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En la situacion actual del mercado las empresas, aunque necesitan urgentemente realizar ventas a corto plazo, también quieren
retener a los clientes mas rentables para conseguir mayores ingresos a medio y largo plazo. En este contexto el vendedor se
convierte en un elemento clave, pues, ademas de vender, también tiene que recopilar informacion relevante del mercado y realizar
un seguimiento de los clientes. El problema es que, en ocasiones, el vendedor se ve superado por todas estas responsabilidades y
es posible que pueda realizar practicas poco éticas. Para profundizar sobre el comportamiento ético del vendedor no disponemos
de muchos estudios, aunque las pocas investigaciones realizadas han evidenciado lo importante que es realizar practicas honestas
por parte de ellos, debido a los numerosos beneficios que éstas reportan a sus respectivas empresas. En este articulo se analizan
los factores que influyen en el comportamiento ético de los vendedores, centrandonos especialmente en las percepciones que
tienen de sus directivos y hasta qué punto estos les influencian a la hora de realizar una venta ética.

INTRODUCCION

La probabilidad de comportarse de manera
no ética es mayor en la funcion comercial
que en otros ambitos de la organizacion.
De hecho, la fuerza de ventas se enfrenta
continuamente a situaciones que plantean
dilemas éticos, debido a su relacion mas cer-
cana con los clientes y una elevada presion
en su trabajo al ser los responsables de ge-
nerar ingresos a través de las ventas (Kister
y Roman, 2014). Las consecuencias de estas
practicas no éticas surgen normalmente a
largo plazo, cuando los vendedores pierden
la credibilidad de cara a los clientes. Ademas,
los comportamientos no éticos por parte de
los vendedores pueden conducir no sélo a la
pérdida del cliente y al desprestigio en el
mercado, sino también a demandas judiciales
(Roman y Rodriguez, 2011).

Sin embargo, hoy en dia, la mayoria de los
vendedores siguen pensando que para con-
seguir una venta a veces hay que decir
“mentiras piadosas” y presionar un poco al
cliente. Por su parte, las empresas no quieren
responsabilizarse de las tacticas poco éticas
que puedan usar sus vendedores y muchos

directivos creen que los malos actos de un
vendedor no tienen que ver ni con la em-
presa ni con la direccion. Estos planteamien-
tos son claramente erréneos, ya que la falta
de ética afecta al vendedor pero también a
la organizacién que éste representa (Martin
etal, 2011).

También es cierto que se empieza a tomar
conciencia de que el comportamiento poco
ético da lugar a una disminucién de la satis-
faccion y la confianza del cliente, ya que esta
demostrado que al cliente solo se le puede
engafiar una vez, pues se le puede prometer
algo y si no se le da, no volvera a comprar.
Sin embargo, una conducta ética por parte
del vendedor aumentara la confianza, el res-
peto y la satisfaccion del cliente. Ademas, un
comportamiento ético generara una mayor
fidelidad en los clientes, dando lugar a una
mayor cuota de mercado, a unos mayores in-
gresos y, por tanto, a unos menores costes
de mantener la relacion. Por ello, son cada
dia mas las empresas que empiezan a intro-
ducir el concepto de venta ética con el obje-
tivo de consequir la satisfaccion y fidelidad
del cliente, asi como de mantener una rela-

cién de largo plazo con éste para que se in-
crementen los beneficios de ambas partes.

DELIMITACION DEL CONCEPTO DE VENTA
ETICA

La venta ética esta considerada como un
concepto abstracto y de multiples interpreta-
ciones. De hecho, son muy pocos los autores
que se atreven a dar una definicion de venta
ética, pero la mayoria si que ofrecen infor-
macion sobre lo que consideran que es ético
y lo que no, asi como lo que se espera de un
vendedor ético. Un marco utilizado con fre-
cuencia para afrontar la investigacién sobre
la toma de decisiones ética es el anélisis del
modelo de los cuatro componentes de James
Rest. SegUn este autor, la evolucion desde
que se conoce un dilema ético hasta que se
lleva a cabo la accién ética o no, se divide en
los siguientes escenarios: la conciencia mo-
ral, el juicio moral, la motivacion moral y el
comportamiento moral. Dicho autor sostiene
que la primera etapa del proceso de la toma
de decisiones ética es la conciencia moral, o
identificacion de la cuestion moral, entendida
como el proceso en el que el individuo re-
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conoce que existe un problema en una
situacion moral. Este inicio se considera
critico, ya que la identificacion de los proble-
mas como éticamente significativos, presumi-
blemente, ayuda a iniciar una toma de deci-
siones éticas y a su vez hace mas probable
el comportamiento ético. Una vez que un in-
dividuo percibe una cuestion ética, se activa
el juicio ético, entendido éste como aquella
situacion en la que se decide si el curso de
la accién es moralmente correcto. Por otra
parte, la motivacion moral ha sido descrita
como el “grado de compromiso de una per-
sona para abordar un supuesto moral, ofre-
ciendo prevalencia de los valores morales
sobre otros valores" (Rest et af,, 1999: 101).
Asi pues, la probabilidad de que un individuo
se comporte de forma ética aumentara
cuando en la persona predominen valores
morales por encima de otros como los
economicos o los politicos.

No obstante, lo que se considera ético en
una situacion puede no ser considerado en
otra. Por ejemplo, el simple hecho de invitar
a comer puede ser visto como un acto no
ético segun estudios realizados en Estados
Unidos. Lo mismo ocurre con los regalos en
la venta; a priori, se considera menos ético
cuanto mayor es el valor econémico del
mismo y en la medida en la que se ofrece a
clientes potenciales y no actuales. Sin em-
bargo, estas situaciones son consideradas co-
tidianas en nuestro pais, es decir, la califi-
cacion de una situacion como ética o no, de-
pendera del lugar, de las caracteristicas es-
pecificas de la venta y del tiempo. Por tanto,
se trata de un concepto complejo y abierto a
distintas interpretaciones.

TOMA DE DECISIONES ETICAS EN LA
VENTA

Los investigadores Kotler y Keller (2016) son
de la opinion que la toma de decisiones no
éticas por parte de los vendedores se debe
principalmente a la presién que la empresa
ejerce al primar los resultados a corto plazo
en detrimento de la satisfaccion de los
clientes. Por su parte los autores Kister y

Roman (2014) destacan que esta situacion
de presion por parte de la empresa facilita
que los vendedores puedan realizar una
serie de acciones consideradas como poco
éticas en su interaccion con sus clientes, tal
como puede observarse en la siguiente
figura.

ACCIONES POCO ETICAS DE LOS VENDEDORES

Exagerar o mentir sobre las caracteristicas
del producto o servicio

A

Hacer promesas al cliente y no cumplirlas

Vender un producto o serwcno sin utilidad
para el cliente

Realizar tacticas manipuladoras o venta a
presidn con arguemntos apremiantes falsos

Presentar promociones como (nicas para
el cliente cuando son genéricas

Fuente: Kiister y Roman (2014)

De todas estas acciones, exagerar o mentir
sobre las caracteristicas del producto o de
los productos de la competencia, es el com-
portamiento no ético mas aludido. A éste le
siguen en orden de importancia, llevar a cabo
tacticas de influencia manipuladoras, en-
gafios y técnicas de venta a presion o per-
sequir la venta sin importar si el producto le
aportara valor o no al cliente. Algunos de ellos
podran consequir la venta a corto plazo, sin
embargo, estos comportamientos dafiaran las

futuras relaciones con el cliente, llegando in-
cluso a la ruptura definitiva de relaciones.

Par desgracia este tipo de practicas estan
presentes en el dia a dia de los vendedores,
ya que —segun los resultados de la encuesta
realizada por la revista Sales & Marketing
Management (2014) a 200 directivos de
grandes empresas— el 49% opina que sus
vendedores han mentido alguna vez a sus
clientes, el 34% dice que han hecho pro-
mesas poco realistas y, finalmente, el 22%
considera que han vendido productos que
sus clientes no necesitaban.

A pesar del panorama anteriormente des-
crito, las empresas cada vez dan mayor im-
portancia a los comportamientos éticos de
sus vendedores, ya que quieren obtener y
mantener la lealtad de sus clientes. Por
ello, las actividades de venta realizadas
desde un prisma ético dejan de ser un re-
quisito impuesto por la moralidad, pasando
a ser una condicién estratégica de la em-
presa para garantizar el mantenimiento de
sus clientes y la satisfaccion de los mismos.
Por tanto, son muchas las organizaciones
que estan tomando conciencia de la rele-
vancia de la ética como fuente generadora
de beneficios, pudiendo llegar a ser con-
siderada como una ventaja diferenciadora
respecto a sus competidores.

En este contexto, hay diversas investiga-
ciones que demuestran que los compor-
tamientos éticos por parte de la fuerza de
ventas tienen consecuencias positivas. En la
siguiente tabla, se citan algunos de estos
beneficios.

BENEFICIOS DE LOS COMPORTAMIENTOS ETICOS DE LOS VENDEDORES

AUTORES
Roman (2003)

CONCEPTO

Roman y Munuera (2005)
Martin et al. (2011)

Kister y Roman (2014)

Incrementa la confianza, satisfaccion y compromiso de los clientes
hacia el vendedor y hacia la empresa.

Incrementa la satisfaccion laboral y reduce el estrés del vendedor

Incrementa la lealtad del cliente y facilita que éste recomiende la
empresa a la que representa el vendedor

Comportarse de forma honesta y justa facilita el correcto
desarrollo de la relacion con el cliente.

Fuente: Elaboracién propia

MarketingNews - Nimero 15 - Enero 2017

Grupo de Trabajo de Marketing y Comercializacién del Consejo General de Economistas



@ MarketingNews

Asi pues, una conducta ética por parte del
vendedor representa una fuente de benefi-
Cios tanto para él como para la organizacion.
Sin embargo, a veces la eleccién de ser ético
o0 no puede ser dificil para el vendedor, ya
que carece de modelos de referencia que le
permita saber distinguir entre lo que esta
bien o lo que estd mal dentro de la empresa
donde estan trabajando.

INFLUENCIA DE LOS DIRECTIVOS EN LAS
PRACTICAS ETICAS DE LOS VENDEDORES

El comportamiento ético de una empresa
constituye una fuente de confianza y genera
compromiso por parte de los diferentes gru-
pos de interés. Sin embargo, el compor-
tamiento no ético puede destruir la imagen
de la empresa y alejar a la misma de estos
grupos, llevandola inexorablemente a su de-
saparicion. En este sentido, los directivos de
la organizacion representan un factor clave
en el desempefo de este comportamiento
ético, pues son las personas mas visibles
en las organizaciones. Ademas, su compor-
tamiento es un determinante critico en la
modelacion de la imagen corporativa, el es-
tablecimiento del rol social de la empresa y
la interaccion con los grupos de interés. Los
directivos son considerados como una
fuente clave de orientacion para las actua-
ciones éticas, presentando en ocasiones
gran influencia para los vendedores. De
esta manera, resulta bastante probable que
la fuerza de ventas realmente realice ac-
ciones similares a las de sus superiores en
lugar de hacer lo que éstos les dicen que de-
berian hacer. En este sentido, “si Jos direc-
tivos proveen modelos positivos, pueden
convertirse en una fuerza que ayuda a los
vendedores a tomar mejores decisiones éti-
cas” (Ferrell y Fraedrich, 1994:146).

Segln los resultados del reciente estudio
realizado por Martin y De la Flor-Juarez (2015)
hay una relacion significativa entre las per-
cepciones de los directivos de ventas y la ac-
tuacion del vendedor frente al cliente, ya que
estas variables estan positivamente correla-
cionadas en la medida en la que, si una crece
la otra también lo hace y viceversa. Por tanto,

si la fuerza de ventas percibe que su director
comercial estd llevando a cabo una conducta
ética, este comportamiento se vera plasmado
en los propios vendedores, asumiendo una
actitud mas ética con los clientes. Sin em-
bargo, si tienen una vision negativa de la
conducta de su directivo, las acciones no éti-
cas aumentaran en la organizacion.

AMODO DE CONCLUSION Y PROPUESTAS

Podemos decir que para conseguir la ética
en la venta va a influir mucho la forma de
dirigir a los vendedores, ya que el hecho de
que los vendedores se sientan los respon-
sables de generar los ingresos de la em-
presa y sean evaluados con objetivos a
corto plazo, puede generar comportamien-
tos poco éticos. Asi, si la empresa decide
realizar un enfoque de venta ética, debera
plantearse modificar algunas de sus politicas.
Para ello, es necesario crear una serie de me-
didas que regulen la venta o estimulen al
vendedor a llevar a cabo los comportamien-
tos deseados ante los clientes. En primer
lugar, es fundamental que la direccion de
la empresa y los responsables del equipo
de vendedores sirvan de ejemplo con sus
propios comportamientos. Serfa muy conve-
niente que las organizaciones advirtieran la
importancia que tiene para los directivos
tener una conducta ética, tanto a nivel indi-
vidual como colectivo, ya que sirven clara-
mente de modelo para el comportamiento de
los vendedores. No solo deberan tener unos
habitos correctos, sino que tendran que
demostrarlo mediante un cuidado de suima-
gen ética, la cual servira de guia para el fo-
mento de una cultura empresarial. Ademas,
debido principalmente a que no todos los di-
rectivos presentan una gran sensibilidad
moral, es necesario que la empresa desar-
rolle un codigo ético en el que se establezcan
una serie de normas y directrices generales,
donde se diferencie claramente lo que es
ético de lo que no lo es.

Otra actuacion que puede realizar la direc-
Cién para garantizar el comportamiento ético
se realiza en el momento de seleccionary re-
clutar a vendedores, escogiendo preferible-

mente a aquellos cuyos valores morales
estén mas cercanos a los compartidos por la
organizacion. No obstante, una vez contrata-
dos, se les deberan comunicar los valores y
creencias organizacionales y proporcionarles
formacién enfocada al conocimiento del
procedimiento a seguir ante una situacion
o dilema ético.

Finalmente, es importante que la direccion
enfatice un compromiso claro para que el
personal de ventas no se sienta presionado
por la consecucion de objetivos de venta a
corto plazo. Para ello, el paquete retributivo
ha de ir encaminado a constituirse como una
fuente de motivacion para los vendedores,
incorporando valores para ser justo y actuar
con responsabilidad social y profesional. Es
por ello que la retribuciéon debe tener un
componente fijo y otro variable ligado no
solo a los objetivos de venta, sino a otros
aspectos como la satisfaccion de los
clientes.
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