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RESUMEN

El presente trabajo pretende analizar la opinién que los estudiantes universitarios de
Turismo tienen respecto a desarrollar su futuro laboral en el drea comercial de empresas
turfsticas, la que mds oferta de puestos de trabajo genera en Espafia. En concreto, se pretende
conocer cudl es su percepcion sobre este tipo de trabajo, tanto desde un punto de vista per-
sonal como profesional. Para alcanzar estos objetivos, se ha encuestado a 348 estudiantes de
diferentes cursos, de grado y posgrado, que han sido clasificados en funcién de su interés por
trabajar como vendedores en el sector turistico. Los resultados muestran que, en general, la
valoracién de una futura actividad de tipo comercial es positiva.

Palabras clave: Gestion comercial, percepcion, imagen del vendedor, orientacién al
cliente, ética.
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ABSTRACT

The current research intends to analyze the opinion that the tourism university students
have regarding to develop their future labor in the commercial management area of tourist
companies, the one that more offer of jobs generates in Spain. Specifically, we want to know
what the perception of this type of work is, both from a personal and professional point of
view. To achieve these objectives, 348 students, from different undergraduate and postgra-
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duate courses, have been surveyed, who have been classified according to their interest in
working as sellers in the tourism sector. The results show that, in general, the valuation of a
future commercial activity is positive.

Keywords: Commercial management, perception, image of the salesperson, customer
orientation, ethics.

1. INTRODUCCION

Las tareas relacionadas con la gestion comercial, especialmente la venta personal, son
la actividad de marketing que mds recursos necesita y genera en las empresas (Barat y
Spillan, 2009; Concha, Kumar, Tarail y Wilson, 2014). No obstante, y desde la visién de
la sociedad, el trabajo de vendedor, comercial (0 nombres similares), no goza de suficiente
reconocimiento y prestigio como para ser considerado una verdadera profesién (Honey-
cutt, Ford, Swenson y Swinyard, 1999; Wiles y Spiro, 2004; Waldeck, Pullins y Houlette,
2010; Bahhouth, Spillan y Karsakalian, 2014). Incluso algunos autores (Hartman, 2006)
han analizado el efecto negativo que sobre esta actividad profesional han tenido algunas
peliculas, y otro tipo de ficciones. Generalmente han presentado a los vendedores con
estereotipos negativos, mds relacionados con el vendedor puerta a puerta, que con el
gestor comercial necesario en cualquier actividad que desee alcanzar el éxito. Quizd por
ello, muchas personas con formacion universitaria no se plantean desarrollar su carrera
profesional en el entorno de la gestién comercial y las ventas (Manning, Reece y Ahearne,
2010; Ballestra, Cardinali y Palanga, 2017). Esta vision negativa también se puede obser-
var en algunos medios de comunicacién, por tanto como reflejo de la supuesta realidad
(Lee, Sandfield y Dhaliwal, 2007).

Por otro lado, en entornos cada vez mds competitivos y con unos clientes cada vez
mds informados y exigentes, se estd produciendo un cambio en las estructuras comerciales
de las empresas, en concreto en el sector turistico, lo que las obliga a estar mucho mds
centradas en el cliente, dejando de lado la preocupacion sélo por su oferta. En este nuevo
contexto, la funcion comercial estd experimentando importantes cambios, pasando de
una funcién empresarial aislada y puramente de accidn, a una funcién mds estratégica y
en constante relacion con el resto de la empresa (Ingram, LaForge y Leigh, 2002; Stor-
backa, Ryals, Davies y Nenonen, 2009; Keszey y Biemasn, 2017). Ademads, esta nueva
complejidad estd afectando a la venta personal mds que en cualquier otra drea funcional
de las empresas (Honeycutt, Ford, Swenson y Swinyard, 1999). Por ello, en el entorno
empresarial competitivo de hoy en dia, la venta requiere altos niveles de profesionalidad,
de capacidades organizativas y de gestion, asi como de los conocimientos necesarios para
que la gestion comercial se parezca a la de los consultores (Cron, Baldauf, Leigh y Gros-
senbacher, 2014). Los vendedores se han convertido tanto en gestores de relaciones como
en creadores de valor para los clientes actuales y futuros (Weitz y Bradford , 1999; Bloc-
ker, Cannon, Panagopoulos y Sager, 2012), cambios que no son ajenos al sector turistico
(Lillo, Ramoén y Sevilla, 2007; Lillo, 2009). Por todas estas razones, las empresas turisticas
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actuales necesitan vendedores que sean diferentes a los del pasado; necesitan personas
brillantes, motivadas, formadas y que tengan las habilidades necesarias para adaptarse a
un entorno empresarial en constante cambio (Pettijohn y Pettijohn, 2009).

Para satisfacer esta necesidad de vendedores cualificados, las empresas estan recu-
rriendo cada vez mds a la captacion de personas con formacién universitaria (Wiles y
Spiro, 2004). Los estudiantes universitarios son candidatos interesantes porque suelen ser
jovenes, inteligentes y con capacidad para aprender (Caballero y Walker, 2010) y pueden
tener éxito en el actual panorama de la funcién comercial en las empresas (Peltier, Cum-
mins, Pomirleanu, Cross y Simon, 2014). Por ello, algunas universidades, ademds de los
contenidos en las asignaturas de marketing, han desarrollado programas especificos de
formacion relacionados con la gestién comercial y las ventas en el sector turistico. Esta
formacioén permiten a sus alumnos adquirir los conocimientos y habilidades necesarios
para triunfar en esta drea profesional (Bolander, Bonney y Satornino, 2014).

No obstante, los estudiantes universitarios atin parecen tener una imagen no demasiado
positiva del trabajo de ventas, debido a multiples influencias de su entorno (Bahhouth,
Spillan y J6zeowski, 2011); por ejemplo, respecto a la imagen ética de los vendedores y
sus actuaciones profesionales (Burnett, Pettijohn y Keith, 2008; Castleberry, 2014) o los
estereotipos inexactos sobre la naturaleza de las ventas (Cummins, Peltier, Pomirleanu,
Cross y Simon, 2015). Por ello es menos probable que consideren desarrollar su futuro
profesional en actividades de tipo comercial.

En el caso concreto de los estudiantes universitarios de turismo, el libro blanco
“Titulo de grado en Turismo” (2004) editado por la Agencia Nacional de la Evaluacién
de la Calidad y Acreditacion (ANECA) recoge, entre las mdltiples figuras profesionales
del turismo, diversas de estas relacionadas directamente con la funciéon comercial (por
ejemplo, director comercial de hotel o de touroperador). También, en el perfil profesional
de otras figuras, indica el desarrollo de actividades comerciales, por ejemplo, director de
hotel. Por su parte, el “Libro Blanco de los Recursos Humanos del Turismo” (2006) ela-
borado por Exceltur, reconoce la importancia de la formacién en cuestiones comerciales
para determinados puestos de trabajo.

Ademds, es de destacar la importancia cuantitativa que estd teniendo en los ultimos
afios la incorporacién de personal con formacién universitaria en el sector turistico
(Marrero, 2015).

Tras esta introduccidn, los objetivos del presente estudio se centran en conocer la
opinién de los estudiantes universitarios de turismo respecto a las tareas de la gestion
comercial de las empresas turisticas y sus expectativas profesionales en la misma. En
el siguiente epigrafe realizamos una revision de la literatura que analiza este tema, para
posteriormente plantear el desarrollo de nuestra investigacion, analizar los resultados de
la misma y finalizar con conclusiones e implicaciones formativas universitarias.

2. REVISION DE LA LITERATURA
Las investigaciones llevadas a cabo por diferentes autores respecto a la valoracién por

parte de los estudiantes universitarios del trabajo de los vendedores, asi como su interés
en desarrollar su carrera profesional en el drea de la venta personal, han sido en algunos
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casos contradictorios. En un estudio intercultural, analizando las percepciones de los estu-
diantes de diversos paises americanos, respecto del trabajo de los vendedores y su interés
por seguir una carrera profesional en ventas (Barat y Spillan, 2009) se determind una
percepcion negativa. Sin embargo, otros estudios realizados unos afios antes, revelaron que
las percepciones de los estudiantes universitarios eran, en general, positivas (Dubinsky,
1980; Muehling y Weeks, 1988; Amin, Hayajneh y Nwakanma, 1995).

2.1. Percepcion de la actividad comercial en el sector turistico

La revision realizada de la literatura nos ha permitido conocer que, en la gran mayoria
de los estudios realizados, el interés de los estudiantes universitarios respecto a seguir una
carrera profesional en ventas no es muy elevado y suele mostrarse una visién negativa de
dicha profesion como una carrera profesional futura (Dubinsky, 1980; Honeycutt, Ford,
Swenson y Swinyard, 1999; Wiles y Spiro, 2004; Caballero y Joonas, 2009; Waldeck,
Pullins y Houlett, 2010; Canales, 2012; Agnihotril, Bonney, Dixon, Erffemeyer, Pullins,
Sojka y West, 2014). La posible explicacién a esta percepcidon negativa puede deberse a
la imagen del vendedor que presiona a sus potenciales clientes para lograr mds ventas que
sus competidores en un entorno competitivo muy agresivo y en el que la oferta excedia
la demanda (Kerin, Hartley y Rudelius, 2009).

Incluso, otras investigaciones indican que las ventas atin no llegan a ser reconocidas
como profesion (Hawes, Rich y Widmier, 2004; Waldeck, Pullins y Houlette, 2010). La
actividad de gestion comercial y ventas todavia es considerada como profesién de escaso
prestigio (Bristow, Amyx, Castleberry y Cochacran, 2011), poco o nada ética (Klein,
Laczniak y Murphy, 2006; Pettijohn, Pettijohn y Taylor, 2007; Lee, Beatson, Garrett, Lings
y Zhang, 2009, Mossaz y Coghlan, 2017) o para la que es necesario no tener muchos
escripulos (Kavas, 2003).

Estos estereotipos negativos no estdn restringidos a un tnico entorno sociocultural.
Estudios realizados en diferentes entornos y paises, encontraron que la venta no es con-
siderada entre los universitarios como una carrera profesional atractiva (Lee, Sandfield y
Dhaliwal, 2007; Barat y Spillan, 2009; Canales, 2012; Agnihotril, Bonney, Dixon, Erffe-
meyer, Pullins, Sojka y West, 2014), algo que ocurre incluso en paises en vias de desarrollo
como Ghana (Bahhouth, Spillan y Mensah, 2013).

No obstante, y pese a estas percepciones no muy positivas, la actividad comercial
y de ventas es un elemento fundamental de las estrategias de marketing en las empre-
sas turisticas. Se trata de una elemento clave en la generacién de recursos financieros
necesarios para alcanzar el éxito y reconocimiento empresarial (Barat y Spillan, 2009;
Concha, Kumar, Tarasil y Wilson, 2014; Paul y Shrivastava, 2015), y esto sélo puede
lograrse con el personal de ventas adecuado. Por tanto, los responsables de los departa-
mentos comerciales deben ser conscientes de la necesidad de aportar un valor afiadido a
las relaciones que mantienen con sus clientes y centrar el marketing en estos (Bristow y
Gulati, 2002; Oviedo-Garcia, 2007; Marcos-Cuevas, Critten, Squire y Speakman, 2014).
Asi, las empresas turisticas deben focalizar su fuerza comercial hacia las relaciones con
el cliente, haciendo hincapié en una red comercial formada por personas flexibles, inno-
vadoras, motivadas por el trabajo en si mismo, con control emocional (Oviedo-Garcia,
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2007; Bagozzi, Berlschak y Verbeke, 2010; Lassk, Ingram, Kraus y Dimascio, 2012) y que
estén familiarizados con las nuevas tecnologias (Bristow y Gulati, 2002; Walker, Tsarenko,
Wagstaff, Powell, Steel y Brace-Govan, 2009; Concha, Kumar, Tarasil y Wilson, 2014).

Por tanto, la tradicional vision de los vendedores que sélo utilizan caracteristicas y con-
diciones de su oferta para intentar convencer al cliente y lograr el cierre de la venta, estd
desfasada. Hoy en dia, una fuerza comercial de éxito utiliza de forma activa las propuestas
de valor para el cliente a fin de mantenerlos satisfechos y fieles a su empresa (Blocker,
Cannon, Panagopoulos y Sager, 2012). Si bien no parece existir una unica definicion de
venta orientada al cliente, todas centran su enfoque en satisfacer sus necesidades. Desarro-
Ilando relaciones duraderas con los mismos (Schwepker, 2003) como parte de la cultura
de la organizacién comercial (Cross, Brasher, Rigdon y Bellenger, 2007).

Ademds, la orientacion al cliente debe ser entendida y aplicada como un elemento
motivador del equipo comercial. Mejora el compromiso laboral de los vendedores, tanto
desde un punto de vista de la motivacion extrinseca como intrinseca. Por ejemplo, ayuda
a alcanzar los objetivos y facilitar el cumplimiento de las normas, y permite el logro de
los objetivos de sus clientes (Bakker y Demerouti, 2007). Dado que los vendedores traba-
jan en un entorno fronterizo entre los clientes y su empresa, esta orientacion y su efecto
motivador, permiten que el trabajo sea percibido como mds gratificante.

2.2. El comportamiento ético en la gestion comercial turistica

El comportamiento ético se refiere a las percepciones del vendedor sobre los estandares
éticos que se reflejan en las practicas, los procedimientos, las normas y los valores de la
organizacién para la que trabaja (Babin, Boles y Robin 2000; Schwepker 2001). La ética
comercial (McClaren, 2000) sugiere que la percepcién de un vendedor de los problemas
éticos, y las alternativas de respuesta, estd influenciada por varios factores, entre ellos,
las normas morales aceptadas socialmente, los cédigos de conducta de las empresas, la
probabilidad de consecuencias positivas o negativas y el sesgo de juicio individual en las
evaluaciones de situaciones éticas.

Para hacer frente a posibles situaciones no deseadas, las empresas han desarrollado
procesos de mejora en la toma de decisiones éticas. Algunas empresas han disefiado
cédigos de conducta ética empresarial, que asocian a parte de sus incentivos y desincenti-
vos, y tratan de influir en el pensamiento €tico de cada uno de sus vendedores individuales.
Estas pautas organizativas reducen el riesgo del vendedor de incumplir lo que su cliente,
y la empresa para la que trabaja, esperan. Actuando de esta forma el vendedor genera
una sensacién personal de confort y seguridad (Babin, Boles y Robin 2000, Valentine
y Barnett, 2003). También, cuando los clientes creen que un vendedor trabaja para una
empresa ética, es probable que vean al vendedor como ético y creible, lo que les facilitard
la promocion de sus productos y el desarrollo de relaciones de fidelidad a largo plazo con
los clientes (Wright y Lundstrom 2004).

Desde un punto de vista ético, la gente no suele tener una buena imagen de los vende-
dores. Esta mala imagen ha repercutido tradicionalmente en un escaso interés por desarro-
llar esta profesién. En el caso de los estudiantes universitarios la mala imagen limita sus
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salidas profesionales, pese a que los beneficios econémicos de trabajar en ventas pueden
ser elevados (Luthy, 2007; Ramsey, Marshall Johnston y Deeter-Schmelz, 2007).

Una de las posibles explicaciones a este comportamiento lo podemos encontrar en el
entorno laboral del vendedor, que suele trabajar en solitario y debe satisfacer tanto a sus
clientes como a la empresa para la que trabaja, y esto no siempre es facil (Wortruba, 1996).
Sin embargo, también hay una mayor conciencia de que las conductas poco éticas, incluso
cuando son legales, pueden dafiar la imagen y reputacién del vendedor y de la empresa a
la que representa. Este comportamiento no ético puede acabar provocando que el cliente
deje de serlo, que se reduzca la fuerza moral de los empleados y se incremente la rotacién
de los vendedores (Thomas, Schermerhorn y Dienhart 2004).

Pero, no solo los vendedores, también los responsables de la gestiéon comercial estan
sujetos a intensas presiones internas y externas, que pueden marginar la preocupacién por
un adecuado comportamiento ético (Schwepker y Good, 2004). Como resultado, pueden
surgir confusiones operativas respecto a las directivas éticas, y un aumento de la proba-
bilidad de que los vendedores desarrollen comportamiento contrarios a la ética; ademas,
altos estandares éticos son vitales para construir relaciones a largo plazo y de lealtad con
los clientes (Mulki, Jaramillo y Locander, 2009).

2.3. Objetivos de la investigacion

Tras la revisién de la literatura sobre el tema, y en base a la importancia de la gestion
comercial como futuro profesional de los estudiantes universitarios de turismo, el objetivo
general del presente estudio se centra en conocer la opinién de los estudiantes universita-
rios de turismo sobre el trabajo comercial. En concreto podemos indicar como principales
objetivos los siguientes:

e Conocer cémo perciben los estudiantes de turismo las tareas de gestiéon comercial
como una posible salida profesional tras acabar sus estudios universitarios.

e Analizar la visién que, desde un punto del comportamiento en el desarrollo de su
actividad profesional, tienen los estudiantes universitarios de turismo del compor-
tamiento de los vendedores.

e Conocer la opinién de los estudiantes sobre determinadas pautas de comporta-
miento no ético por parte de los vendedores en el desarrollo de la actividad comer-
cial.

3. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Para alcanzar los objetivos planteados con este estudio se procedié a adaptar cuestio-
narios utilizados previamente en estudios similares (Dabholkar y Kellaris, 1992; Bristow,
Amyx y Slanck, 2006). Para la versidon definitiva del cuestionario (Cravens, Ingram,
LaForge y Young., 1993; Ruiz, 1996) se consideraron las opiniones de expertos en la
materia, tanto profesionales como académicos. También se tuvo en cuenta la opinién de
un grupo de estudiantes a los que se les realizé un pretest del cuestionario inicial con el
objetivo de analizar tanto aspectos semdnticos como aspectos técnicos y la duracién del
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mismo; tras este proceso se realizaron algunas modificaciones para mejorar la compren-
sién y la utilidad del mismo.

El cuestionario definitivo estaba formado por dos grupos de cuestiones. En la primera
parte se solicitaba la opinion de los alumnos de turismo sobre el trabajo de los comercia-
les; en concreto se les pedia su opinion acerca de diversos aspectos del trabajo comercial
(16 items) y sobre el comportamiento personal relacionado con el mundo de las tareas
comerciales en el sector turistico (20 items). En todos los casos, se utiliz6 una escala tipo
Likert de 5 puntos (1= “Muy en desacuerdo —Totalmente inaceptable” hasta 5="Muy de
acuerdo — Totalmente aceptable”). En la segunda parte se les pedia informacién sobre su
relacién actual y futura con las tareas profesionales del entorno comercial, asi como su
situacion laboral del presente. Por tltimo, se contemplaron preguntas de clasificacion del
encuestado (género, edad y curso de los estudios universitarios de turismo).

Los participantes en el estudio fueron estudiantes universitarios, que se hallaban cur-
sando estudios universitarios de Turismo (grado o madster) en una universidad espafiola,
los cuales de modo voluntario contestaron, durante una de las sesiones, a las preguntas que
el cuestionario les planteaba. El total de cuestionarios que se consideraron validos, tras un
proceso de revision, fue 348. Respecto al perfil demogréfico de los encuestados podemos
indicar que, la media de edad de los participantes en el estudio es de 22,6 afios, con una
moda de 21; y el grupo mayoritario lo forman las mujeres (53,7%). La distribucién por
cursos es la siguiente: primer curso 5,9%, segundo curso 11,5%, tercer curso 54,0%, cuarto
curso 20,9% y master 7,7%. Respecto al dato relativo a haber cursado alguna asignatura
relacionada con la gestién comercial-ventas, el 84,7% si que lo han hecho. Dado que son
estudiantes, la mayoria de los encuestados no trabajan o lo hacen ocasionalmente.

3.1. Técnicas de analisis

Tal como se ha comentado anteriormente, los estudiantes de turismo debian responder
a diferentes cuestiones relativas al trabajo de gestion comercial, agrupadas en dos grandes
areas: el trabajo del vendedor y el comportamiento de los vendedores. Para llevar a cabo
el andlisis estadistico se utilizd el paquete estadistico SPSS 22.0, utilizando el anélisis
descriptivo y el andlisis de las diferencias de medias (ANOVA) para responder a las cues-
tiones a investigar. Adicionalmente se recurri6 al Andlisis Factorial de Componentes Prin-
cipales con la finalidad de confirmar los constructos analizados, para analizar la fiabilidad
de cada una de estas escalas también se ha calculado su correspondiente a-Cronbach. Con
el objetivo de clasificar a los estudiantes en funcion de su futuro profesional en actividades
de tipo comercial se realizé un analisis cluster o de conglomerados jerdrquicos.

Previo a la obtencién de resultados, se evaluaron las caracteristicas psicométricas de
cada una de las escalas empleadas en el estudio, para ello fue necesaria la realizacién de
diversos andlisis 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.
Siguiendo las recomendaciones de Saxe y Weitz (1982), todos los items debian presen-
tar un valor superior a 0,35, para posteriormente, tal como indican Anderson y Gerbing
(1988), llevar a cabo el andlisis factorial confirmatorio. Seguidamente, tras depurar las
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escalas, se calculd 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 dltimo, se comprob¢ la validez de constructo
(convergente y discriminante) de las escalas. Para la realizacion de los andlisis factoriales
confirmatorios se recurrié a el paquete estadistico EQS, empleando el método de médxima
verosimilitud robusto para evitar problemas con los datos (Hair, Anderson, Tatham vy
Black, 1999).

4. RESULTADOS

Para responder a las cuestiones planteadas anteriormente se ha procedido a realizar
diferentes andlisis. En primer lugar, se han clasificado a los estudiantes universitarios
de turismo en funcion de su interés en las actividades comerciales para, posteriormente,
analizar sus valoraciones sobre este tipo de trabajo. Los diferentes resultados se mostrardn
para el total de la muestra y para cada uno de los grupos resultantes.

En segundo lugar, y para poder conocer la opinién de los estudiantes universitarios
de turismo sobre la realizacién de trabajos de tipo comercial, seguimos la propuesta de
Bristow et al. (2006) en su andlisis sobre la opinion de los universitarios sobre el trabajo
de los vendedores. Este constructo fue desglosado en tres factores: visién sobre la venta
como futura actividad laboral (6 items), como creen que otras personas valoran la figura
del vendedor (4 items) y, por dltimo, opinidn sobre la orientacién al cliente de los vendedo-
res (6 items). Para confirmar la existencia de estos factores se realizé un analisis factorial
previo, cuyo resultado confirmé la existencia de los factores propuestos inicialmente. Se
empled la rotacion Varimax, con un indice KMO de 0,804 y explicando los tres factores
resultantes el 59,77% de la varianza total.

Ademds, desedbamos conocer la opinién de los estudiantes universitarios de turismo
en relacién a cuestiones éticas de los vendedores. Para ello, seguimos la propuesta de
Dabholkar y Kellaris (1992), denominada “Personal Selling Ethics” (PSE), y utilizada
posteriormente por diferentes autores (Stevenson y Bodkin, 1998; Donoho et al., 1999;
Sundar y Kellaris, 2016; Sulsky, Marcus y McDonald, 2016; entre otros). Por ello, se les
pedia a los encuestados que indicaran si eran aceptables, o no, una serie de 20 afirmaciones
respecto a posibles acciones de los vendedores. Por ejemplo, realizar falsas promesas para
poder cerrar una venta o excederse en los gastos de representacion. Estas afirmaciones
estdn redactadas de forma que a menor puntuacién, mayor rechazo al comportamiento
no-ético propuesto en la misma.

4.1. Grado de interés en la actividad comercial

Un primer objetivo es conocer la opinidn de los estudiantes universitarios de turismo
sobre su futuro profesional, y conocer si su opinién cambia en funcién del interés por
desarrollar su actividad profesional en actividades de tipo comercial. Se realizé un andlisis
cluster utilizando la informacion sobre su interés en este tipo de trabajo y la probabilidad
que asignaban a trabajar en este tipo de tareas. Este andlisis nos permite obtener un con-
junto de grupos de estudiantes que comparten caracteristicas similares entre si y diferentes
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al resto de grupos. Estos grupos deberdn maximizar su homogeneidad interna (intragrupo)
y, al mismo tiempo, ser diferentes al resto de grupos, es decir, maximizar su heteroge-
neidad con el resto de grupos. El método utilizado ha sido el método de Ward, dentro de
los denominados de varianza, y agrupa los individuos de forma jerarquica de modo que
minimiza la variacién intra-grupal de la estructura formada (Minguez y Fuentes, 2004).
Para determinar el nimero adecuado de grupos, o clusters, analizamos el dendograma y
se determiné que el nimero de grupos adecuado era de tres.

En la Tabla 1, se muestran los resultados del analisis de las diferencias de las medias
(ANOVA) entre los tres grupos, todas ellas son significativas, y el resultado del total de
la muestra. Previamente hemos comprobado que se cumplen las condiciones de aplica-
bilidad requeridas. Este procedimiento se ha seguido en los diferentes andlisis realizados
en el trabajo.

En general podemos indicar que los estudiantes universitarios de turismo no muestran
un gran interés por trabajar en actividades comerciales, aunque son bastante conscientes
de que es probable que deban realizar este tipo de tareas profesionales en el futuro.

El grupo 1, que denominaremos “Reacios”, son el 12,7% de los encuestados. Este
grupo estd formado por alumnos que no manifiestan interés en trabajar en actividades
comerciales, y no consideran probable trabajar en esta actividad profesional.

El grupo 2, integrado por el 40,5% de la muestra, son aquellos alumnos que otorgan
valores intermedios a ambas cuestiones, los denominaremos “Indecisos”.

Por tltimo, el grupo 3, los “Proclives”, lo forman el 46,8% de los encuestados. Este
tercer grupo estd formado por aquellos alumnos que estdn interesados en seguir su carrera
profesional en el drea comercial y que también consideran muy probable el tener que
hacerlo.

Tabla 1
INTERES POR LA ACTIVIDAD COMERCIAL

TOTAL Reacios Indecisos Proclives

(Qué interés tienes en seguir una carrera
en ventas tras acabar tus estudios? 2,67 1,60* 2,34% 3,23%

Tras acabar tus estudios, ;Qué
probabilidad hay de que durante un
tiempo trabajes como vendedor? 3,03 2,26% 2.86% 3,40%*

Escala: 1 “Nada” hasta 5"Mucho”
* Diferencias significativas entre los grupos, p<0.05

4.2. Valoracion de la actividad comercial como profesion

Para conocer la opinién que tienen los estudiantes respecto a la actividad comercial
como carrera profesional, tal como se ha indicado, seguimos la propuesta de Bristow et
al. (2006) y utilizamos una escala tipo Likert desde 1= “Muy en desacuerdo” hasta 5=
“Muy de acuerdo” para responder a los 6 items planteados.
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Como puede observarse (Tabla 2), el conjunto total de los estudiantes analizados
expresa una opinién positiva respecto de las tareas comerciales como futura actividad
profesional. Los 6 items estdn por encima del 3,30 en una escala de 1 a 5. Podemos resal-
tar la idea de que las ventas pueden ser una buena oportunidad profesional, pudiendo ser
incluso una profesion divertida, siendo la media global del constructo de 3,45.

Respecto a las diferencias entre los tres grupos, son significativas en todos los casos.
Se observa que aquellos alumnos de turismo que muestran un mayor interés en seguir una
carrera profesional en el &mbito comercial (Proclives) presentan valores mds altos que los
otros dos. En este grupo practicamente todos los valores se encuentran proximos al 4.

Por su parte, los alumnos con escaso interés en las tareas comerciales (Reacios) no ven
esta salida profesional como una alternativa interesante desde el punto de vista personal.
No obstante, si creen que puedes ser una oportunidad profesional de futuro.

El grupo de “Indecisos”, valora de forma positiva las futuras oportunidades de una
carrera profesional en el drea comercial, pero su valoracién personal de esta actividad es
poco positiva (aunque no es negativa).

Tabla 2
VALORACION DE LA ACTIVIDAD COMERCIAL
TOTAL Reacios Indecisos Proclives
Valoracion global de la actividad " " *
comercial (0=0,361) 345 2,23 3,18 4,02

Puede .ofrecerme oportunidades 3,68 2.91% 345+ 408
profesionales
Pue(.le gfrecerme oportunidades de 3,55 291% 3.09% 3,95+
crecimiento
Puede ser divertida y excitante 3,40 1,73%* 3,24% 3,98%
Puede ser satisfactoria 3,39 1,98%* 3,05% 4.05%
Puede ser gratificante 3,38 2,05% 3,04% 4,03*
Dlsfr.utarla con los desafios del 332 180 2,98 402
trabajo

Escala: 1 “Muy en desacuerdo” hasta 5’Muy de acuerdo”
* Diferencias significativas entre los grupos, p<0.05

Estas diferencias nos permiten indicar que aquellos alumnos que perciben y aceptan
en mayor medida un futuro relacionado con las actividades comerciales consideran que
estas funciones les ofrecerdn una carrera profesional satisfactoria personal y laboralmente.

4.3. ;Como ven otros a los vendedores?

Otra de las cuestiones analizadas respecto de las actividades comerciales, ha sido la
relativa a la imagen que la sociedad tiene de esta profesion. En concreto, se preguntaba a
los estudiantes universitarios de turismo sobre cémo creian ellos que otras personas veian
a los comerciales en el sector turistico (Bristow et al., 2006).
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Los resultados globales obtenidos (Tabla 3) reflejan que, segtin los encuestados, la
figura del comercial no es demasiado positiva. El valor medio es de 2,69 (sobre 5), no
superando el 3 en ningin caso. Esta puede ser una explicacién al relativo rechazo de
los estudiantes universitarios de turismo a desarrollar su futuro profesional en el drea
comercial.

A priori, pensdbamos que aquellos estudiantes que tenfan interés en el drea comercial
(Proclives, y en menor medida Indecisos) considerarian que la valoracién social del trabajo
comercial es mds positiva que los del grupo “Reacios”, puesto que mostraron interés en
que ese sea su dmbito profesional futuro.

Los valores medios del grupo “Proclives” muestran una mejor valoracién de la imagen
social de los comerciales que los de los otros dos grupos. Los alumnos mds interesados
(Proclives), pese a que no creen que la imagen social de los comerciales sea demasiado
positiva, consideran que los vendedores son mejor vistos y aceptados que los integrantes
del grupo “Reacios”. No obstante, no existen suficientes diferencias estadisticamente
significativas para afirmarlo.

Tabla 3
IMAGEN SOCIAL DE LOS VENDEDORES
TOTAL Reacios Indecisos Proclives

Imagen global de los vendedores

(a=0,750) 2,69 2.,49* 2,65 2,79*
Muchos vendedores son honestos
y sinceros 2,96 2,89 2,84 3,09
Muchos vendedores son aceptados
positivamente 2,90 2,68* 2,89 2,98%
La gente tienen en alta
consideracién a los vendedores 246 2,23 249 249
Los vendedores son admirados por
la gente 2,45 2,16% 2,39 2,59*

Escala: 1 “Muy en desacuerdo” hasta 5’Muy de acuerdo”
* Diferencias significativas entre los grupos, p<0.05

4.4. Orientacion al cliente de los vendedores

La valoracién que los estudiantes universitarios de turismo realizan del enfoque u
orientacion al cliente de los vendedores se midié con una serie de afirmaciones de sentido
inverso (Bristow et al., 2006); de modo que a mayor puntuacién (5= “Muy de acuerdo™)
menor orientacion al cliente. El objetivo era conocer cémo ven los estudiantes la preocupa-
cion de los vendedores hacia la satisfaccion de las necesidades y deseos del cliente frente
al logro de los objetivos puramente personales de los mismos.

Las conclusiones respecto a este objetivo son poco positivas, al menos desde el punto
de vista de la gestién comercial. En general, podemos decir que los encuestados no creen
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que los vendedores estén orientados al cliente, pues todos los resultados estdn por encima
del 3,5 en una escala de 1 a 5 (Tabla 4).

Tabla 4
ORIENTACION AL CLIENTE DEL VENDEDOR

TOTAL Reacios Indecisos Proclives
Orientacion global al cliente
(a=0,702) 3,68 3,76 3,66 3,68

Exageran las ventajas de sus
productos 4,04 4,07 4,03 4,04
Ocultan la verdad para lograr
una venta 3,82 3,89 3,79 3,82
Se aprovechan de los clientes
con poca formacioén 3,71 3,80 3,70 3,71
Venden productos que la gente
no necesita 3,59 3,86 3,55 3,55
Falsifican garantias, dan falsas
promesas 3,50 3,34 347 3,57
No admiten que no saben
responder a las dudas 343 3,61 3,40 3,40

Escala: 1 “Muy en desacuerdo” hasta 5”’Muy de acuerdo”
* Diferencias significativas entre los grupos, p<0.05

Ademds, no existen diferencias significativas relacionadas con el interés por seguir
una carrera profesional en ventas. Este resultado es coherente con la imagen que, segtin
los estudiantes, tiene la sociedad del trabajo de vendedor.

4.5. Valoracion del comportamiento ético de los vendedores

Para conocer la opinién de los estudiantes universitarios de turismo sobre el compor-
tamiento ético de los vendedores, seguimos la propuesta de Dabholkar y Kellaris (1992),
denominada “Personal Selling Ethics” (PSE).

En primer lugar realizamos un andlisis factorial con las 20 afirmaciones de la escala
PSE (Dabholkar y Kellaris, 1992). Se trata de una escala inversa, de modo que a valores
mds bajos, el comportamiento descrito es considerado como menos ético por parte de
los encuestados. Se obtuvieron cinco factores (KMO de 0,904 y varianza total explicada
igual a 61,85%):

e Primer factor, denominado “Comportamiento con clientes”, estd formado por 6
items, que recogen acciones que pueden desarrollar los vendedores durante sus
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interacciones con los clientes y que pueden traducirse en comportamientos no
éticos.

Segundo factor, “Gestién de recursos”, lo forman 5 items relativos al uso de
diferentes tipos de recursos, econémicos o de otro tipo, que las empresas ponen a
disposicion de los vendedores para realizar su trabajo, y que estos pueden destinar
a cuestiones distintas a aquellas paras las que fueron creadas.

Tercer factor “Acciones no legales”, lo forman 3 items, son acciones que podrian
llegar a suponer problemas legales tanto para el vendedor como para su empresa.
Cuarto factor, “Comportamiento con la empresa”, lo forman 3 items, se refiere
a comportamientos relacionados con la confianza entre el vendedor respecto a la
empresa para la que trabaja.

Quinto factor, “Presién comercial”, lo forman 3 items, y se refieren a posibles actos

para presionar a los clientes en sus relaciones comerciales.

En general, el andlisis de los resultados obtenidos (Tabla 5) muestra que los estudiantes
valoran muy negativamente, 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 2,5 en una escala de 1 a 5 puntos.

Respecto a las valoraciones de los diferentes factores, podemos indicar que los com-
portamientos no éticos menos aceptables se refieren a los que los vendedores realizan
durante la interaccidn directa con sus clientes (media global de 1,62) y en relacién a su
propia empresa (media de 1,97). También son poco aceptables la realizacién de acciones
que pueden considerarse como ilegales (media de 2,01) y el mal uso de los recursos de
que disponen los vendedores (media de 2,08). En sentido contrario, se considera casi
aceptable presionar a los clientes para alcanzar los objetivos comerciales (media de 2,97).

Tabla 5
COMPORTAMIENTO ETICO DE LOS VENDEDORES

TOTAL Reacios Indecisos Proclives
Comportamiento con clientes
(0=0,857) 1,62 1,65 1,67 1,57

Incrementar los precios
indebidamente 1,83 1,75 191 1,79
Hacer trampas en los concursos
de venta 1,77 1,84 1,84 1,69
Realizar falsas promesas para
cerrar ventas 1,77 1,75 1,81 1,74
Hacer trampas en un proceso de
subasta 1,61 1,77 1,59 1,58
Pinchar el teléfono 143 1,50 1,52 1,34
Usar amenazas para cerrar ventas 1,30 1,30 1,33 1,27
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TOTAL Reacios Indecisos Proclives
Gestion de recursos (0=0,792) 2,08 2,11 2,09 2,05
Conflicto de intereses con la
empresa 242 2,59 243 2,36
Excederse en los gastos de
representacion 2,33 2,27 242 2,26
Mal uso de la jornada laboral 2,01 2,11 2,00 1,98
Irse de vacaciones en horario
laboral 1,82 1,86 1,79 1,83
Inflar los informes de gastos 1,80 1,70 1,81 1,82
TOTAL Reacios Indecisos Proclives
Acciones no legales (0=0,722) 2,01 2,19 1,92 2,05
Copiar de la competencia en una
feria 225 248 2,11 232
Ofrecer sobornos en especie 2,05 2,16 1,99 2,07
Ofrecer un soborno econémico a
un cliente 1,74 1.93 1,66 1,76
TOTAL Reacios Indecisos Proclives
Comportamiento con la
empresa (0=0,710) 1,97 2,24 2,03 1,83
Inflar el curriculum, mentir a la
empresa 2,23 241 2,31 2,10
Dejar la empresa sin aviso previo 2,03 23 2,08 191
Pasar informacion a la
competencia 1,65 2,00 1,71 1,49
TOTAL Reacios Indecisos Proclives
Presion comercial (0=0,682) 297 2,98 2,94 2,99
Espiar a la competencia 3,26 3,36 3,19 3,28
Uso de trucos para cerrar ventas 3,14 3,07 3,12 3,19
Obligar al cliente a quedarse con
muestras 2,50 2,52 2,50 2,51

Escala: 1 “Totalmente inaceptable” hasta 5 Totalmente aceptable”
* Diferencias significativas entre los grupos, p<0.05

En la mayoria de los factores del comportamiento ético, es el grupo de los menos
interesados (Reacios) el que considera menos inaceptable este tipo de comportamiento no
ético. No obstante, al analizar los resultados para los tres grupos descritos, no aparecen
diferencias significativas en ninguno de los items analizados.
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5. DISCUSION Y CONCLUSIONES

En la presente investigacion hemos analizado la opinién que los estudiantes univer-
sitarios de turismo tienen respecto al trabajo desarrollado por los gestores comerciales,
o vendedores, asi como su valoracion respecto a tener un futuro profesional en el sector
comercial turistico. En concreto, les hemos preguntado sobre su interés por desarrollar su
carrera profesional en actividades comerciales en empresas turisticas, su opinién y el de
la sociedad sobre la figura de los vendedores y cémo consideran que se comportan estos
profesionales en el desarrollo de sus actividades.

En primer lugar, podemos clasificar a los estudiantes en tres grupos diferenciados en
funcién a grado de interés por trabajar en tareas comerciales, y la probabilidad que asig-
nan a tener que hacerlo. Un primer grupo no tiene interés en hacerlo, otro grupo podria
ser calificado como indiferente o indeciso y un tercer grupo que muestran cierto grado de
interés. En general, no parece que a estos estudiantes les genere mucho interés trabajar
como comerciales, o vendedores, pese a que es una de las actividades profesionales mas
demandas por las empresas (Informe Infojobs, 2018).

No obstante, hay una mayoria que son conscientes de que su futuro profesional es
probable que se desarrolle en las actividades comerciales. Desde el punto de vista de la
formacion, y dados los niveles de desempleo o de empleos de nivel inferior a la formacién
de los candidatos a ocuparlos, parece adecuado incorporar en los estudios universitarios
de turismo algun tipo de formacidén relacionada con el trabajo de los vendedores en el
sector turistico, y no tinicamente con formacién de marketing. Esta formacidn facilitara el
logro de los puestos de trabajo en el entorno comercial y hard conscientes a los alumnos
de turismo de la importancia cuantitativa y cualitativa de esta actividad profesional en el
sector turistico. Ademds, el incremento de la formacién mejora también el salario de los
trabajadores del sector turistico (Ons-Cappa, Garcia-Pozo y Sdnchez-Ollero, 2017).

Con relacioén a la valoracién de la actividad comercial, es el grupo de los mds inte-
resados el que mejor valora los diferentes aspectos que el trabajo comercial les puede
aportar profesional y personalmente, les parece una buena oportunidad profesional y un
trabajo gratificante e incluso divertido. Una opinién contraria es la que indican aquellos
estudiantes que no consideran el trabajo comercial como parte de su futuro, y como mucho
lo valoran como oportunidad de mejora profesional.

Dado que un contacto en las aulas con asignaturas relacionadas con el trabajo comer-
cial en empresas turisticas hard que mejore la actitud de los estudiantes hacia este tipo de
trabajo (Peltier et al., 2014), es recomendable que el contenido de estas permitiese a los
alumnos entender de modo adecuado el trabajo de un vendedor profesional. Los vendedo-
res en la actualidad son uno de los pilares basicos del éxito de las empresas turisticas, por
ello deben saber trabajar en equipo, utilizar los diferentes recursos tecnoldgicos disponi-
bles y saber centrarse en conocer y satisfacer las necesidades y demandas de los clientes;
esto implica que es una actividad creativa, innovadora y posiblemente atractiva para los
estudiantes universitarios de turismo.

Respecto a la imagen social de los vendedores, en opinion de los estudiantes, no pode-
mos calificarla como muy positiva, y es bastante similar entre los tres grupos identificados.
Esta imagen, habitual en los estudios similares realizados en diferentes contextos, dificulta
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la tarea de los responsables en la seleccion de comerciales pues puede frenar a potencia-
les candidatos a cubrir esos puestos, y al mismo tiempo hace que algunos estudiantes se
autolimiten profesionalmente.

Esta visién puede modificarse cuando los alumnos sean conscientes de la importan-
cia del vendedor en la toma de decisiones de los clientes, tanto si se trata de venta entre
empresas (por ejemplo, los comerciales de un touroperador) como si se trata de la venta
a clientes finales, turistas (por ejemplo, la venta en una agencia de viajes). Por ello, los
vendedores deben ser capaces de generar expectativas y emociones en el cliente potencial
para que éste tome la decisién de comprar, deben lograr que la compra-venta se convierta
en una experiencia positiva. Ademds, la formacién en ventas afecta al comportamiento
de los futuros comerciales con la empresa, de forma que serd mas fécil la integracion y
el compromiso con la misma.

Otra de las cuestiones analizadas ha sido la valoracién sobre el comportamiento de
los vendedores en el desarrollo de sus tareas. En primer lugar, hemos analizado el grado
de orientacion al cliente por parte de los vendedores, y las conclusiones en este caso
tampoco son muy positivas. Todos los grupos consideran que, en general, los vendedo-
res se preocupan mds por alcanzar sus propios objetivos que por ayudar a satisfacer las
necesidades y deseos de sus clientes. En segundo lugar, se ha pedido a los estudiantes que
valoran posibles comportamientos no éticos de los vendedores. Podemos indicar que los
tres grupos de estudiantes consideran que no es aceptable este tipo de comportamiento
por parte de los vendedores, especialmente en su relacién con los clientes y la empresa.
No obstante, las acciones que pueden suponer algtin tipo de presién para facilitar el logro
de los objetivos son admitidas por todos ellos.

Por ello, y dado que el entorno del trabajo comercial puede provocar comportamientos
no adecuados y facilitar el desempefio de acciones no éticas, es importante y adecuado
la inclusién en la formacién universitaria de contenidos relativos a la importancia del
andlisis ético en todas sus decisiones. Por ejemplo, incluyendo sesiones de role-playing
o simulacién, que permiten a los estudiantes situarse en un entorno cercano a la realidad
profesional de la venta.

Como toda investigacion, este trabajo tiene ciertas limitaciones, centradas fundamen-
talmente en la muestra analizada. Los estudiantes encuestados cursan sus estudios en una
Unica universidad, aunque en diferentes cursos; seria adecuado repetir el estudio en otras
universidades a fin de poder generalizar los resultados. También se plantea como futura
investigacién, la comparacién de los resultados con los de estudiantes de otras areas
relacionadas, por ejemplo las relacionadas con la gestion empresarial, u otras diferentes.
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