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RESUMEN

Las salidas profesionales relacionadas con la actividad comercial de las empresas, con la
venta, es una de las mas habituales entre las personas que se incorporan al mundo
laboral tras finalizar sus estudio. Esta investigacion pretende conocer cuél es la opinion
de los universitarios en relacién a dicha actividad profesional, sobre la utilidad de la
formacion en dicha &reay sobre el comportamiento ético de los vendedores. El estudio se
ha realizado con una muestra de 452 estudiantes universitarios de diferentes provincias
espafiolas, y muestra que, en general, existe una valoracién positiva en relacion al
trabajo de vendedor.
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1. Introduccién

El analisis, desde el punto de vista académico, de los temas relacionados con la venta y los
vendedores, ha sido poco tenido en cuenta por los investigadores espafioles. Esta carencia se hace
especialmente evidente en lo concerniente a estudios empiricos. Los motivos podemos encontrarlos en
la mala imagen de la profesion, y al desconocimiento de la importancia de la funcién del vendedor, e
incluso por ser considerado un campo no adecuado para la reflexion tedrica o para la investigacion
(Varela, 1991). Sin embargo, no ha ocurrido lo mismo en otros paises, especialmente en Estados
Unidos, donde los estudios relacionados con el area de ventas, y especialmente su direccion, tienen
una gran importancia (Anderson, y Oliver, 1987; Weitz y Bradford, 1999; Barker, 2001; Piercy et al.
2001; Baldauf et al. 2002; Deeter-Schmelez et al. 2002; Graham, 2002; Darr, 2003).

Esta situacion existente en el terreno académico contrasta con la importancia que para las empresas
merece la venta de sus productos o servicios, ya que la satisfaccion del consumidor debe pasar
necesariamente porque éste sea cliente; y para que sea asi, alguien debe realizar todas las funciones
necesarias para que los intermediarios dispongan de una oferta variada. Esta tarea corresponde
fundamentalmente a los vendedores de la empresa (Rivera y Molero, 1997; Bigné, Kiister y Toran,
2003).

Tradicionalmente, los estudios sobre la opinién y actitud de los estudiantes respecto al trabajo
desempefiado por un vendedor no han mostrado una actitud positiva hacia el mismo, de modo que
buenos vendedores potenciales no se planteaban un futuro profesional relacionado con el mundo de la
venta. Esta situacion ya aparece recogida en un articulo anénimo, “What College Student Think of
Selling as a Career” publicado en 1958 en The American Salesman (citado por Honeycutt et al.,
1999). En el caso de la venta industrial (Dubinsky, 1981), los estudiantes pensaban que el trabajo de
vendedor les proporcionaria menos posibilidades de desarrollo profesional y reduciria su tiempo libre
que otro tipo de profesiones. Pese a ello, un estudio anterior (Dubinsky, 1980) de este mismo autor
mostraba que el trabajo de vendedor posee algunas caracteristicas valoradas positivamente por los
estudiantes. Algunos afios después,, Weeks y Muehling (1987) confirman la visiéon negativa del
trabajo de vendedor y la relacionan con la imagen del vendedor “puerta a puerta” mayoritaria entre los
estudiantes.

En este contexto, el presente trabajo tiene como objetivo principal conocer cual es la opinion que los
estudiantes universitarios tienen del trabajo de vendedor, especialmente de aquellos que se estan
formando en areas de conocimiento relacionadas con la empresa, pues algunos estudios plantean que
entre el 50 y el 80 por cien de los estudiantes de estas areas dedicaran algin tiempo de su carrera
profesional al mundo de la venta (Bristow et al. 2006). Ademas, y dentro de una situacion de crisis en
muchos sectores productivos, la funciéon comercial como generadora de ofertas de empleo incremento
sus valores en el periodo 2008-2009 en mas de un 5%, representado un total del 36,64% de la oferta de
empleo (Informe Infoempleo, 2010).

Otros objetivos del trabajo se relaciona con la eficacia que la formacion en marketing y ventas tiene en
la opinién de los estudiantes respecto a la profesion, o si la carrera estudiada y otras variables
sociodemograficas determinan dicha opinion.

2. El vendedor vy el trabajo de venta personal

La trasnochada imagen del vendedor que presiona, incluso que engafa a sus clientes, para lograr su
objetivo de vender, ha cambiado radicalmente, pasando a formar parte de las acciones de venta del
marketing-mix que permite a la empresa alcanzar sus objetivos (Wotruba, 1996). En un contexto
donde las empresas necesitan orientarse al mercado, las tareas fundamentales de la venta se sintetizan
en aportar informacion, persuadir a los clientes potenciales y crear relaciones a largo plazo con los
mismos (Narver y Slater, 1990; Kohli y Jaworski, 1990 y 1994; Morgan y Hunt, 1994; Donaldson,
1998; Kiister, 2002). Mas aln, el concepto de marketing de relaciones ha dado lugar al de venta de
relaciones (Kiister, 2002; Kiister y Roman, 2006), donde la satisfaccion y la fidelizacion del cliente
pasan a ser objetivos tan importantes, o superiores, que la conclusion de una operacion de venta. De
acuerdo con Darmon (1998), las caracteristicas diferenciadoras del vendedor como elemento del
marketing son sus funciones de recogida y entrega de informacion entre su empresa y sus clientes;
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caracteristicas que constituyen el ultimo elemento en la cadena que facilita el intercambio entre
ambos.

Por tanto, se puede afirmar que la venta personal ha seguido una evolucion similar a la sufrida por el
marketing (Manning y Reece, 1997). Asi, frente a la preocupacion por vender cuanto mas mejor, hoy
en dia marketing y ventas poseen enfoques mas relacionales (Kotler, 2007).

A lo dicho cabe anadir que una parte cada vez mayor de los presupuestos de marketing de las
empresas se dedica a invertir en la fuerza de ventas (Cravens et al. 1993 a-b; Boyle, 1996). Mas aun,
para muchas organizaciones empresariales, los costes directamente relacionados con las acciones de
venta superan a las inversiones en publicidad o en otras acciones de comunicacion y promocion
(Piercy et al. 1997). Tampoco debe olvidarse los cambios acaecidos en el entorno de actuacion de la
fuerza de ventas de las empresas: un incremento de la presion y la competitividad, una reduccion de
los canales de distribucion, una reduccién del crecimiento econémico, etcétera. Todo ello supone para
la necesidad de una mejor gestion los recursos de venta (Cravens et al. 1990; Piercy et al. 1997). En
este entorno, la fuerza de ventas puede ser una importante fuente de incremento de la efectividad de
las empresas (Larson, 1997; Baldauf y Cravens, 1999).

La importancia de la fuerza de ventas en el éxito de las empresas es extraordinaria. Asi, por ejemplo,
diversos estudios han probado que la forma de actuar de los vendedores condiciona el éxito
empresarial (Kiister, 2002).

2.1. El papel cambiante de las ventas

En una época donde los avances tecnologicos hacen que la produccion y distribucion de bienes y
servicios se realice cada vez a mayor velocidad y que la comunicacion de las empresas sea cada vez
mas amplia pero mas compleja, la calidad y el nivel de las relaciones humanas se convierte en una de
las variables mas importantes y criticas de las relaciones entre las empresas y sus clientes, o
potenciales clientes (Varela, 1991 y 1992; Anderson, 1996; Lledo, 1997; Jones et al. 2000; Pitt et al.
2002; Rangarajan et al. 2003); y a su vez, ese mismo dinamismo y heterogeneidad del entorno en el
que actian los vendedores afecta tanto a su satisfaccion en el trabajo como a su rendimiento (Sohi,
1996). Pero estas relaciones no estan formadas solo por los actos puramente de venta, también
debemos incluir la asistencia y el servicio a los mismos.

Teniendo presente la evolucion acaecida en el ambito de las ventas y de la direccion de ventas, no
debemos olvidar que las inversiones en los equipos de venta ocupan una parte muy importante de los
presupuestos de los departamentos de marketing (Cravens et al., 1993-a; Simintras et al. 1996).
Ademas, las acciones de la fuerza de ventas de la empresa afectan de modo importante a su evolucion
(Anderson, 1996) y son los vendedores el principal elemento para lograr los ingresos que aseguren la
supervivencia de la misma (Simintras et al. 1994). Por ultimo, los vendedores son la primera fuente de
informacién para los clientes y, por tanto, sus acciones afectardn a la satisfaccion de los mismos
(Grewal y Sharma, 1991).

Las diferencias existentes entre la funcion de ventas y el marketing no deben llevarnos a engafio, ni a
pensar que nos encontramos ante dos orientaciones opuestas; mas bien al contrario, debemos
plantearnos la necesidad de integracion entre ambas orientaciones. La venta debe entenderse como una
forma de aproximacion al cliente, vital para alcanzar los objetivos de marketing (Kiister, 2002) y, por
tanto, las diferencias entre ambas son mas de matiz que de filosofia y método. Para ello es necesario
potenciar e integrar las diferentes acciones del marketing a fin de, por un lado, fidelizar a los clientes,
y, por otro, mantener a la empresa atenta a los cambios en las necesidades y deseos de los mismos
(Wilson, 1993; Churchill et al., 1994), siendo fundamental en este contexto la participacion de la
fuerza de ventas.

En suma, la empresa y sus vendedores deben adaptarse a los cambios en las necesidades y deseos de
los clientes, a la intensificacion de la competencia y a los rapidos cambios del entorno en el que
actlian, y esto supone una constante revision de la organizacion de ventas (Cravens, 1995).

Por otra parte, la venta personal no debe ser entendida como un acto puntual ante una situacion
concreta. Por el contrario, la venta personal debe entenderse como un proceso que se inicia generando
confianza con el potencial cliente y que no termina en el momento del cierre de la venta (Dwyer,



Schurr y Oh, 1987; Camara y Sanz, 2001). En el desarrollo de las actividades de venta existen una
serie de mitos, falsos habitualmente, que provocan, en las personas no conocedoras del tema, falta de
interés y miedo hacia la profesion de vendedor como por ejemplo, “el vendedor nace, no se hace” o
“un buen vendedor debe ser un buen conversador” (Stanton et al., 1991):

Frente a estos mitos, el conocimiento de las estrategias y tacticas de venta mas efectivas, son basicas
para alcanzar los objetivos comerciales de las empresas, sin olvidar la importancia de otras tareas
como la captacion de nuevos clientes o el logro de relaciones a largo plazo con los mismos (Chonko et
al., 1992). Todo ello condiciona el rendimiento del vendedor y la efectividad de ventas.

2.2. La venta personal en el mercado laboral

Una de las razones mas importantes que nos llevo a realizar el presente estudio, como ya se ha
indicado, es la positiva evolucion de las ofertas laborales en la funcion comercial frente a la
disminuciéon en otras areas funcionales de la empresa (Informe Infoempleo, 2010). Ademas, un
estudio previo realizado por alumnos de la asignatura “Direccién de Ventas” de una universidad
publica espafiola durante marzo de 2010, nos permiti6 obtener interesantes datos al respecto.

El estudio consistié en realizar un analisis de contenido de las ofertas laborales publicadas en
diferentes paginas web de empleo (trabajando.es, infojobs.net, trabajar.com, laboris.net, entre otras) en
diferentes areas funcionales de la empresa, y cuyos principales resultados comentamos a continuacion.
Respecto al nimero de ofertas laborales (tabla 1), se observa el importante ntimero de puestos dentro
del area comercial, tanto en cifras absolutas como en comparacion al resto de actividades.

TABLA 1
Ofertas de empleo en Espafia (Marzo 2010)

N° ofertas %
Comercial-ventas 7.940 67,44
Contabilidad 903 7,67
Marketing y comunicacion 888 7,54
Compras, logistica y almacén 802 6,81
Recursos Humanos 685 5,82
Finanzas y banca 556 4,72
Total 11.774 100,00

Fuente: Elaboracion propia

Respecto al desglose del apartado “Comercial-Ventas”, el 74% corresponde a puestos de venta
personal, el 12% a puestos de venta al detall o dependientes, el 6% a puestos de venta telefonica, el
4% a gestion de grandes cuentas y otro 4% a gestion de operaciones de comercio exterior.

La formacion universitaria no es un requisito habitual para trabajar en el area comercial, pues de las
7.940 ofertas se exigia el titulo de diplomado o ingeniero técnico en 1.065 de los casos y la posesion
de una licenciatura o ingenieria técnica en 561 ofertas. Menor es aun la peticidon de titulados maéster, 5
ofertas, o de postgrado, 1 sola oferta. Por su parte, la experiencia previa en ventas si que es un
requisito valorado en la contratacion de vendedores, pues mas del 80% solicitaban candidatos con
experiencia como vendedor. Ademas, podemos indicar que de las ofertas que indicaban el tipo de
contrato (6.362 ofertas), un 44,5% tenian el caracter de indefinido. Por tltimo, si el aspirante al puesto
de vendedor posee un buen nivel de inglés, habilidades de comunicacioén y negociacion, es analitico y
creativo, podré aspirar a un salario entre los 40.000 y 60.000 euros brutos anuales.

3. Objetivos y metodologia

Como se ha comentado anteriormente, los objetivos del presente estudio se relacionan con el
conocimiento de la opinion que los estudiantes universitarios, futuros aspirantes en su mayoria de
puestos de trabajo, tienen de la profesion de vendedor. En concreto podemos indicar como principales
objetivos los siguientes:

- Conocer como perciben los estudiantes la venta personal como futura salida profesional.
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- Analizar la visién que, desde un punto de vista ético, tiene los estudiantes del trabajo de los
vendedores.

- Comparar los resultados de nuestro estudio con los obtenidos en estudios similares realizados en
otros paises.

Ademas, y en base a la literatura (Stevenso y Bodkin, 1998; Donoho et al., 1999; Brsitow et al., 2006,
entre otros) nos planteamos responder a una serie de preguntas relacionadas con el efecto que la
formacion en ventas ejerce sobre los estudiantes universitarios. En concreto nos planteamos las
siguientes cuestiones a investigar:

RQL1.-Los estudiantes que han cursado alguna asignatura relacionada con las ventas, ¢tienen
una percepcion diferente de la venta como carrera profesional frente a los que no la han
cursado?, especialmente en relacion a:

a.- su futuro profesional.
b.- la orientacion al cliente de los vendedores.
c.- imagen global de los vendedores

RQ2.- Respecto a la utilidad de la formacion en ventas, ¢es diferente la opinién de los
estudiantes que la han cursado frente a los que no?.

RQ3.- Los estudiantes que han cursado alguna asignatura relacionada con las ventas, ¢tienen
una opinion diferente respecto al comportamiento ético de los vendedores que los que no la
han cursado?.

3.1. Metodologia

Para llevar a cabo nuestro estudio procedimos a adaptar unos cuestionarios utilizados previamente en
estudios similares ( Dabholkar y Kellaris, 1992; Bristow et al., 2006). Siguiendo las recomendaciones
de Cravens et al. (1993) y Ruiz (1996), en la elaboracion definitiva del cuestionario se consideraron
las opiniones de expertos en la materia de estudio, tanto profesionales como académicos.
Adicionalmente, se realizo un pretest del cuestionario inicial con el objetivo de analizar tanto aspectos
semanticos como aspectos técnicos y la duracion del mismo. Las conclusiones obtenidas del pretest
nos aconsejaron realizar una serie de modificaciones que consideramos necesarias para mejorar la
comprension y la utilidad del cuestionario.

El cuestionario definitivo estaba formado por tres partes principales. En la primera parte se solicitaba
la opinion de los estudiantes sobre el trabajo de ventas; en concreto se les pedia su opinion acerca de
diversos aspectos del trabajo de vendedor (16 items), sobre la utilidad de la formacion para mejorar
sus habilidades profesionales (11 items) y sobre el comportamiento ético-personal relacionado con el
mundo de la venta (20 items). En todos los casos, se utilizd una escala tipo Likert de 5 puntos (1=
“Muy en desacuerdo —Totalmente inaceptable; 5=“Muy de acuerdo — Totalmente aceptable”. En la
segunda parte se les pedia informacidn sobre su relacion actual y futura con el trabajo de vendedor, asi
como su situacion laboral actual. Por ultimo, se contemplaron preguntas de clasificacion del
encuestado (género, edad y estudios universitarios).

Con el objetivo de evaluar las caracteristicas psicométricas de cada una de las escalas empleadas en
nuestro estudio para conocer la opinion de los estudiantes (orientacion al cliente de los vendedores,
imagen de los vendedores, utilidad de la formacion y comportamiento ético) fue necesaria la
realizacion de diversos analisis factoriales confirmatorios de primer orden. En este sentido, se llevaron
a cabo diferentes fases que permitiesen dicha evaluacion. En una primera fase se calcularon las
correlaciones item-total de forma aislada para cada escala utilizada en el cuestionario. De acuerdo con
Saxe y Weitz (1982), todos los items debian presentar un valor superior a 0,35, para posteriormente,
siguiendo a Anderson y Gerbing (1988), llevar a cabo el analisis factorial confirmatorio. De este modo
se puede profundizar en el proceso de depuracion de las escalas y evaluar su dimensionalidad.
Seguidamente, tras depurar las escalas, se calcul6 la consistencia interna de cada una a través de los
indices propuestos por Fornell y Larcker (1981) y Bagozzi y Yi (1988), el indice de la varianza
extraida y la fiabilidad compuesta respectivamente. Por ltimo, se comprob¢ la validez de constructo



(convergente y discriminante) de las escalas. La validez convergente se analiza mediante el valor
estadistico t-student para cada item estudiado a través del analisis factorial confirmatorio realizado,
exigiéndose un valor de las cargas estandar superiores a 0,5 y significativas; para analizar la validez
discriminante se analiz6 si las escalas representaban conceptos sustancialmente diferentes, para lo cual
se calcularon las correlaciones entre cada par de escalas, luego se elevaron dichas correlaciones al
cuadrado y se comprob¢ si eran inferiores al indice de varianza extraida (IVE) de cada una de las
escalas (Anderson y Gerbing, 1988).

Para la realizacion de lo analisis factoriales confirmatorios se recurrio a el paquete estadistico EQS,
empleando el método de maxima verosimilitud robusto para evitar problemas con los datos (Hair et
al., 1999). En el proceso de depuracion de los items de las escalas, tras la primera estimacion del
analisis factorial confirmatorio, se ha tenido en cuenta tanto la significatividad de los coeficientes
estandarizados (valor de la t superior a 1,96) como el porcentaje de varianza que explican de la
variable latente (se recomienda que sea superior a 0,5). Asimismo, los residuos estandarizados
representan las diferencias entre la matriz de covarianzas observada y la matriz estimada por el
programa, por lo cual, la existencia de valores residuales superiores a +/- 2,58 indicara un error de
prediccion significativo para un par de indicadores. Por otro lado, la calidad del ajuste mide la
correspondencia entre la matriz de entrada observada con la que se predice mediante el modelo
propuesto (matriz estimada). Puesto que la bondad del ajuste de los modelos estimados a partir de las
ecuaciones estructurales no es descrita por un sélo test estadistico, es necesario la combinacion de
varias medidas para determinar la fortaleza de la prediccion de los modelos (Hair et al., 1999).

3.2. Participantes

Los participantes en el estudio fueron estudiantes universitarios, de diferentes universidades espafiolas
y que se hallaban cursando alguna carrera relacionada con el mundo empresarial, los cuales de modo
voluntario contestaron a las preguntas que el cuestionario les planteaba. El total de cuestionarios que
se consideraron validos, tras un proceso de revision, fue 452. El perfil demografico de los encuestados
se muestra en la tabla 2. Como se aprecia en esta tabla, la edad media de los alumnos que han
participado en el estudio es de 22,4 afios, con una moda de 21; el grupo mayoritario lo forman
las mujeres (56,5%). Respecto a los estudios, la mayoria cursa estudios relacionados con la
gestion de la empresa, ADE y Empresariales, en dos universidades publicas y una privada, y
practicamente el 80% han cursado alguna asignatura o curso relacionados con la venta.
Logicamente, la mayoria de los encuestados no trabajan o lo hacen ocasionalmente. De los
estudiantes que trabajan, practicamente la totalidad lo hacen en el drea comercial.

Respecto a su relacion con el mundo de la venta, se pedia a los encuestados informacion sobre el
vendedor mas cercano a su persona, los resultados fueron que cerca del 9% trabajan como vendedores,
y mas del 37% cuenta en su entorno familiar con algun miembro que se dedica a la venta, s6lo un
0,2% de los encuestados manifestd conocer algun vendedor lejanamente.

TABLA 2
Perfil demografico de los participantes

n % n %
Edad Carrera
18-22 237 52,42 AD.E. 172 38,05
23-27 145 32,08 CC.EE. 165 36,5
Mis de 27 19 4,20 L.T.M. 67 14,82
No contesta 51 11,3 Derecho 48 10,62
Género Universidad
Mujer 255 56,5 Universidad Europea de Madrid 60 13,3
Hombre 197 43,5 Universitat de Valencia 270 59,7
Situacion laboral Universidad de Zaragoza 122 27




LA PERCEPCION PROFESIONAL DE LA ACTIVIDAD COMERCIAL...

No trabajo 200 44,3

Trabajo ocasionalmente 141 31,1
Trabajo a tiempo parcial 87 19,3
Trabajo a jornada completa 24 5,3

4. Analisis de los resultados

Tal como se ha comentado anteriormente, los estudiantes debian responder a una seria de preguntas
(escala tipo Likert) relacionadas con el trabajo de ventas y agrupadas en tres grandes areas: el trabajo
del vendedor, la utilidad de la formacion y el comportamiento ético de los vendedores. Para llevar a
cabo el analisis estadistico se utilizo el paquete estadistico SPSS 17.0, utilizando el analisis descriptivo
y el analisis de la varianza (ANOV A) para responder a las cuestiones a investigar. Adicionalmente se
recurrio al Analisis Factorial de Componentes Principales con la finalidad de confirmar los constructos
analizados. La informacidn se ha presentado para el total de la muestra (TOTAL), para la submuestra
de los estudiantes que han cursado alguna asignatura relacionada con la venta (CV) y para aquellos
que no la han cursado (NCV).

4.1. Percepcion del trabajo de ventas como actividad profesional

Uno de los objetivos que nos planteabamos al inicio de la presente investigacion era conocer la
opinidn de los estudiantes universitarios sobre el trabajo de los vendedores. Siguiendo la propuesta de
Bristow et al. (2006), utilizamos una escala tipo Likert desde 1 “Muy en desacuerdo” hasta 5 “Muy de
acuerdo” para responder a los 16 items planteados (o = 0,72). Este constructo fue desglosado en tres
factores diferenciales: (i) por un lado su vision sobre la venta como futura actividad laboral (6 items),
(i1) en segundo lugar su opinion sobre la orientacion al cliente de los vendedores (6 items) y, (iii) por
ultimo, se les preguntaba sobre cémo ven otras personas la figura del vendedor (4 items). Para
confirmar la existencia de estos factores se realizd un analisis factorial previo, cuyo resultado
confirmo la existencia de los factores propuestos inicialmente. Se empleo la rotacion Varimax, con un
indice KMO de 0,817 y explicando los tres factores resultantes el 54,95% de la varianza total.

En relacion a la percepcion que tienen los estudiantes de la venta como carrera profesional (tabla 3), se
observa que el conjunto de los estudiantes considerados en su globalidad manifiestan una percepcion
bastante positiva del trabajo de vendedor pues los 6 items estan por encima del 3,20 en una escala de 1
a 5, resaltando la idea de que las ventas pueden ser una buena oportunidad de desarrollo profesional e
incluso que puede ser divertida y satisfactoria. Se observa que aquellos alumnos que han cursado
alguna asignatura relacionada con la venta (CV) muestran una percepcion mas favorable sobre las
posibilidades de desarrollo profesional en esta area empresarial que aquellos alumnos que no la han
cursado (NCV). Estos resultados son coincidentes con los obtenidos por Bristow et al. (2006) para el
caso de los estudiantes universitarios estadounidenses; lo cual parece l6gico pues, con independencia
del entorno sociocultural, es de suponer que los estudiantes escogeran aquellas asignaturas que piensan
les resultardn mas beneficiosas en su futuro profesional. Dado que todas las diferencias son
significativas, estos resultados nos permite responder afirmativamente a la RQ1-a,. Es decir, aquellos
alumnos que han cursado alguna asignatura relacionada con la venta perciben y aceptan en mayor
medida que su futuro profesional estara ligado al mundo de la venta que aquellos que no la han
cursado.

TABLA 3
La venta como carrera profesional
Percepcion de los estudiantes de la carrera profesional en ventas TOTAL CcVv NCV Dif. Sig.
Para mi, la carrera de ventas puede ser gratificante 3,30 3,40 2,90 Si
Una carrera en ventas puede ofrecerme oportunidades profesionales 3,62 3,70 3,30 Si
Una carrera en ventas puede ofrecerme oportunidades de crecimiento 3,49 3,55 3,27 Si
Para mi, la carrera de ventas puede ser satisfactoria 3,31 3,41 2,89 Si
Para mi, la carrera de ventas puede ser divertida y excitante 3,33 3,46 2,80 Si
Yo disfrutaria con los desafios del trabajo en ventas 3,22 3,29 2,96 Si




Ademas, y de forma mas directa, se les preguntaba a los estudiantes sobre la probabilidad de seguir
una carrera profesional relacionada con las ventas tras finalizar su formacion universitaria. Era de
esperar que aquellos estudiantes que han escogido alguna asignatura relacionada con las ventas
tuvieran mas interés en trabajar en el mundo comercial que aquellos que no han escogido asignaturas
relativas al mundo de la venta. Tal como se muestra en la tabla 4, en general los alumnos no tienen
interés en seguir una carrera profesional de vendedor, aunque los alumnos CV muestran un mayor
interés que los NCV, siendo las diferencias significativas. No obstante, todos ellos otorgan mas
probabilidad a trabajar durante algun tiempo como vendedor que al interés que realmente tienen en
hacerlo. Logicamente los estudiantes CV otorgan una mayor probabilidad, siendo las diferencias
también significativas. Estos resultados son similares a los obtenidos por Bristow et al. (2006), aunque
en su caso los valores medios fueron mas elevados y en todos los casos por encima de 3 en una escala
de 1 a 5 puntos.

TABLA 4
Probabilidad de ser vendedor
TOTAL CVv NCV Dif. Sig.
(Qué interés tienes en seguir una carrera en ventas tras acabar tus
estudios? 2,57 2,68 2,15 Si
Tras acabar tus estudios, ;Qué probabilidad hay de que durante un tiempo
trabajes como vendedor? 2,96 3,06 2,57 Si

Respecto a la percepcion que tienen los estudiantes de la orientacion al cliente por parte de los
vendedores, hemos de indicar que los items se plantean en sentido negativo y que, por tanto, es de
esperar que los alumnos CV estén en desacuerdo con los mismos y, por tanto, hayan concedido
puntuaciones bajas a los mismos. Los resultados (tabla 5), no obstante, son contrarios a lo esperado
pues tanto para la muestra total como para las dos submuestras (CV y NCV), las puntuaciones
obtenidas estan en todos los casos por encina del 3,4 en una escala de 1 a 5, y por tanto, los estudiantes
no estan de acuerdo en que los vendedores orientan sus acciones al cliente y que prefieren su propio
beneficio y no dudan en exagerar las ventajas de sus productos e incluso en mentir al cliente. La
comparacion de las submuestras no presenta ninguna diferencia significativa, por tanto debemos
contestar negativamente a la RQ-b. Esto es, no podemos concluir que el hecho de tener algun tipo de
formacion en ventas sea suficiente para convencer a los alumnos de que los vendedores aplican la
orientacion al cliente. Este resultado también es coincidente con el obtenido en el estudio de Bristow
et al. (2006), aunque los valores medios obtenidos en nuestro estudio son en todos los casos superiores
a los de dicha investigacion y por ello la percepcion que nuestros estudiantes tiene de la orientacion al
cliente parece ser menor.

TABLA 5
Orientacion al cliente de los vendedores
Percepcion respecto a la orientacion al cliente de los vendedores TOTAL CcVv NCV Dif. Sig.
A menudo falsifican garantias, dan falsas promesas 3,47 3,49 3,41 No
Habitualmente se aprovechan de los clientes con poca formacion 3,69 3,65 3,85 No
A menudo exageran las ventajas de sus productos 4,01 4,02 3,97 No
Habitualmente venden productos que la gente no necesita 3,60 3,60 3,61 No
No admiten que no saben responder las dudas de sus clientes 3,42 3,39 3,54 No
A menudo ocultan la verdad para lograr una venta 3,79 3,79 3,82 No

Un ultimo aspecto analizado, en relacion a la profesion de vendedor, fue la imagen que estos
transmiten a la sociedad. Para ello se preguntaba a los estudiantes como creian que otras personas
veian la figura del vendedor. A priori, igual que en el bloque anterior, esperabamos que los estudiantes
CV pensaran que existe en la sociedad una imagen mas positiva que los NCV, puesto que cabe esperar
que ese sea seguramente su ambito de trabajo futuro. Los resultados obtenidos (tabla 6) presentan
valores relativamente bajos. Concretamente ningun item supera el 3 en la escala de 1 a 5. Por tanto, la
imagen que transmiten los vendedores a la gente no es muy positiva en opinion de los universitarios.
Ademas, no existen diferencias significativas entre los estudiantes CV y los NCV y, por ello, debemos
contestar negativamente la RQ1-c. Es decir, la imagen que los vendedores transmiten a la sociedad no
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es positiva, pero tampoco la podriamos calificar de negativa. Este resultado también es coincidente
con el obtenido por Bristow et al. (2006).

TABLA 6
Imagen de los vendedores
Percepcion de los estudiantes sobre como otros ven a los vendedores | TOTAL CcV NCV Dif. Sig.
En general, los vendedores son admirados y/o respetados por la gente 2,45 2,44 2,50 No
Muchos vendedores son aceptados positivamente 2,90 2,89 2,97 No
Muchos vendedores son honestos y sinceros 2,94 2,99 2,79 No
La mayoria de la gente tienen en alta consideracion a los vendedores 2,42 2,43 2,37 No

4.2. Percepcion de la utilidad de la formacion en ventas

Otro de los objetivos de la investigacion era conocer la opinidn de los estudiantes sobre la utilidad que
la formacién en ventas tiene para su posible futuro profesional en dicha area empresarial. Para ello
pediamos a los estudiantes que valoraran las diferencias entre dos supuestos vendedores en relacion a
una serie de habilidades de la profesion de vendedor: uno de los vendedores se presentaba sin
experiencia previa en ventas, y el otro se mostraba recién formado en un curso de venta. Se utiliz6 una
escala tipo Likert desde 1 “Muy en desacuerdo” hasta 5 “Muy de acuerdo” para responder a los 11
items planteados (a0 = 0,84). Siguiendo el procedimiento del apartado anterior, en primer lugar
realizamos un andlisis factorial y obtuvimos dos factores (KMO de 0,868 y varianza total explicada
igual a 53,97%). El primer factor, denominado “acciones de venta” se definié a partir de 7 items; el
segundo factor, denominado “empatia”, lo formaron 4 items.

El anélisis de los items relacionados con las acciones de venta (tabla 7) muestran unos valores en
todos los casos por encima del valor medio, por lo que podemos decir que en opinion de los
estudiantes la formacion realmente sirve para mejorar la habilidad de los vendedores en su actividad
comercial. Cuando se analizan los datos para las dos submuestras (estudiantes que han cursado o no
asignaturas relacionadas con la venta) no aparecen diferencias significativas en ninguno de los items.
Este resultado puede ser debido a que una de las creencias mas habituales respecto a “aprender a
vender” es que se “aprende vendiendo” y por tanto no se le concede tanta utilidad a la formacion en el
aula para este aspecto del trabajo de los vendedores. Estos resultados difieren en parte con los
obtenidos por Bristow et al. (2006), que si encontraron diferencias en tres de los items, en concreto los
relativos a la cualificacion de nuevos clientes, la realizacion de presentaciones y la resolucion de
objeciones.

TABLA 7
Utilidad de la formacion para mejorar las acciones de venta
TOTAL CcVv NCV Dif. Sig.
Poseeran habilidades superiores de comunicacion 3,69 3,67 3,78 No
Estaran mas preparados para buscar nuevos clientes 3,81 3,81 3,82 No
Estaran mas preparados para cualificar adecuadamente a nuevos clientes 3,75 3,76 3,68 No
Haran presentaciones de venta mas eficaces 3,82 3,82 3,82 No
Estaran mas preparados para enfrentarse a las objeciones de los clientes 3,74 3,75 3,73 No
Estardn mas preparados para cerrar ventas 3,75 3,76 3,74 No
Estaran mas preparados para triunfar en su carrera profesional 3,48 3,49 3,45 No

Los resultados obtenidos para los items del segundo factor (tabla 8), bautizado como “empatia del
vendedor”, nos muestran la importancia que tiene la formacion en ventas para mejorar esta habilidad
entre los vendedores noveles. En todos los casos la valoracion media estd por encima de 3,3 en una
escala de 1 a 5. Respecto a la diferente valoracion que otorgan los estudiantes CV o NCV, en tres de
los cuatro items aparecen diferencias significativas, con mayores puntuaciones por parte de los
alumnos que han cursado asignaturas de venta (CV). Este resultado nos permite intuir la utilidad de
dicha formacion en la mejora de las habilidades de los vendedores noveles. Al comparar nuestros
resultados con los de Bristow et al. (2006), encontramos que estos autores solo encontraron dos
diferencias: entender las necesidades del cliente y, curiosamente, en la atencion posterior a la venta.



TABLA 8
Utilidad de la formacion para mejorar la empatia

TOTAL CVv NCV Dif. Sig.
Valoraran la importancia de la atencidn posterior a la venta 3,58 3,60 3,50 No
Escucharan mas efectivamente 3,27 3,33 3,08 Si
Reconoceran la importancia de entender las necesidades del cliente 3,61 3,66 3,45 Si
Estaran mas preparados para enfrentarse a los dilemas éticos de la venta 3,34 3,39 3,16 Si

En relacion a la RQ2, utilidad de la formacion de ventas, no podemos dar respuesta afirmativamente
en su totalidad, aunque si podemos afirmar que la formacioén en ventas mejora la capacidad de empatia
de los vendedores (al menos en opinién de los estudiantes).

4.3. Percepcidon del comportamiento ético de los vendedores

Uno de los aspectos mas importantes de la formacion en marketing y ventas es, o deberia ser,
potenciar el uso de estas herramientas empresariales para mejorar el comportamiento ético de los
vendedores. Tal como afirma Kiister y Roman (2006), existen dos factores principales que influyen en
que los vendedores se comporten de una forma no ética. Por un lado, su trabajo esta sometido a un
menor nivel de supervision y control por parte de su direccion. Como segundo factor, destacan que el
vendedor estd sometido a un mayor grado de presion para alcanzar unos resultados, pues de ellos
dependen los ingresos de la empresa y su remuneracion individual. Ademas, tal como afirman Revilla
y Gallego (2007), en el contexto de la venta no hay un acuerdo unanime sobre lo que es ético (esta
bien) y lo que no lo es (esta mal), es decir, la ética es una cuestion de percepcion mas que un absoluto.

Con el objetivo de conocer la opinién de los estudiantes sobre el comportamiento ético de los
vendedores, se les pedia que respondieran a una serie de 20 afirmaciones utilizando una escala tipo
Likert (1="Totalmente inaceptable”; 7= “Totalmente aceptable”) (o = 0,91). Tales afirmacion estan
basadas en la escala desarrollada por Dabholkar y Kellaris (1992), denominada “Personal Selling
Ethics”, y utilizada posteriormente por diferentes autores, por ejemplo Stevenson y Bodkin (1998)
para comparar los resultados de estudiantes de Estados Unidos y de Australia o Donoho et al. (1999)
para comparar lo resultados en Estados Unidos, Canada, Australia y Holanda. Esta escala es de tipo
inverso, de forma que a menor puntuacion mayor nivel de comportamiento ético y mayor rechazo al
comportamiento propuesto en el enunciado.

Siguiendo el procedimiento del apartado anterior, en primer lugar realizamos un andlisis factorial y
obtuvimos cuatro factores (KMO de 0,922 y varianza total explicada igual a 58,10%). El primer
factor, denominado “comportamiento profesional ético” esta formado por 9 items; el segundo factor,
“gestion del tiempo y los recursos”, lo forman 5 items; el tercer factor “acciones no legales”, lo
forman 3 items; y el cuarto factor, “presion al cliente” lo forman 3 items.

El analisis de los resultados obtenidos (tabla 9) muestran que, en general, los estudiantes consideran
inaceptable el comportamiento no ético de los vendedores en el desarrollo de su actividad profesional.
En general todos los items se encuentran por debajo de 3,5 en una escala de 1 a 7 puntos, y solo en dos
casos superan los 4 puntos (utilizar trucos para cerrar ventas y espian a la competencia).

Si analizamos los resultados para las dos submuestras, CV y NCV, no se aprecian diferencias
significativas, excepto en un caso. Por ello, y en respuesta a la RQ4, debemos afirmar que los
estudiantes que han cursado alguna asignatura relacionada con la venta y aquellos que no la han
cursado, no opinan de forma diferente respecto al grado de comportamiento ético de los vendedores.
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TABLA 9
Comportamiento ético de los vendedores
TOTAL (Y NCV Dif. Sig.
Comportamiento profesional ético
Usar amenazas para cerrar ventas 1,83 1,83 1,86 No
Hacer trampas en un proceso de subasta 2,28 2,24 2,42 No
Irse de vacaciones-tiempo libre en horario laboral 2,55 2,56 2,49 No
Dejar la empresa sin aviso previo 2,81 2,84 2,69 No
Mal uso de la jornada laboral 2,83 2,80 2,93 No
Robar/copiar de la competencia en una feria de muestras 3,07 3,11 2,90 No
Inflar el curriculum, mentir a la empresa 3,09 3,12 3,00 No
Excederse en los gastos de representacion 3,23 3,26 3,12 No
Conflicto de intereses con la empresa 3,40 3,40 3,40 No
Gestion del tiempo y los recursos
Pasar informacion a la competencia 2,34 2,35 2,34 No
Ofrecer un soborno econémico a un cliente 2,42 2,45 2,28 No
Realizar falsas promesas para cerrar ventas 2,48 2,45 2,56 No
Hacer trampas en los concursos de venta 2,49 2,48 2,51 No
Ofrecer sobornos en especie 2,80 2,81 2,76 No
Acciones no legales
Pinchar el teléfono 2,03 2,02 2,03 No
Inflar los informes de gastos 2,49 2,51 2,48 No
Incrementar los precios indebidamente 2,53 2,56 2,44 No
Presion al cliente
Obligar al cliente a quedarse con nuestros de producto 3,50 3,54 3,37 No
Uso de trucos psicoldgicos para cerrar ventas 4,31 4,41 3,92 Si
Espiar a la competencia 438 4,44 4,16 No

5. Conclusiones, limitaciones y futuras lineas de investigacion

Las conclusiones obtenidas en el presente estudio nos permiten disponer de una aproximacion a la
opinion que los universitarios tienen de la actividad profesional de la venta, tanto a nivel personal o
futura actividad, como sobre la utilidad de la formacion en dicha actividad y el comportamiento ético
de los vendedores. En resumen podemos indicar que:

En general, la percepcion que los estudiantes universitarios tienen de la venta personal es
bastante buena y es valorada positivamente como futura actividad profesional. En el caso de los
estudiantes que han cursado alguna asignatura relacionada con la venta, esta opinion es mas
positiva.

Los estudiantes opinan que existe una orientacion al cliente por parte de los vendedores, aunque
no creen que la imagen de los vendedores sea muy buena entre la gente.

Respecto a la utilidad de la formacién para desarrollar actividades relacionadas con la venta, los
estudiantes creen que dicha formacion sirve para mejora el desarrollo de la funcidon comercial.
Esta opinién no cambia entre los estudiantes que han cursado alguna asignatura relacionada con
la venta y los que no.

En opinion de los estudiantes que han cursado alguna asignatura relacionada con la venta, la
formacion mejora la capacidad del vendedor para desarrollar la habilidad de empatia.

Respecto al comportamiento de los vendedores, todos los estudiantes, opinan que no es correcto
desarrollar comportamientos que podemos calificar de no éticos.
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Analizando los resultados desde el punto de vista del profesor, podemos indicar que la percepcion que
tiene los estudiantes no es muy diferente entre los que han cursado, o estan cursando, asignaturas
relacionadas con la venta, especialmente en su percepcion de la imagen del vendedor y en el
comportamiento €tico de los mismos. Ademas, los estudiantes son bastante conscientes de que su
futuro profesional pasara en algin momento por el area comercial de la empresa, l6gicamente esta
alternativa es mejor valorada por los estudiantes que cursan alguna asignatura relacionada con el tema.

También podemos concluir que los resultados son muy similares si los comparamos con entornos
socioeconoémicos diferentes, debido a que nuestros resultados son similares a los de estudios realizados
en otros contextos geograficos.

Como todo estudio, el presente trabajo tiene ciertas limitaciones relacionadas con la muestra, pues solo
se han considerado las opiniones de estudiantes universitarios de dos ciudades (Valencia y Zaragoza),
y que estan cursando estudios relacionados con el mundo de la empresa. Esta ultima caracteristica
puede haber influido en alguna de las creencias-respuestas aportadas a la investigacion.

Como futuras lineas de investigacion, nos proponemos extender el estudio en dos frentes
complementarios. Por un lado, y dado que la practica totalidad de los estudios sobre el tema se centran
en el entorno cultural de habla inglesa, pretendemos extender nuestro estudio a otros paises europeos y
sudamericanos con el objetivo de analizar la posible influencia del entorno socio-cultural en la opinién
que los estudiantes tiene del trabajo de vendedor. Por otro lado, y como complemento a la vision de
los estudiantes, pretendemos conocer la opinion que los propios vendedores tiene sobre le tema.
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