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DETERMINANTES SOBRE LA EVALUACION EN TORNO
A LOS COMPORTAMIENTOS DE VENTA ETICAMENTE
CUESTIONABLES

En las transacciones de compraventa en el entorno minorista es habitual que se
den situaciones éticamente cuestionables provocadas por los vendedores. Esta
investigacion tiene como principal objetivo analizar el efecto de determinadas varia-
bles demograficas (sexo, formacidén y edad) y psicograficas (relativismo, idealismo,
maquiavelismo y materialismo) sobre las evaluaciones que el individuo hace de
estos comportamientos. Los resultados, obtenidos sobre una muestra de 554 suje-
tos, revelan que todas las variables consideradas en el estudio, a excepcion del
sexo, influyen sobre los juicios éticos de los consumidores. Estos hallazgos tienen

importantes implicaciones académicas y gerenciales.
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1. Introduccion

Supongamos que necesitamos un ordenador nuevo y
queremos que tenga web cam y microfono para poder-
nos comunicar mediante videollamada con nuestros
amigos. Acudimos a una tienda especializada y se lo
explicamos claramente al vendedor y confiamos en lo
que nos comenta. No reparamos en leer las caracteris-
ticas técnicas, ni en revisar fisicamente el ordenador y
finalmente lo compramos. Cuando lo probamos en casa
nos llevamos la desagradable sorpresa de que para
poner en funcionamiento la web cam necesitamos com-
prar otro dispositivo adicional...

A menudo, en una transaccion de compraventa
suceden situaciones éticamente cuestionables o ca-
rentes de ética, como la descrita anteriormente.
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Esto ocurre porque en la venta minorista el vende-
dor suele tener ventaja sobre el consumidor, debi-
do a un mayor conocimiento del producto y a una
mayor capacidad de negociacion (Babin et al., 2004;
Berenguer et al., 2008). Asimismo, los vendedores
son motivados por objetivos de venta a corto plazo,
por lo que suelen tener la tentacion de emprender
tacticas poco éticas, como ocultar informacién de
manera selectiva para influir en la decision del
consumidor y asi lograr estos objetivos (Hunt y
Vitell, 1986).

El motivo principal por el que genera gran inte-
rés el estudio de la ética en el marketing obedece a
que las actividades no éticas de cualquier emplea-
do de una organizacion pueden tener consecuen-
cias nefastas para la empresa. Si este efecto lo puede
producir cualquier empleado, mas atn aquellos que
se relacionan directamente con el consumidor, >
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como es el caso de los vendedores. En concreto, la
carencia de un comportamiento ético por parte de
la fuerza de ventas puede conducir no solo a la pér-
dida definitiva del consumidor y desprestigio en el
mercado, sino también a demandas judiciales. Asi
por ejemplo, Prudential Insurance Company of
America, una de las compafias de seguros mas
importantes en Estados Unidos, tuvo que enfren-
tarse a una demanda de 2,6 billones de dolares por
practicas de ventas engafiosas y manipuladoras por
parte de su equipo comercial (O’Brian, 1999).

Por el contrario, en entornos minoristas diver-
sas investigaciones han puesto de manifiesto que
las percepciones de los consumidores sobre el
comportamiento ético de los vendedores aumentan
la satisfaccion, confianza y compromiso de los
consumidores tanto hacia el vendedor (Lagace et
al., 1991; Roman y Ruiz, 2005; San Martin et al.,
2005) como hacia la empresa que éste representa
(Roman, 2003). Igualmente, dichos comporta-
mientos incrementan la probabilidad de que el
consumidor recomiende la empresa que represen-
ta el vendedor y vuelva a comprarle un producto
(Babin et al., 2004).

A pesar de que existe un amplio consenso sobre
las importantes consecuencias de los comporta-
mientos éticos/no éticos de los vendedores, apenas
se han estudiado los factores que afectan a las eva-
luaciones de los consumidores en torno a estas
actuaciones. Tan so6lo somos conscientes de la exis-
tencia de tres estudios que, de alguna forma, han
abordado esta tematica (McIntyre et al., 1999;
Ingram et al., 2005; Ramsey et al., 2007). Estos
trabajos suponen una primera aproximacion al
tema objeto de este estudio, pero como comentare-
mos en el apartado siguiente, limitan notablemen-
te el namero de antecedentes analizados y en algu-
nos casos se llega a resultados inconsistentes.

Por el contrario, tal y como pone de manifiesto
Vitell (2003) en su revision, la literatura ética si se
ha prestado mucha atencion a las evaluaciones de
los individuos sobre las actuaciones éticamente
cuestionables de los propios consumidores en su
proceso de compra (por ejemplo, cambiar la etique-

ta del producto por otra de inferior precio, quedar-
se con mas cambio en el caso de que el vendedor
se haya equivocado, etcétera). En este ambito de
estudio destacan notablemente los trabajos de
Muncy y Vitell (1992) y Vitell y Muncy (1992)
quienes desarrollaron una escala sobre las actua-
ciones poco éticas de los consumidores. Trabajos
posteriores se han encargado de analizar las varia-
bles que influyen sobre las distintas evaluaciones
de los consumidores en torno a estas actuaciones
poco éticas. Las variables que en este contexto han
recibido una mayor atenciéon han sido: edad
(Erffemeyer et al., 1999), sexo (Baterman y Valen-
tine, 2010), formacion (Mclntyre et al., 1999),
maquiavelismo (Erffemeyer et al., 1999; Van Ken-
hove et al., 2001), materialismo (Muncy y East-
man, 1998); idealismo y relativismo (Erffemeyer
et al., 1999).

El presente trabajo tiene como principal objeti-
vo examinar el efecto de determinadas variables
demograficas (edad, sexo y formacion) y psicogra-
ficas (relativismo, idealismo, maquiavelismo y
materialismo) del individuo sobre sus juicios acer-
ca de los comportamientos éticamente cuestiona-
bles de los vendedores. No pretendemos analizar
todas las posibles variables del individuo que pue-
den tener un efecto en sus consideraciones. Hemos
elegido las que han demostrado jugar un papel
importante en los estudios sobre las evaluaciones
de los individuos en torno a las actividades poco
éticas de los consumidores. A continuacion, se re-
visa la literatura en torno a las evaluaciones de los
individuos sobre las actuaciones éticamente cues-
tionables de los comerciales.

2. Revision de la literatura

De acuerdo con Gundlach y Murphy (1993) el
comportamiento ético exige «actuar de acuerdo
con las normas de filosofia moral». Sin embargo,
encontramos problemas a la hora de hallar en la
literatura qué se entiende por filosofia moral, o
qué significa hacer lo correcto o adecuado. Cada >
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filosofia tiene un enfoque distinto para explicar
qué es bueno o malo, ético o no ético (Schwepker
y Good, 1999). Lo anterior justifica el hecho de
que, en el contexto de la venta personal, no haya
un unico enfoque sobre el comportamiento ético v,
por lo tanto, existan pocas definiciones al respec-
to. Por consiguiente, establecer qué es ético y qué
no lo es «resulta extremadamente esquivo y espe-
cifico del contexto de venta» (Lagace et al., 1991,
p.45). No obstante, los trabajos de Roman y
Munuera (2005) y Roman y Ruiz (2005) estable-
cen que el comportamiento ético del vendedor
implica actuar de forma justa y honesta con el con-
sumidor de forma que se facilite el desarrollo de la
relacion entre consumidor y vendedor basada en la
satisfaccion y confianza. En esta linea, Kiister y
Roman (2006) presentan una serie de actividades
comerciales consideradas como poco éticas que
nos pueden ayudar a mejorar la comprension de este
complejo constructo. En el contexto minorista des-
tacamos las siguientes:

1) Exagerar y/o mentir sobre una o varias de las
caracteristicas del producto o sobre los productos de
la competencia.

2) Vender un producto que no tiene valor o uti-
lidad para el consumidor.

3) Hacer al consumidor una promesa que el ven-
dedor sabe que no sera respaldada por su empresa.

4) Llevar a cabo tacticas de influencia manipu-
ladoras y técnicas de venta a presion.

5) Presentar una promocion como especial y
unica para el consumidor, cuando es genérica para
todos.

Una vez acotado el concepto de la ética/no ética
en la venta, podemos centrarnos en revisar los es-
tudios que citabamos en la introduccion y que de
alguna forma han abordado los antecedentes de las
evaluaciones de los consumidores sobre los com-
portamientos de venta éticamente cuestionables en
entornos minoristas. Primero, Mclntyre et al. (1999)
analizan el efecto de las variables demograficas
(edad, formacidn, ingresos y sexo) de los consumi-
dores sobre la rigurosidad con la que éstos juzgan
actividades poco éticas de los comerciales. Tan
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solo la formacion tiene un efecto significativo, y
en contra de lo esperado, sus resultados indican
que los consumidores menos formados son mas
estrictos a la hora de evaluar las situaciones poco éti-
cas de los comerciales. Los autores reconocen que
una limitacion de su estudio es que casi el 80 por
100 de la muestra tenia estudios universitarios.
Con posterioridad, el trabajo de Ingram et al. (2005)
pone de manifiesto que los consumidores altamen-
te comprometidos con la empresa son menos seve-
ros a la hora de juzgar sus actividades poco éticas
siempre y cuando el dafio causado (por las activi-
dades poco éticas) sea minimo. Recientemente,
Ramsey et al (2007) analizan como las distintas
generaciones de edad «madura» (la media de edad
de la muestra es de 50 afios) responden ante com-
portamientos no éticos de los vendedores. Sus re-
sultados demuestran que los grupos de mayor edad
son mas criticos con las actuaciones éticamente
cuestionables.

A continuacién, planteamos una serie de hipo-
tesis sobre los antecedentes demograficos y psico-
graficos del individuo en torno a sus evaluaciones
de las actuaciones poco éticas de los comerciales,
que amplian notablemente el espectro de variables
consideradas previamente en la literatura. No se
pretende con este trabajo analizar las relaciones
que existan entre los antecedentes considerados.
Relaciones que ademds ya han sido testadas en la
literatura. Por ejemplo, Leary et al. (1986) y Al-
Khatib et al. (2005) encuentran que el relativismo
esta positivamente relacionado con el maquiavelis-
mo y este ultimo afade que el idealismo y el
maquiavelismo mantienen una relacion inversa.
Por su parte, Karkoulian et al. (2010) demuestran
que la educacion esta relacionada con el maquia-
velismo.

3. Desarrollo de hipotesis
Existen corrientes contradictorias acerca de como

afecta el sexo a los valores, juicios y comportamien-
tos éticos del individuo. A pesar de que los mode- >
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los tedricos iniciales y algunos trabajos (por ejem-
plo, Akaah, 1989 y Lane, 1995) han encontrado di-
ferencias entre sexos respecto a la ética en los ne-
gocios; diversos estudios no han encontrado dife-
rencias significativas (por ejemplo, Roxas y Stone-
back, 2004 y Pomeroy, 2005). De especial interés
resultan los hallazgos de Mclntyre et al. (1999),
quienes en un contexto muy similar al del presen-
te estudio, demuestran que el sexo no influye de
manera significativa en las percepciones de los
consumidores sobre las actuaciones poco éticas de
los vendedores. Por lo tanto, formulamos que:

HI: los hombres y las mujeres juzgaran las situa-
ciones éticamente cuestionables de igual forma

Esperamos que las personas mayores sean mas
estrictas en sus juicios éticos por diversas razones.
Primero, porque al aumentar la edad, los individuos
se muestran mas conservadores y estrictos en sus
interpretaciones de qué puede o no ser ético (Sikula
y Costa, 1994). En segundo lugar, la toma de deci-
siones éticas y las evaluaciones de lo que esta bien o
mal, en general, aumentan a medida que los indivi-
duos se mueven de los niveles inferiores a los nive-
les superiores de razonamiento moral (Wotruba,
1990) y el razonamiento moral estd directamente
asociado a la edad (Rest, 1986). La evidencia empi-
rica de Ramsey et al. (2007) esta en linea con estos
argumentos, por lo que proponemos:

H2: los individuos de menor edad juzgaran las
situaciones éticamente cuestionables como mds
apropiadas que los de mayor edad

Por otra parte, también esperamos que los indi-
viduos con mayor formacion sean mas estrictos a
la hora de juzgar las acciones éticamente cuestio-
nables. Kohlberg (1981) en su Teoria del Desarrollo
Moral Cognitivo, expone que las personas van pro-
gresando en su desarrollo moral partiendo de esta-
dios bajos y ascendiendo a lo largo de toda su vida,
y que la educacion y la formacion facilitan a las per-
sonas alcanzar estadios superiores en esta evolucion.

En este sentido, se puede argumentar que el proceso
educativo esta disefiado para fomentar el pensamien-
to critico y la capacidad de ver situaciones desde una
perspectiva mas ética (Levy y Sharma, 1994). Asi
por ejemplo, investigaciones previas han encontrado
que la educacion esta positivamente relacionada con
la obtencion de unos niveles superiores de juicio
moral (Rest y Thoma, 1985 y Rest, 1986). En conse-
cuencia, proponemos que:

H3: los individuos con menos estudios juzgardn
las situaciones éticamente cuestionables como
mas apropiadas que los que tengan mds estudios

La Teoria General de la Etica en el Maketing
de Hunt y Vitell (1986, 1993) es el modelo mas
ampliamente aceptado que identifica la filosofia
moral del individuo, o ideologia ética como el fac-
tor clave para explicar las diferencias en los juicios
éticos y el comportamiento. Existen diversas ideo-
logias éticas, si bien destacan notablemente, por la
atencion que han recibido en la literatura, el relati-
vismo y el idealismo (Forsyth, 1980, Forsyth y
Berger, 1982, Ramsey et al., 2007).

Forsyth (1980) define el relativismo como el
grado en el que un individuo rechaza las normas
morales universales a la hora de llevar a cabo jui-
cios éticos. Estos individuos adoptan una filosofia
moral personal basada en el escepticismo, creen
que lo ético o moral de un acto depende de la natu-
raleza de la situacion y de las personas involucra-
das, juzgando mas el peso de estas circunstancias
que el principio ético «violado» (Forsyth y Berger,
1982). Por el contrario, las personas con un grado
bajo de relativismo creen que una acciéon moral
requiere actuar siempre de forma consistente con
los principios morales universales, normas o leyes.
En linea con esto, Ramsey et al. (2007) hallaron
que los consumidores mas mayores, que eran los
que peor evaluaban la ética de distintas tacticas de
venta, eran también los mas relativistas. Apoyan-
donos en estos resultados, y dado que los indivi-
duos con mayor grado de relativismo adoptan una
filosofia moral escéptica y egoista a la hora de >
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juzgar a otros, segun la cual cada persona actua en
funciéon de sus intereses particulares mas que en
funcién de las normas o creencias éticas generales
establecidas (Forsyth, 1992), consideramos que los
individuos mas relativistas seran mas flexibles
(menos criticos) a la hora de juzgar las actuaciones
de venta poco éticas. Es decir, formulamos que:

HA4: los individuos mds relativistas juzgardn las
situaciones éticamente cuestionables como mds
apropiadas que los menos relativistas

Forsyth (1992) define el idealismo ético como la
intencion de un individuo de tratar de evitar cons-
tantemente las consecuencias negativas que pudie-
ran ocurrir, asi como la creencia de que el compor-
tamiento moralmente correcto esta dirigido especi-
ficamente a obtener los resultados deseados. En
concreto, las personas mas idealistas consideran
que los dafos a otras personas se pueden evitar y
aceptan una moral absoluta. Los estudios realizados
ponen de manifiesto que la intencion de comportar-
se de manera ética es significativamente mayor en
personas con un idealismo alto (Tansey et al.,
1994); un mayor idealismo est4 relacionado con una
mayor sensibilidad hacia la ética y las personas mas
idealistas son mas propensas a mostrar ejemplos de
honestidad y de integridad (Vitell ef al., 1993).

Trasladando estas conclusiones a nuestro estudio,
esperamos encontrar que los individuos mas idealis-
tas perciben las situaciones éticamente cuestionables
como menos apropiadas que los menos idealistas.
Como demuestra la literatura, el idealismo se asocia
con firmes convicciones morales; y los idealistas
creen que la actividad poco ética «siempre produce
como resultado algun dario al projimoy» (Forsyth,
1992). En consecuencia, proponemos que:

H5: los individuos mas idealistas juzgaran las
situaciones éticamente cuestionables como menos
apropiadas que los menos idealistas

Robinson y Shaver (1973) establecen que el ma-
quiavelismo es «un rasgo de la persona para hacer
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frente al resto de individuos, especialmente cuan-
do la persona siente que puede manejar a los
demasy. Christie y Geis (1970) dividen el maquia-
velismo en alto y bajo, y defienden que las perso-
nas mas maquiavélicas manipulan mas, y difieren
significativamente en sus comportamientos y jui-
cios éticos frente a los menos maquiavélicos. En
este sentido, existen diferentes estudios empiricos
acerca de la importancia del maquiavelismo en los
actos y juicios éticos del individuo. Por ejemplo,
Harrell y Hartnagel (1976) encontraron que los
individuos con un maquiavelismo alto robarian
para obtener beneficios personales; mientras que
Aronson (2001) demuestra que las personas menos
maquiavélicas consideran mas los intereses de los
demas. En el &mbito de la venta personal diversos
estudios resaltan que los vendedores mas maquia-
vélicos se comportan de manera menos ética fren-
te a los menos maquiavélicos (Singhapakdi y Vitell,
1991; Ross y Robertson, 2003).

Basandonos en los resultados anteriores espera-
mos que un individuo mas maquiavélico perciba
como mas apropiadas las situaciones de venta ética-
mente cuestionables. Por un lado, las personas con un
maquiavelismo alto son mas proclives a utilizar
métodos manipuladores para alcanzar sus objetivos
sin considerar el bienestar de los demas (Wilson et
al., 1996). Por otro, los individuos mas maquiavéli-
cos aceptan mejor los comportamientos menos éti-
cos, como ponen de manifiesto los resultados de
Gunnthorsdottir et al. (2002) sobre una muestra de
1593 estudiantes. Todo lo anterior nos permite plan-
tear que:

Ho6: los individuos mas maquiavélicos juzgardn
las situaciones éticamente cuestionables como mds
apropiadas que los menos maquiavélicos

El materialismo de una forma sencilla puede de-
finirse como «la importancia que un consumidor
otorga a las posesiones mundanas» (Belk, 1984). En
los niveles mas altos del materialismo, tales po-
sesiones ocupan un lugar central en la vida de una
persona y se cree que proporcionan las mayores >
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fuentes de satisfaccion. Belk (1988) encontrd que
los mayores niveles de materialismo conducen a una
pérdida del sentido de comunidad, que a su vez puede
volver a las personas menos sensibles, ya que éstas se
centran en si mismas y en sus posesiones materiales.

Por lo tanto, al hacer de las posesiones el compo-
nente mayoritario para alcanzar la felicidad, los con-
sumidores mas materialistas podrian estar dispues-
tos a saltarse las reglas éticas para obtener bienes ma-
teriales. En este sentido, y apoyandonos en Ferrell y
Gresham (1985), resulta mas probable que un indi-
viduo mas materialista sea mas flexible a la hora de
juzgar comportamientos no éticos de un vendedor.
En concreto, aquellos individuos mas materialistas
pueden estar en desacuerdo con actuaciones éticas
del vendedor (por ejemplo, decir toda la verdad
sobre las caracteristicas del producto, incluso aque-
llas que son mejores en la competencia), porque
estas actuaciones pueden reducir o retrasar la posibi-
lidad de conseguir metas materiales individuales (la
comision por la venta y por lo tanto la posibilidad de
comprar cosas). Por otra parte, los individuos mate-
rialistas tienden a centrarse en las recompensas tan-
gibles para cumplir sus objetivos extrinsecos, por lo
que estaran menos preocupados por otros indicado-
res del trabajo del vendedor tales como la satisfac-
cion y lealtad del cliente. Esta discusion nos permi-
te proponer la ultima hipotesis de este estudio:

H7: los individuos mas materialistas juzgaran las
situaciones éticamente cuestionables como mds
apropiadas que los menos materialistas

4. Metodologia

4.1. Medidas

En la elaboracion del cuestionario se ha pasado
por diferentes fases. En la primera se ha recurrido a
la literatura previa para buscar las escalas, asi como
gran parte de los escenarios planteados para medir
los comportamientos éticamente cuestionables de los
vendedores. Las escalas y los escenarios han sido
adaptados para la investigacion actual, se ha abrevia-

do y modificado la redaccion de algunos items ba-
sandonos en las opiniones de tres académicos exper-
tos en la materia de estudio y en la informacion reco-
pilada en los dos pretest realizados. El primero de
ellos se llevo a cabo con diez personas de distinto
sexo, edad y formacion a la salida de un centro co-
mercial. Las entrevistas se realizaron de forma indi-
vidual, puesto que los aspectos que se analizan en
esta investigacion son subjetivos y en muchas oca-
siones dificiles de responder por parte de los encues-
tados. El segundo pretest se realizd sobre una mues-
tra de 20 estudiantes que contestaron de forma indi-
vidual al cuestionario, ya insertado en la pagina web.
En conjunto, se trataba de analizar aspectos semanti-
cos, técnicos, la comprension de los escenarios des-
critos en el cuestionario, y el tiempo necesario para
responderlo. En esta etapa se eliminaron varios esce-
narios por no reflejar de manera precisa la accion
descrita o por ser claramente redundante con otros,
quedando finalmente cinco escenarios, que se mues-
tran en la Tabla 1.

Respecto a los escenarios, un consumidor, que en
nuestro estudio llamamos Juan, experimenta diversas
situaciones de compra en las cuales los comerciales
que lo atienden llevan a cabo acciones éticamente
cuestionables. Cada escenario fue redactado en ter-
cera persona para transmitir la idea de que los
encuestados estaban abordando el comportamiento
de otros y no el suyo, siguiendo la linea de otros auto-
res como Vitell y Muncy (1992) o Fullerton (1996) y
mas recientemente Ramsey et al. (2007). Los esce-
narios fueron adaptados principalmente de escena-
rios creados en otros estudios (Bellizzi y Hasty,
1984; Reidenbach ef al., 1991; Ramsey ef al., 2007;
Vermeir y Van Kenhove, 2008; Bateman y Valentine,
2010). En la adaptacion de los escenarios se ha teni-
do en cuenta que se tratara de situaciones de compra
de bienes y servicios susceptibles de ser adquiridos
por la mayoria de consumidores o al menos, en los
que el encuestado pudiera «ponerse en la situaciony
descrita en el escenario ficilmente. Asi por ejemplo,
modificamos uno de los escenarios de Ramsey ef al.
(2007) donde planteaban que el consumidor iba a un
centro de dietética y le aseguraban perder 10 Kg. en
la primera semana, ya que en Espafia, a diferencia
de EEUU, no es tan frecuente tener un dietista. >
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Descripcion del escenario*

Juan tiene una boda y acude a una tienda para comprarse un traje nuevo. Tras probarse uno, cuyo precio es razonable,
Escenario 1 el dependiente le comenta que el traje parece «hecho a su medida» La estrategia de este dependiente es decirle a todos
sus consumidores, que la ropa les «queda fenomenal», independientemente de que sea asi 0 no.

Juan quiere comprarse una cazadora impermeable para su moto. Acude a una tienda, donde el vendedor le aconseja una,
Escenario 2 porque «se la ha vendido a muchos consumidores que estan muy satisfechos con ella». En realidad, es la primera vez que
vende una de este tipo.

Juan tiene que comprar un routery acude a una tercera tienda de ordenadores. Los routers este mes tienen un 20 por 100
Escenario 3 de descuento, para todos los consumidores. Sin embargo, el vendedor le dice a Juan que le hace un 20 por 100 de des-
cuento en el router, porque «es un buen consumidor», ya que le ha comprado previamente.

Juan se va de viaje en una semana y acaba de darse cuenta de que su tarjeta de crédito ha caducado. Acude a su ofici-
Escenario 4 na bancaria y contrata una nueva tarjeta con mayor crédito (una visa oro). El de la oficina le asegura, que la tarjeta esta-
rd en su casa en menos de una semana, aunque sabe que algunas veces la central ha tardado mas tiempo en enviarla.

Juan quiere comprarle un perfume a su hermana. Le resulta indiferente comprar uno u otro. En la tienda se decide por uno
Escenario 5 que le ofrece el vendedor, porque es «una fragancia unica». El vendedor no le ha dicho, que el perfume entra en una cam-
pafa del promoci6n del 25 por 10 al dia siguiente.

*Al final de todos los escenarios se pide a los encuestados que por favor, manifieste su grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmacio-
nes, siendo 1 «totalmente en desacuerdo» y 7 «totalmente de acuerdo».
Fuente: Elaboracion propia.

Componente
1 2 3 4 5

Variables e items

Admiro a las personas que tienen buenas casas, coches, etcétera ..
Mis posesiones dicen mucho de lo que he conseguido en la vida............c..ccceiiiiiiiiiiiiiciccen,
Es importante adquirir bienes materiales para tener éxito en la vida...........cccoeceeveeiiiiiienienniennen,

Me gusta tener cosas que impresionen @ 1a gente ...........ccciiiieiiiinecie e

Debemos asegurarnos de que nuestros actos nunca perjudiquen lo mas minimo a los demas ..... 0,763
Conseguir algo a costa de los demas es totalmente inaceptable ............cccooeiiiiiieiiieeieic s 0,803
Una accién que pueda perjudicar a quien no lo merece nunca debe llevarse a cabo ..................... 0,832

Idealismo Materialismo

Ninguna situacion justifica que se sacrifique el bienestar de otros ...............cccceviiiiiiiiciiiiccs 0,828

0,756
0,784
0,699
0,700
0,613

Escenario 1
Escenario 2
Escenario 3
Escenario 4

Escenarios

Escenario 5
La mejor forma de relacionarte con los demas es decirles lo que quieren Oir..............ccceeeeirrenen. 0,757
Solo cuando me beneficia digo los verdaderos motivos por los que hago algo.............cccccceereeeens 0,731
0,612
0,719

Para progresar en la vida hay que elegir el camino mas corto
Para salir adelante hay que »hacer la pelota» a las personas que nos interesan.
0,740
Lo que una persona considera como moral puede ser inmoral para otra...........cccceeevveereeeiieeseennen. 0,779

Lo que esta bien o mal varia de una situacién a otra

Cada persona deberia tener su propio c6digo moral de coNdUCEa ............ccoceeeeiineeiinieeese s 0,643

Relativismo Maquiavelismo

Mentir esta bien o mal dependiendo de cada SIUACION............cccciiiiiiiiiieie e 0,501

Nota: prueba KMO: 0,807; valor del determinante: 0,01; prueba de esfericidad de Barlett: 0,000.
Fuente: Elaboracion propia.

También se han utilizado escenarios nuevos en los terialismo (Richins y Dawson, 1992) se han medi-
que los autores de este trabajo nos hemos visto en- do con escalas ampliamente utilizadas en Ia litera-
vueltos. Todos estos escenarios fueron objeto de di- tura y suficientemente validadas. En todos los
versas modificaciones fruto de los pretest realizados. casos, para mejorar el indice de respuesta, hemos

Relativismo (Forsyth, 1980), idealismo (Forsyth, optado por versiones reducidas de las escalas ori-
1980), maquiavelismo (Christie e al., 1970) y ma-  ginales (Tabla 2). La literatura previa pone de [>
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manifiesto que las versiones reducidas tienen bue-
nas propiedades psicométricas (Singhapakdi et al.,
1999; Allsop et al., 1991; Rawwas et al., 2005, Keng
et al., 2000).

Como se desprende de la Tabla 2, realizamos
un analisis factorial exploratorio con rotacion vari-
max sobre las cinco variables multi-itfem. Los
resultados demostraron que cada factor cargaba en
su variable correspondiente. Entonces calculamos
el valor del alpha de Cronbach para cada una de las
escalas, siendo 0,62 para el relativismo, 0,83 para
el idealismo, 0,72 para el maquiavelismo, 0,84
para el materialismo, y 0,76 para la escala de eva-
luacion del consumidor en torno a los comporta-
mientos éticamente cuestionables del vendedor. Todos
los valores son satisfactorios de acuerdo con Nun-
nally (1978). No obstante, aunque la fiabilidad de
la escala de relativismo es baja, ésta se encuentra
por encima de 0,6, considerado un valor aceptable
para Hair et al. (1999) al tratarse de una primera
adaptacion de esta escala al contexto espafiol.

Para todas las variables se utilizé una escala tipo
Likert de 7 puntos siendo 1 = «totalmente en de-
sacuerdo» y 7 = «totalmente de acuerdo». En el caso
de los escenarios, al final de cada uno se le pedia al
encuestado que manifestara su grado de acuerdo /
desacuerdo con la siguiente afirmacion: «el compor-
tamiento de Juan es apropiado» (Tabla 1).

4.2. Recogida de datos y descripcion de la
muestra

Debido a la sensibilidad social de los temas tra-
tados (por ejemplo, el grado en el que el individuo
manifiesta ser maquiavélico), para administrar el
cuestionario se opto por la creacion de una pagina
web, de tal manera que los encuestados sintieran
que se respetaba su privacidad y pudieran respon-
der sinceramente. El cuestionario se dividi6 en
diferentes pantallas, todas ellas se disefiaron para
que la informacion fuera legible y consistente den-
tro de cada pantalla sin necesidad de utilizar la
barra de desplazamiento, para facilitar la respues-

Caracteristicas demograficas Porcentaje
) Masculino 52,3
Género .
Femenino 47,7
(18 — 25) 23,8
(26 — 40) 52,9
Edad
(41 - 55) 19,1
Méas de 56 4,2
Sin estudios 0,2
Primarios 3,4
Estudios Secundarios 26
Universitarios intermedios 25,3
Universitarios superiores 451
Estudiante 22,2
Actividad  Trabajador por cuenta ajena/funcionario 590
Otros 18,9
Hasta 1.000 € 6,1
Ingresos Entre 1.001 y 3.000 € 58,7
Mas de 3.001 € 35,2

Fuente: Elaboracion propia.

ta de los encuestados y minimizar el tiempo de
duracion del cuestionario. La primera de las panta-
llas ofrecia de manera precisa las instrucciones
para cumplimentar el cuestionario, las siguientes
describian los escenarios, a continuacion se pregun-
taba por las variables psicograficas y finalmente
por las demograficas.

Para la recogida, inicialmente se utilizaron lis-
tas de correo electronicos de amigos, conocidos y
familiares de los autores. También se emplearon
listas de correo tanto de organizaciones, como de
la universidad y los sindicatos, donde se indicaban
las instrucciones para rellenar el cuestionario, ade-
mas de sugerirles que se lo enviaran a otras personas,
procedimiento muy similar al de De Bruyn et al.,
(2008). Asimismo, para complementar la muestra
anterior se publico el enlace de la encuesta en redes
sociales como Viadeo y Facebook. La pagina web
estuvo «operativa» desde el 17 de mayo del 2010
hasta el 11 de junio del 2010.

La muestra final de 554 individuos, estd com-
puesta por personas mayores de 18 afios; 557 indi-
viduos completaron el cuestionario, pero se elimi-
naron 3 casos por no llegar a la edad minima, en
uno de los cuales ademas sus respuestas demogra-
ficas eran inconsistentes entre si. La forma de ad-
ministrar el cuestionario nos impide proporcio- >
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Variable dependiente: evaluacion del consumidor sobre la situacion provocada por el vendedor

T Variable .
Hipotesis independiente Categorias
Hombre
H1 Sexo -
Mujer
Menos edad
H2 Edad
Mas edad
Sin estudios universitarios
H3 Estudios
Universitarios
Bajo
H4 Relativismo
Alto
Bajo
H5 Idealismo
Alto
Bajo
H6 Maquiavelismo
Alto
Bajo
H7 Materialismo
Alto

Tamafio del
- .
n Media F Sig. efecto (d)
290 2,76
0,01 no significativo no aplicable
264 2,77
277 2,96
16,84 0,001 0,39
277 2,58
164 2,92
2,96 0,09 0,24
390 2,64
234 2,68
3,50 0,06 0,33
320 2,86
249 2,85
2,77 0,09 0,29
305 2,69
285 2,46
41,75 0,001 0,64
269 3,08
292 2,69
2,88 0,09 0,33
262 2,85

1 Se trata de la media aritmética de los 5 escenarios que por consiguiente oscila entre 1y 7.
En la columna del tamafio del efecto: Pequefio (0 <d<0,20); Mediano (0,21<d<0,50) y Grande (d>0,51).

Fuente: Elaboracion propia.

nar una tasa de respuesta. Las caracteristicas demo-
graficas de la muestra aparecen recogidas en la Tabla
3. Existe un reparto equilibrado entre hombres y
mujeres, la edad media de los encuestados es de 34
afos y una parte importante de la muestra tiene
estudios universitarios.

5. Resultados

Se ha utilizado el andlisis de la varianza (ANOVA)
para contrastar las siete hip6tesis planteadas y de esta
manera analizar la influencia de las variables inde-
pendientes demograficas y psicograficas sobre las
evaluaciones del consumidor ante comportamientos
éticamente cuestionables del vendedor. Es decir, la
variable dependiente es la suma aritmética de los
cinco escenarios planteados. Las variables indepen-
dientes han sido divididas en los siguientes grupos:
sexo (hombres versus mujeres), edad (personas con
menos edad versus personas con mas edad), estudios
(personas sin estudios universitarios versus personas
con estudios universitarios), relativismo (personas
menos relativistas versus mas relativistas), idealismo
(personas menos idealistas versus mas idealistas),
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maquiavelismo (personas menos maquiavélicas
versus mas maquiavélicas) y materialismo (perso-
nas menos materialistas versus mas materialistas).
A excepcion de las variables sexo y estudios, el
resto fueron dividas por la mediana en consonancia
con estudios similares (Altemeyer, 2004).

En la Tabla 4 se muestran resumidos los resulta-
dos que se han obtenido en el estudio (los valores
medios de las variables independientes en cada sub-
grupo, la F'y su significatividad y el tamafio del
efecto de Cohen). Como se aprecia en la Tabla 4 el
tamafio del efecto es medio para todas las variables
a excepcion del maquiavelismo, en la que el tamafio
del efecto es grande. Los analisis nos permiten tes-
tar satisfactoriamente las siete hipotesis planteadas.

6. Discusion, implicaciones, limitaciones y
futuras lineas de investigacion

El presente trabajo supera gran parte de las li-
mitaciones de la literatura anterior sobre percepcio-
nes €ticas en el comercio minorista al considerar
como antecedentes no solo las variables demografi-
cas, sino también las psicograficas (recordemos >
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que Mclntyre et al., 1999, y Ramsey et al., 2007,
solamente consideran las demograficas e Ingram
et al., 2005, analizan exclusivamente el compromi-
so del consumidor con la empresa); ademas este
trabajo se realiza sobre una amplia muestra de
individuos con un variado rango de edad, mientras
que el trabajo de Ramsey et al. (2007) se realiza
con una muestra de consumidores «mayores»»!.
De nuestro trabajo se desprende que el maquia-
velismo de los consumidores es la variable que tiene
un mayor efecto sobre sus juicios éticos. En concre-
to, los consumidores mas maquiavélicos son mas
permisivos a la hora de juzgar los comportamientos
de venta éticamente cuestionables. Este hallazgo es
muy importante para la literatura pues consolida la
linea de trabajos anteriores que en contextos distin-
tos y con otras variables éticas (intenciones de com-
portamiento, decisiones, etcétera) han demostrado
el papel clave del maquiavelismo a la hora de expli-
car la ética de los individuos (Hunt y Chonko, 1984;
Ross y Robertson, 2003). Asimismo, nuestro traba-
jo también pone de relieve el importante papel que
juegan el resto de variables psicograficas. En parti-
cular, los consumidores menos relativistas y mas
idealistas son mas estrictos a la hora de juzgar las
actuaciones poco éticas de los vendedores, lo que
resalta la importancia de las filosofias morales del
individuo defendidas en los modelos tedricos de
ética (Ferrell y Gresham, 1985; Hunt y Vitell, 1986).
A estos modelos, el presente trabajo ha afiadido la
variable de materialismo, de indiscutible vigencia
en nuestra sociedad actual. En linea con los hallaz-
gos de la literatura de responsabilidad social corpo-
rativa (Kolodinsky et al., 2009), en nuestro estudio
los individuos mas materialistas son mas permisi-
vos al juzgar las situaciones de venta poco éticas.
En cuanto al efecto de las variables demografi-
cas, nuestro trabajo proporciona evidencia empirica
que esclarece resultados inconsistentes anteriores.
En primer lugar, respecto al género, recordemos que
algunos estudios habian encontrado diferencias sig-
nificativas entre hombres y mujeres (Akaah, 1989;

' En inglés older consumers, con una media de edad de 50 afios.

Lane, 1995), mientras que los trabajos mas actuales
mostraban resultados no significativos (Roxas y
Stoneback, 2004 y Pomeroy, 2005). También pode-
mos apoyarnos, de nuevo, en la reciente literatura de
RSC (Responsabilidad Social Corporativa) que
pone de manifiesto que el género no explica las
valoraciones de los consumidores hacia el RSC de
las empresas (Kolodinsky et al., 2009). Una posible
explicacion de esta pauta reside en que en sus ini-
cios, los psicologos y socidlogos (Schuler 1975;
Bartol 1976) atribuian estas diferencias en las valo-
raciones éticas entre hombres y mujeres al hecho de
que «antiguamente» hombres y mujeres eran educa-
dos de forma distinta y socialmente ocupaban si-
tuaciones notablemente desiguales (el porcentaje de
mujeres que trabajaba en las empresas era muy infe-
rior al de hombres). Sin embargo, hoy en dia, en los
paises occidentales esas diferencias tienden a mini-
mizarse, pudiendo, por lo tanto, explicar que ambos
géneros demos la misma importancia a los aspectos
de la ética empresarial.

La metodologia empleada nos ha permitido
tener acceso a un gran numero de sujetos con un
mayor rango de diversidad en cuanto a edad y for-
macion en comparacion a los trabajos de Ramsey
et al. (2007) y Mclntyre et al. (1999) respectiva-
mente. Esto nos ha permitido demostrar que los
consumidores de mayor edad y con formacion uni-
versitaria son mas criticos en sus evaluaciones de
las actividades éticamente cuestionables de los
comerciales.

6.1. Implicaciones para las empresas

En la actualidad, las empresas utilizan frecuente-
mente la segmentacion demografica del mercado
(Moliner y Berenguer, 2010), si bien, la segmenta-
cién psicografica no es tan habitual, debido por un
lado, al desconocimiento de sus aplicaciones y be-
neficios y, por otro, a la dificultad que supone llevar-
la a cabo. Basandonos en nuestros resultados, reco-
mendamos a las empresas utilizar una segmentacion
hibrida, que combine los perfiles psicograficos y >
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demograficos, y facilite adaptar las actividades de
comunicacioén. De esta forma, la empresa podra
adecuar mas facilmente las presentaciones de los
vendedores a los distintos segmentos psicodemo-
graficos del mercado.

Por otra parte, recomendamos a las empresas
que promuevan los comportamientos éticos de sus
vendedores a través de las politicas de seleccion,
formacion, motivacion, supervision y control. Este
esfuerzo es especialmente importante cuando los
vendedores se relacionan con clientes que nuestro
estudio ha demostrado que son particularmente
sensibles/criticos ante las actuaciones poco éticas
del equipo comercial. Es decir, individuos mayo-
res, mas formados, mas idealistas y menos mate-
rialistas y maquiavélicos. Estos clientes valoraran
en mayor medida las actuaciones éticas de la fuer-
za de ventas.

En linea con lo anterior, de nuestro estudio se
deriva que en el proceso de seleccion de los futuros
comerciales, se deberian buscar perfiles de vende-
dores con las caracteristicas demograficas y psico-
graficas analizadas en nuestro trabajo. También en
este sentido, los supervisores de venta deberan pres-
tar especial atencion a los comerciales mas jovenes,
menos formados y mas materialistas, maquiavélicos
y relativistas. Como una primera forma de evaluar
los rasgos psicograficos de los futuros comerciales,
las empresas podrian utilizar las sencillas escalas
que hemos adaptado al contexto espafiol en esta
investigacion.

6.2. Limitaciones y futuras investigaciones

A pesar del hecho de que el planteamiento de los
escenarios es muy comun en la investigacion de la
¢tica, una limitacion del estudio es que los escena-
rios, en general, simplifican las interacciones huma-
nas que son inherentemente mucho mas complejas.
En el estudio se pusieron diferentes escenarios con
situaciones variadas y comunes. Las pruebas preli-
minares y los pretest realizados evidenciaron que los
escenarios estaban claros, los encuestados entendian
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el contexto y eran capaces de responder. Sin embar-
go, futuras investigaciones pueden llevarse a cabo
mediante el método de la observacion de interaccio-
nes reales. Asimismo, también aconsejamos que se
valide con otras muestras la escala de relativismo al
haber obtenido en nuestro trabajo una baja fiabili-
dad.

Por otra parte, hemos considerado siete variables
del consumidor. Las investigaciones futuras podrian
considerar otras variables de personalidad tales
como la aversion al riesgo o la religiosidad. Por ulti-
mo, el enfoque del estudio hacia las tiendas minoris-
tas especializadas. Los resultados podrian ser dife-
rentes si el estudio se enfocara hacia tiendas mino-
ristas pero mas generales, que venden un poco de
todo. Incluso seria muy interesante evaluar los jui-
cios éticos de los compradores sobre actuaciones de
los vendedores en los mercados interorganizaciona-
les. El principal problema, sin duda, estriba en la
dificultad de recoger esos datos (Lopez et al., 2010).
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