
requisito imprescindible para que las partes tengan una relacion duradera. Por otro lado, las
empresas que se centran mucho en el precio (en vez de la calidad de servicio) tendran clientes
menos leales (Verhoef y Donkers, 2005), mientras que las que les ofrecen a los clientes
oportunidades para crear lazos econdmicos o sociales durante el comienzo de la relacion
crearan clientes mas leales de forma maés rapida que el resto. La confianza contribuye, ademas,
a reducir los costes psicologicos del cliente en su relacion con el proveedor. Dichos costes
hacen referencia al esfuerzo cognitivo realizado por el cliente, relacionado con la necesidad de
que éste tenga que preocuparse por si el proveedor cumplird o no sus promesas o satisfara
adecuadamente sus necesidades, tanto organizacionales como personales (Ravald y Gronroos,
1996). Por consiguiente, es 16gico esperar que la confianza promueve la lealtad entre las partes,
por lo que planteamos la siguiente hipotesis:

H;: La confianza hacia la empresa proveedora tiene un efecto positivo en la lealtad hacia la
misma.
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4. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
4.1. Recogida de informacion y descripcion de la muestra

El reciente trabajo de Carter et al. (2008), que analiza 532 muestras de estudios
realizados entre 1990 y 2005 en el ambito de la venta personal y la direccion de ventas, pone
de manifiesto la creciente dificultad de recoger datos en este contexto. En concreto, los autores
demuestran que los indices de respuesta en estos estudios son cada vez mas bajos y aconsejan
lograr una colaboracion muy cercana de las empresas en el proceso de recogida de
informacion. A su vez, Carter et al. (2008) animan a los investigadores a utilizar muestras de
conveniencia y emplear diversas acciones, como las llamadas telefénicas de seguimiento, en
aras de obtener un mayor indice de respuesta.

Guiados por estos resultados y sabedores de la importancia de obtener un elevado indice
de respuesta que garantice la calidad de los datos, nos decantamos por utilizar una muestra de
conveniencia formada por los clientes de un distribuidor de maquinaria industrial. Elegimos
este sector porque ofrece productos y servicios con una amplia oferta en términos de
complejidad (maquinaria y servicio técnico), donde el asesoramiento del vendedor es muy
relevante (Alexander y Colgate, 2000). Mantuvimos diversas reuniones con un proveedor de
maquinaria industrial para que accediera a participar en el estudio. Su colaboracion se baséd en
facilitarnos el listado de clientes y adjuntar una carta de presentacion al cuestionario, animando
a su realizacion. Esta empresa tiene un equipo comercial formado por un director, un
supervisor y doce comerciales (que operan en cinco provincias). Disfruta de una facturacion
media en los ultimos tres afios de 20 millones de euros y tiene en torno a 4.500 clientes. El
equipo investigador eligio de forma aleatoria a 360 de estos clientes.

Del total de 360 cuestionarios enviados mediante correo se recibieron 236, de los que se
eliminaron 3 por motivo de datos ausentes y 14 por no haber sido respondidos por las personas
indicadas en el formulario de la encuestas. Asi, los 219 cuestionarios validos representan una
tasa de respuesta final notablemente alta, del 60,83%.

En cuanto a las caracteristicas de la persona que contesté el cuestionario, predomina el grupo
cuya edad oscila entre 45 y 60 afios, representando mas de la mitad de la muestra. Asimismo, casi la
totalidad son hombres (98,2%), y sobresalen los individuos con estudios universitarios (70,2%). En
un 66,4% contest6 el jefe de compras de la empresa, y en el restante 33,6% el gerente de la empresa.
Respecto al tipo de empresa, predominan las que tienen entre 10 y 49 trabajadores (55,2% de la
muestra) y aquellas que mantienen una relacion con la empresa proveedora de 6 y 10 afios de
antigiiedad (40,1%). Sobre su actividad, predomina el “torneado y fresado” (25%), “matricerias”
(15,2%), estructuras metalicas (15,1%) y fabricacion de maquinaria (13%).

4.2. Medicion de las variables

Para ajustar las escalas y comprobar que el cuestionario era adecuado en cuanto a
comprension y duracion, se realizé un pretest a 36 clientes, los cuales eran responsables tanto de las
decisiones de compra como de atender a los vendedores. Para la medicioén de la venta orientada al
cliente nos basamos en la version reducida de la escala SOCO de Thomas et al. (2001), siendo
numerosos los estudios que también han optado por una adaptacion de dicha escala (p.ej., Brown et
al., 2002; Widmier, 2002; Guenzi et al., 2007). En este caso, adaptamos los 4 itemes que miden
especificamente la orientacion al cliente al contexto industrial y a la perspectiva del cliente. Para la
medicion de la escala de venta ética se ha adaptado al contexto industrial la escala utilizada por
Roman y Ruiz (2005) en un contexto de clientes de servicios financieros.
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La medicion de la satisfaccion con la empresa se realizd a partir de tres itemes
empleados con anterioridad por Brady y Cronin (2001). Para la medicion de la confianza de los
clientes con la empresa proveedora utilizamos la escala de Oliver (1993). Esta escala ha sido
empleada en numerosas investigaciones, tanto en su formato original de 6 itemes (Ganesh, et
al., 2000) como adaptada a 3 itemes (Sivadas y Baker-Prewitt, 2000), obteniendo en todas las
ocasiones buenas medidas psicométricas.

Por 1ultimo, la medicion de la lealtad hacia la empresa proveedora se realizd a partir de
la escala de Ganesh et al. (2000), utilizada también en diversos estudios (Sirdeshmukh et al.,
2002; Lam et al., 2004). La eleccion de escalas unidimensionales, en contraposicion a las
multidimensionales, para la medicion de la satisfaccion, confianza y lealtad, no soélo esta
avalada por la literatura anterior, si no que ademas mejora la comprension del significado de
dichas variables por parte del encuestado (Roman, 2003; Homburg y Stock, 2004; Lamb et al.,
2004) y, en ultima instancia favorece el indice de respuesta al contener un menor numero de
items en comparacion a las multidimensionales. Los itemes finales y la procedencia de las
escalas de medicion aparecen recogidos en el Anexo 1.

5. RESULTADOS DEL ANALISIS DE DATOS
5.1. Modelo de medicion

Para analizar las propiedades psicométricas de las escalas de medida del modelo tedrico
planteado, utilizamos los indices propuestos por Fornell y Larcker (1981) y Bagozzi y Yi
(1988), de varianza extraida (AVE) y fiabilidad compuesta (pc), respectivamente, calculados a
través de un analisis factorial confirmatorio (CFA). Para la realizacion de dicho analisis
optamos por el método de estimacion de Maxima Verosimilitud Robusto (MVR), que resulta
mas adecuado cuando no se da la normalidad de los datos (Hair et al.1999). La calidad del
ajuste es la correspondencia 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 por un unico test estadistico (en la mayoria de los
casos), en los modelos de ecuaciones estructurales es necesario el uso combinado de varios
indicadores para evaluar adecuadamente la fortaleza de la estimacion realizada (Bagozzy y Yi,
1988; Hair et al., 1999). A través del CFA podemos evaluar de forma simultinea la
unidimensionalidad y la fiabilidad de la medida de cada constructo. Las medidas de ajuste
adecuadas se dan cuando el contraste de la chi-cuadrado resulta no significativo, los indices
RMSEA y SRMR toman valores inferiores a 0,08, los valores de los indices GFI y NNFI son
iguales o superiores a 0,90 y el valor del CFI es superior a 0,80 (Hair et al., 1999).

En este estudio estimamos un modelo de medida con un disefio factorial que incluye 5
variables y 18 indicadores. Tanto las escalas utilizadas como los resultados de nuestro analisis se
muestran en el Anexo 1. La bondad del ajuste viene respaldada no solo por la significatividad del
test de la Chi-cuadrado, sino ademas por el cociente entre la Chi-cuadrado y los grados de
libertad del modelo (1,88), que en nuestro caso se encuentra dentro del nivel recomendado (Hair
et al., 1999). El valor del GFI de 0,83 supone un nivel marginal aceptable, asi como también se
encuentra dentro de los limites aceptables el resultado obtenido de RMSEA de 0,064 y SRMR de
0,049. Las medidas de ajuste incremental (NNFI, CFI) son de 0,99, por encima del nivel critico
de 0,90. El analisis de los indicadores individuales para cada item presentan valores significativos
del coeficiente estandarizado a un nivel del 99% (p<0,01) en todos los casos. Los anteriores
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resultados nos permiten aceptar el modelo de medicion propuesto, en tanto éste supone una buena
medicion de los constructos especificados. En cuando a la fiabilidad o consistencia interna de
cada escala, todas ellas presentan un valor adecuado de fiabilidad compuesta (pc) superior a 0,8
(el valor de corte es de 0,6), tal y como proponen Fornell y Larcker (1981) y Bagozzi y Yi
(1988). En lo que respecta a la varianza extraida (AVE), también todas las escalas ofrecen un
valor superior al limite recomendable de 0,5 (ver el Anexo 1).

A continuacion comprobamos la validez convergente y la discriminante de los
indicadores. Los coeficientes estandarizados de cada indicador son altamente significativos,
como se puede observar en el Anexo 1, lo que demuestra la existencia de validez convergente
(Anderson y Gerbing, 1988).

Para evaluar la validez discriminante hemos utilizado el método propuesto por Fornell y
Larcker (1981). Dicha técnica consiste en comprobar que la varianza extraida, estimada para
cada variable, es mayor que el cuadrado de la correlacion de ese concepto con los demas. La
Tabla 2 muestra la existencia de validez discriminante en todos los casos.

Tabla 2. Correlaciones y varianza extraida

VO VE CE LE AVE
AVE 0,68 0,77 0,75 0,77
VE 0,54 0,68
CE 0,49 0,53 0,77
LE 0,57 0,64 0,57 0,75
SE 0,59 0,64 0,50 0,72 0,77

5.2. Modelo estructural

Una vez analizada la calidad de las escalas se estim6 el modelo estructural, cuyos
resultados se presentan en el Tabla 3. Teniendo presentes el tamafio de la muestra (219), asi
como el nimero de variables latentes (5) e indicadores (18), y que todos los valores estan
dentro de los limites aceptables, el ajuste del modelo estructural resulta aceptable. El cociente
entre la Chi-cuadrado y los grados de libertad del modelo (1,88) se encuentra en el intervalo de
aceptacion del mismo (Hair et al., 1999). Igual sucede con los valores CFI y NNFI, que
alcanzan el 0,99. El valor del GFI es de 0,83, superando de forma mas que suficiente el
recomendado de 0,8. Por tltimo, la medida de los errores RMSEA y SRMR también se sitia
dentro de los margenes adecuados con valores por debajo de 0,08.

Para realizar el contraste de las hipoétesis, analizamos cada uno de los coeficientes
estandarizados y su significatividad (véase la Tabla 3). Comprobamos que todos los parametros
son significativos (valor de la t superior a 1,96) y tienen el mismo signo que fue formulado en
su respectiva hipoétesis Por lo tanto se confirman satisfactoriamente todas las hipotesis, a saber:
la venta ética tiene un efecto directo sobre la venta orientada. Venta orientada y venta ética
influyen sobre satisfaccion y confianza y por ultimo, en cuanto a los efectos indirectos,
satisfaccion y confianza determinan la lealtad hacia la empresa.
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Tabla 3. Resultado del modelo estructural

Relaciones Hipotesis Coeficiente estandarizado (valor t)
VE (+) VO H, 0,78 (15,32) ***
VO (+) SE H, 0,40 (4,88)***
VO (+) CE H; 0,35 (4,03)***
VE (+) SE H, 0,53 (6,03)***
VE (+) CE Hs 0,48 (4,90)***
SE (+) LE H, 0,64 (9,98) ***
CE (+)LE H, 0,32 (4,96) ***

x* (128)=241,30 pvalue:0,00 x*/g.1=1,88 RMSEA=0,064 SRMR=0,049
CFI=0,99 NNFI=0,99  GFI=0,83
R?,=0,62 R?>=0,61 R?g=0,74 R? z=0,79

Nota:  Grado significatividad: (*) = p <0,10; (**) =p <0,05; (***) =p <0,01
VO= Venta Orientada al cliente VE= Venta ética SE= Satisfaccion con la Empresa
CE= Confianza con la Empresa LE= Lealtad hacia la Empresa

Por otra parte, estimamos a partir del programa LISREL el efecto indirecto de la venta
orientada sobre la lealtad (ya sea a través de la satisfaccion, la confianza o de ambas),
obteniendo un coeficiente de estandarizado de 0,39 altamente significativo (+=5,19). De forma
analoga, la venta ética también tiene un efecto indirecto, positivo y altamente significativo
sobre la lealtad (coeficiente estandarizado= 0,53; =7,44).

Para tener una mejor garantia de que el modelo estimado representa de manera
adecuada los datos, estimamos un modelo rival, menos restringido, donde se plantean tres
nuevos efectos: de la satisfaccion a la confianza, de la venta orientada a la lealtad y de la venta
ética a la lealtad. Se trata en los tres casos de relaciones que han sido planteadas anteriormente,
ya sea teorica o empiricamente (Humphreys y Williams, 1998; Hennig-Thurau et al., 2002;
Roman y Ruiz, 2005). El ajuste del modelo alternativo presenta una chi-cuadrado de 245.74
(g.1.=125) mayor a la del modelo tedrico propuesto inicialmente, alin a pesar de tener tres
grados menos de libertad. Esto hace que la chi-cuadrado normada sea mejor en el tedrico (1,88)
que en el alternativo (1,96). El resto de indicadores son practicamente iguales en ambos
modelos. En conjunto, este analisis pone de manifiesto que el modelo tedrico proporciona una
explicacion de los datos mejor que la del modelo alternativo.

6. CONCLUSIONES, IMPLICACIONES, LIMITACIONES Y FUTURAS LINEAS DE
INVESTIGACION

Este trabajo es el primero que estudia en profundidad la relacion entre la venta orientada
y la venta ética. Tan so6lo algunos estudios anteriores habian encontrado que ambas variables
estaban significativamente correlacionadas. Una vez que hemos profundizado en Ia
conceptualizacion de ambos constructos hemos planteado un efecto de la venta ética sobre la
venta orientada al cliente (H,), y los resultados han puesto de manifiesto que la venta ética, por
si sola, es capaz de explicar un 62% de la varianza de la venta orientada al cliente. La
confirmacion de las hipotesis H, y Hi, permite demostrar que hay una relacion directa y
positiva entre la venta orientada al cliente y la venta ética sobre la formacion de la satisfaccion
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del cliente con la empresa proveedora. Es decir, en la medida que el vendedor se orienta a las
necesidades del cliente y le realiza una venta orientada a las mismas, aumenta la satisfaccion
del cliente con el vendedor. De igual forma ocurre con el comportamiento ético del vendedor
hacia el cliente, pues el hecho de actuar honestamente y no exagerar o “sobre-prometer” acerca
de los productos de la empresa genera mayor satisfaccion del cliente con el vendedor. Dado
que en el mercado inter-organizacional se produce una dificil separacion entre la identidad de
la empresa y la del vendedor que la representa, se atribuye una importancia trascendental al
comportamiento del vendedor industrial en su interaccion con el cliente. De este modo, la
mayor satisfaccion con el vendedor se traslada también a la empresa que representa. En esta
linea cabe resaltar que la venta orientada y la venta ética consiguen explicar el 74% de la
varianza de la satisfaccion con la empresa proveedora. Con un razonamiento similar a la
discusion de las hipotesis anteriores hemos planteado la discusion de las hipotesis H; y Hs. En
dichas hipoétesis proponiamos que la venta orientada al cliente y la venta ética tenian un efecto
positivo en la formacion de la confianza del cliente con la empresa. Los resultados del
contraste nos permiten confirmar ambas hipotesis pudiendo afirmar que, en la medida en que el
cliente percibe una orientacion del vendedor hacia sus necesidades actuales y futuras y
recomienda los productos necesarios de forma honesta y sin exagerarlos, aumenta la confianza
de dicho cliente hacia la empresa que representa el vendedor. De hecho, dicha confianza queda
explicada en un 61% gracias al contraste del modelo.

Por otra parte, cabe resaltar que la venta orientada y la venta ética tienen un efecto
indirecto en la lealtad a través de la satisfaccion y/o la confianza. De hecho, estas dos variables
explican casi el 80% de la varianza, confirmando Hg y H;. Estos hallazgos son consistentes con lo
que propone la literatura del comportamiento organizacional, demostrando que la lealtad es una
consecuencia logica de la satisfaccion y confianza alcanzadas en la relacion (Nijssen et al., 2003).

La principal contribucion del presente trabajo reside en probar empiricamente el efecto
de la venta orientada y la venta ética percibida sobre la satisfaccion, confianza y lealtad del
comprador con el vendedor industrial. Si bien la literatura de ventas ha incidido en la
importancia de estos comportamientos del vendedor en la construccion de la relacion entre las
partes, ningun estudio los habia considerado simultaneamente. Ademas, la mayoria de los
trabajos empiricos sobre los efectos de la venta orientada y la venta ética se han realizado en un
contexto de consumidores finales. Estos resultados son particularmente importantes, ya que
ponen de manifiesto que la confianza y satisfaccion alcanzada por los compradores con un
determinado proveedor vendra influenciada no sélo por los productos que éste les proporciona,
sino también por los servicios prestados por sus vendedores en la interaccion con los
representantes de las empresas compradoras (Czepiel et al., 1974). Por consiguiente, en estos
mercados, cuando los vendedores trabajan su esfuerzo se traduce mas facilmente en resultados,
a diferencia de lo que ocurre en los mercados de consumidores finales donde la actividad y la
funcion del vendedor es menos importante (Anderson y Dubinsky, 2004).

Respecto a las implicaciones para la empresa, nuestro estudio pone de manifiesto la
relevancia que tiene el administrar y dirigir correctamente este elemento comercial, ya que
constituye la via principal, sobretodo en las PYMES, para generar confianza y satisfaccion en
los clientes, antecedentes inmediatos de la lealtad.

En segundo lugar, dado que el grado de satisfaccion y confianza con la empresa
vendedora es mayor cuanto mayor es la venta orientada y venta ética realizada por su
vendedor, es necesario que la empresa vendedora conozca la importancia que el cliente otorga
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a este aspecto de la interaccion de ventas. De estos resultados se deriva que las PYMES pueden
y deben dirigir a sus vendedores a adoptar un enfoque relacional, dado que resulta beneficioso
para la empresa vendedora. A través de la formacion y capacitacion de sus vendedores para que
realicen una venta orientada y una venta ética en su interaccion con los clientes, la empresa
conseguira generar un coste de cambio psicologico mayor en la funcién de aprovisionamiento
del cliente, fruto de una mayor satisfaccion y confianza en ella por parte del mismo. Esto se
debe a que las empresas compradoras valoran positivamente el enfoque relacional de su
funcion de aprovisionamiento, ya que también disminuye su nivel de incertidumbre asociado a
la eleccion de un proveedor.

Por otro lado, la empresa vendedora debe tener presente que implantar eficientemente un
equipo de vendedores que realicen una venta orientada y tengan un comportamiento ético con sus
clientes supone incurrir en unos costes adicionales, causados por unas politicas de direccion y
gestion de vendedores mas complejas en términos de formacion, supervision, evaluacion y
remuneracion. En suma, si tras realizar un profundo analisis, la empresa considera que los
beneficios superan a los costes, debera plantearse una serie de acciones dirigidas a que sus
vendedores tengan una alta orientacion al cliente y tengan un comportamiento ético con el mismo.

En concreto, en primer lugar, seria conveniente que las politicas de la direccion intenten
influir sobre las actitudes de los vendedores para llevar a cabo estos comportamientos, ya que
los valores de la orientacion al cliente no significan nada si son impuestos por la direccion,
pues es preciso que los vendedores se identifiquen con ellos y aprecien su utilidad para que
efectivamente los pongan en practica. Para modificar las actitudes de los vendedores es
necesario que la direccion de la empresa, y en especial, los encargados de la gestion del equipo
de vendedores, sirvan de ejemplo con sus propias actuaciones.

Asimismo, en las politicas de formacion debe estar explicito lo importante que es dar
una respuesta satisfactoria a las necesidades del cliente, y de igual forma, ésta debe permitir
que los vendedores distingan claramente entre los comportamientos éticos y los no éticos y
valoren la importancia de los primeros. También, es adecuado disponer de un codigo ético que
sea compartido por todos los trabajadores de la empresa, y en especial los vendedores.

Ademas, la direccion debera desarrollar un paquete retributivo que motive al personal
de ventas a adoptar un enfoque relacional. En este sentido, el sueldo debe tener un componente
fijo y otro variable, ligado este ultimo no solo a la consecucion de objetivos de venta sino
también a otros aspectos que consideren la “calidad” de las ventas realizadas, tales como la
rentabilidad de las mismas e incluso el nivel de satisfaccion de los clientes. Por altimo, es
conveniente que el personal de ventas no se sienta presionado para la consecucion de objetivos
de venta a corto plazo y se reconozca y valore la importancia de satisfacer las necesidades del
cliente. Para ello, los directivos deberan apoyar y supervisar las actividades realizadas por los
vendedores asi como evaluar diversos aspectos de su trabajo ademas de las ventas conseguidas
tales como la actitud mostrada, esfuerzo realizado, conocimientos, habilidades y los
comportamientos llevados a cabo.

A raiz de la realizacion de este trabajo han surgido varias lineas de investigacion que
pueden constituir futuros campos de actuacion. Algunas de ellas suponen la superacion de las
limitaciones del estudio empirico.

En primer lugar, hemos de comentar que debido a las caracteristicas especificas del
estudio y del sector analizado, la generalizacion de las conclusiones del mismo debe ser
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examinada con cautela, haciendo necesario un analisis previo de las caracteristicas del sector que
se desee estudiar. Se ha empleado una muestra de compradores a los que les hemos preguntado
por sus percepciones del equipo comercial de un proveedor industrial, lo que permite reducir el
efecto de variables externas en las relaciones planteadas (Kelley, 1992). De hecho, aunque es
facil encontrar en la literatura de ventas estudios que han utilizado muestras de compradores de
una Unica empresa vendedora (p.ej. Homburg y Stock, 2004; Stock y Hoyer, 2005), hay que
admitir que esta opcion metodologica limita notablemente la generalizacion de los resultados.

Por un lado, convendria estudiar si los resultados obtenidos en nuestra investigacion son
de aplicacion en el ambito de relaciones inter-organizacionales entre fabricante-mayorista y
mayorista-minorista, por la importancia que este tipo de interacciones tienen en la literatura.
Por otra parte, se deberia dirigir una linea de investigacion para analizar los resultados de
nuestro trabajo de forma comparada para las empresas de bienes, como este estudio, y
empresas de servicios, ya que los planteamientos y el comportamiento del cliente en cuanto a
las relaciones inter-organizacionales pueden ser distintos. Adicionalmente, seria adecuado
contrastar el estudio realizado en otros sectores de actividad donde la figura del vendedor no
sea tan relevante, lo que nos permitiria otorgar mas validez a los resultados alcanzados.

En segundo lugar, hemos observado en la revision tedrica que aquellos trabajos que
analizan la interaccion entre las empresas también tienen en consideracion la conexion o
afinidad personal de los individuos que, en representacion de sus compaiiias, llevan a cabo el
proceso de negociacion y cierre de la venta. En consecuencia, consideramos que convendria
introducir en el modelo conceptual la conexion personal de los individuos (vendedor y
comprador) que representan a las empresas, ya que seria de gran utilidad distinguir el papel
moderador que puede desempeiiar en variables relacionales de la empresa compradora, como la
satisfaccion, confianza, o lealtad, hacia la empresa vendedora.

En tercer lugar, los trabajos que quieran profundizar sobre la relacion entre satisfaccion
y venta €tica podrian emplear escalas de satisfaccion generadas desde la teoria de la equidad
(p-¢j, Oliver y Swan, 1989, p.31) que complementan la vision del proceso de formacion de la
satisfaccion mas alla del paradigma de la desconfirmacion. En esta linea, futuras
investigaciones podrian analizar el efecto que ambos tipos de ventas (ética y orientada al
cliente) tienen sobre el valor percibido por el cliente, entendido este en el contexto industrial
como un frade-off entre lo invertido y lo recibido (Roman y Martin, 2008). Asimismo, habida
cuenta de la importancia del compromiso entre las partes como variable determinante a la hora
de establecer la “calidad” de la relacion (Crosby et al., 1990; De Wolf et al., 2001; Roman y
Ruiz, 2005), se podria examinar el efecto de venta ética y venta orientada sobre el compromiso.

Por ultimo, en linea con diversos estudios (Cronin y Taylor, 1992; Rust y Zahorik, 1993),
nuestro trabajo ha planteado un efecto directo de la satisfaccion sobre la lealtad. No obstante,
seria interesante introducir variables mediadoras en dicha relacion como por ejemplo los costes
de cambiar de proveedor (Aydin et al., 2006), o incluso el compromiso (Liang et al., 2009).

NOTAS

1. El presente trabajo ha contado con la financiacion de la Catedra de Cajamurcia para su realizacion.
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ANEXO

Procedencia de las escalas, itemes y resultados del Modelo de Medida (CFA)

(valor

Item A ) Alpha SCR AVE
Venta Orientada al Cliente (VO) (Thomas et al., 2001) 0,87 0,89 0,69
VOl EsFa persona hqce t'odo lo posible para que usted consiga sus 077 2222

objetivos organizacionales
ovVOo2 Le pr.egunta acerca de los problemas imprevistos y de las 0.85  26.60

necesidades urgentes
ovVo3 Esta persona  se esfuerza en conocer cudles son sus 083 2825

necesidades de compra
OVO4 Le presenta los productos destacando las ventajas que tienen 084 2954

para usted
Venta Etica (VE) (Roman y Ruiz, 2005) 0,89 0,88 0,68
VVEI Esta persona exagera mucho sobre las ventajas de los 079 21.84

productos que le ofrece
VVE2 Este comercial finge estar de acuerdo con usted solo para 091 42,67

complacerle
VVE3 Esta persona critica de forma m]ustlf“lcada lqs productos de la 087 3838

competencia para hacer los suyos mas atractivos
VVE4  El contesta a sus preguntas sin saber realmente la respuesta 0,89 33,30
Confianza Empresa (CE) (Oliver, 1993) 0,87 0,90 0,77
CCE1 Este proveedor es honesto con nosotros 0,82 26,81
CCE2 Nosotro§ confiamos en la informacion que este proveedor nos 089 4504

proporciona
CCE3 Nosotros conﬁamos. que este proveedor tiene presente lo 090 3750

mejor para nuestros intereses.
Satisfaccion Empresa (SE) (Brady y Cronin, 2001) 0,86 0,90 0,77
SSE1 Nos gusta hacer negocios con este proveedor 0,86 32,99
SSE2 Estamos contentos con esta empresa 0,82 2442
SSE3 Estamos satisfechos de la relacion con este proveedor 0,90 36,26
Lealtad Empresa (LE) (Ganesh et al., 2000) 0,90 092 0,75
LLE1 Es muy probable que ustedes se dirijan a esta empresa otra 090  47.19

vez para que les asesore
LLE2  Estan dispuestos a seguir tratando con esta empresa 0,84 30,93
LLE3 Tienen la intencion de seguir haciendo operaciones con esta 087  43.63

empresa
LLE4 Volverian a adquirir los productos que esta empresa les 086 3332

recomendara

p) 7
% (128)=241,30 (p = 0,000) ¥ /128=1,88 NNFI = 0,99
BONDAD DEL AJUSTE CF1=0,99 SRMR=0,039 RMSEA = 0,060 GFI=0,83
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