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Se pone en valor la relevancia del uso de las nuevas tecnologias en la formacion en ventas, destacando los beneficios para vendedor
y empresa de la formacion efectiva en ventas. Con 159 agentes del sector asegurador mexicano y el uso de ecuaciones
estructurales, concluimos que, en dicho sector, las TICs juegan un papel destacable en la formacion efectiva en ventas y que
ésta posee efectos positivos sobre los factores personales 1) ambigiiedad y conflicto de rol, ii) motivacion intrinseca, iii) venta
adaptativa, iv) conocimientos, y v) satisfaccion del vendedor. Asimismo, ejerce un efecto indirecto sobre el rendimiento y la

eficacia.
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1.Introduccion

La formacion en ventas es un aspecto especialmente
relevante para el mantenimiento y perfeccionamiento de las
capacidades, tanto individuales como colectivas, y ayuda
a las empresas en una mejor aceptacion de los posibles
cambios organizativos (Ingram, LaForge, Avila, Schwepker
y Williams, 2019). Asimismo, a través de la formacion, se
reduce la rotacion involuntaria del personal y, de esta forma,
se puede incrementar la retencion de aquellos vendedores mas
cualificados; permitiendo una mejora de la competitividad,
productividad y resultados organizativos (Kraft, Maity y
Porter, 2019).

Hasta la fecha, los estudios centrados en la gestion de la
fuerza de ventas se han focalizado en descubrir aquellos
aspectos que permiten que la fuerza de ventas aumente
su rendimiento. Sin embargo, ha sido mas escasa la
investigacion centrada en la formacion como un medio que
permite mejorar el rendimiento de la fuerza de ventas; y aun
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son mas escasos los estudios que analizan el impacto de las
nuevas tecnologias en la formacion.

Junto a lo anterior, en una sociedad como la actual,
caracterizada por la informacion y las nuevas tecnologias, la
estrategia empresarial puede verse condicionada por el uso
de las TIC's (Tecnologias de Informacion y Comunicacion),
pues estas tecnologias ayudan en el proceso de creacion y
diseminacion del conocimiento cientifico y tecnologico (Al
Busaidi, Bhuiyan y Zulfifli, 2019). Earl (1988) apunta que las
TIC’s pueden emplearse con fines estratégicos en la gestion
de los vendedores; con el resultado final de una mejora en
el rendimiento y en la eficacia en ventas (Kemp, 2020). De
esta forma, y dentro del ambito de la formacion en ventas,
Da Rocha, de Jesus Pacheco y Pereira (2021) proponen la
gamificacion como herramienta tecnologica que facilita la
formacion en ventas.

Desde un punto de vista académico, y de acuerdo con
Torres, Chiappe y Segovia (2020), resulta necesario estudiar
el impacto de las nuevas tecnologias en la formacion
en venta. Asi, y como tales autores seflalan, la creciente
publicacion de articulos en esta materia, hacen relevante una
mayor exploracion en el impacto que las TICs pueden tener
en la eficacia de los programas de formacion en ventas. Junto
a ello, la revision de la literatura sobre articulos cuya unidad
de analisis es el director de ventas, llevada a cabo por Plank,
Reid, Koppitsch y Meyer (2018), pone de manifiesto que
son aln escasos los trabajos en este campo. De esta forma,
estos autores establecen la necesidad de investigar en la
formacion en ventas, en su impacto en los comportamientos
y competencias de los vendedores.

Lo anteriormente expuesto justifica la relevancia de
estudiar la incidencia de los programas de formacion en
ventas sobre el rendimiento y eficacia de los vendedores,
haciendo un cierto énfasis en el uso de las TIC's. Por ello, la
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investigacion se plantea con un gran objetivo; constatar que a
medida que aumenta la aceptacion de las nuevas tecnologias,
los procesos de formacion ejerceran un efecto directo en
los factores personales i) ambigiiedad de rol, ii) conflicto
de rol, iii) motivacion intrinseca, iv) venta adaptativa,
v) conocimientos y, vi) la satisfaccion del vendedor.
Asimismo, al ejercer un efecto directo la formacion en los
factores personales también posee un efecto indirecto sobre
el rendimiento y la eficacia. De manera mas especifica,
el estudio se centra en el sector asegurador mexicano. De
acuerdo con Martinez y Heredero (2003), este sector es
especialmente sensible al uso de las nuevas tecnologias.

Para la consecucion de estos objetivos, este trabajo esta
estructurado como sigue. Se reflexiona sobre el papel de
la aceptacion tecnologica sobre la formacion efectiva en
ventas. Se analizan los efectos que dicha formacion posee
sobre ciertos aspectos del vendedor, su rendimiento y la
eficacia en ventas. Se plantean las consecuencias de los
efectos analizados sobre el rendimiento del vendedor. Se
realiza un estudio empirico con el objetivo de contrastar las
hipotesis planteadas. Por ultimo, se abordan las conclusiones
e implicaciones gerenciales, destacando las limitaciones del
estudio y planteando futuras lineas de investigacion.

2. El1 modelo de aceptacion de la
tecnologia (TAM) y la formacion
efectiva en ventas (H )

El modelo propuesto por Davies (1989) sobre la aceptacion
tecnologicay sobre la adopcion de innovaciones tecnologicas
(Modelo de Aceptacion de la Tecnologia -TAM), es quiza
uno de los mas cominmente empleados y reconocido por
la literatura; habiendo sido utilizado como como base para
la formulacion y el desarrollo de otros. La aceptacion de la
tecnologia, y en particular las relacionadas con la formacion
en ventas, permite mejorar no solo las condiciones de
trabajo del vendedor, sino que suaviza los obstaculos que
condicionan una decision (Hernandez, Jiménez y Martin,
2007).

Dentro de las variables de las que consta este modelo, la
facilidad de uso de la tecnologia puede definirse como la
percepcion del vendedor acerca del esfuerzo adicional que
debera llevar a cabo por aplicar una determinada tecnologia
en su trabajo. Por su parte, la utilidad percibida puede
definirse como la motivacion extrinseca, es decir, el grado
en que una persona, en este caso el vendedor, valora que
el empleo de algun tipo de tecnologia podria mejorar su
rendimiento en el trabajo (Taylor y Todd, 1995).

Estas dos variables representan dos de los factores clave
para poder explicar el comportamiento del vendedor. A
mayor grado de facilidad de uso percibida, la intencion

de aplicar una tecnologia en el desarrollo de su actividad
profesional sera mayor, asi como la intencion de uso final
(Hernandez, Jiménez y Martin, 2007).

Al mismo tiempo, si el vendedor ha tenido una experiencia
previa con el uso de aplicaciones telematicas, se favorecera
tanto el uso de dichas herramientas como la adopcion de otras
nuevas relacionadas con las primeras (O'Cass y Fenench,
2003; Rodriguez y Boyer, 2020).

En suma, la utilizacion de herramientas tecnologicas
basadas en el modelo TAM ha resultado ser de gran utilidad
en el desempeno de la fuerza de ventas y posibilita la
medicion del comportamiento de la organizacion en lo
relativo a la adopcion de nuevos programas de gestion online,
siempre y cuando, la resistencia al cambio tecnologico venga
acompanado de la capacitacion correspondiente.

En base a lo expuesto, cabe plantear la siguiente hipotesis.

H ,: La Aceptacion Tecnologica favorece las actividades
formativas del vendedor.

3. Consecuencias de una formacion
efectiva en ventas (H , H , H )

Los términos rendimiento y eficacia son utilizados
frecuentemente en el ambito de la venta personal. Sin
embargo, resulta complicado encontrar un punto de
acuerdo entre los diferentes conceptos. Junto a ello, son
diversos los modelos formulados por la literatura para
analizar el rendimiento y los factores que lo determinan.
Tras revisar la literatura, se aprecia que la mayor parte de
las variables que condicionan el rendimiento y eficacia
en ventas estan relacionadas o son inherentes al propio
vendedor, pero también hay otras de la organizacion.

3.1. Efecto de la formacion efectiva sobre el
rendimiento (H ,)

Con la revision efectuada, se destaca la relevancia de la
formacion efectiva para el incremento del rendimiento y la
eficacia en ventas. Asi, desde décadas, se ha demostrado la
asociacion directa entre formacion y rendimiento (Black y
Lync, 2001; Ordiz, 2002; Aragon, Barba y Sanz, 2003; Goval
y Welch, 2004; Wahyuningsih, 2019) siguen profundizando
en esta linea. Por lo anteriormente expuesto, y puesto que
en estos trabajos se hallan resultados significativos en la
relacion entre formacion y rendimiento, planteamos una
segunda hipotesis:

H ,: La formacion efectiva en ventas ejerce un efecto
positivo sobre el rendimiento del vendedor.
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3.2. Efecto de la formacion efectiva sobre la
eficacia (H ,)

Junto a ello, el efecto que posee el rendimiento de los
vendedores sobre los resultados de la organizacion totales
(eficacia de la fuerza de ventas) se debe moderar por el nivel
de formacion recibido por los vendedores. Asi, los vendedores
que muestran niveles mas elevados de formacion tenderan a
ser mas eficaces y, de esta forma, su rendimiento ejercera
una influencia mas directa sobre su eficacia (Roman, Ruiz
y Munuera, 2002; Wong y Sohal, 2003; Bulent, y Barker,
2003; Yim, Anderson, y Swaminathan, 2004; Wahyuningsih,
2019). Por lo anterior, se plantea la siguiente hipotesis:

H ,: La formacion efectiva en ventas ejerce un efecto
positivo sobre la eficacia del vendedor.

3.3.Relacion entre rendimiento y eficacia
(Hv4)

Por otra parte, tradicionalmente se ha constatado la
relacion existente entre el rendimiento y la eficacia en ventas
(Cravens y Ingram, 1993; Babakus, Cravens, Grant, Ingram
y Laforge, 1996; Baldauf'y Cravens, 1999; Grant y Cravens,
1999; Ingram, LaForge, Avila, Schwepker y Williams, 2019).

En esta linea, y de acuerdo con Roman, Ruiz y Munuera
(2002), se debe matizar que ambos conceptos (rendimiento
y eficacia) son conceptos diferentes pero relacionados. Asi
se propone en el estudio de Canales y Kiister (2008), donde
sus resultados ponen de manifiesto que una mejora en el
comportamiento del vendedor afecta positivamente en los
resultados (rendimiento) y, a su vez, este rendimiento influye
positivamente sobre la eficacia del vendedor. En suma, y
en base a estudios previos, es posible plantear la siguiente
hipotesis:

H ,: El incremento en el rendimiento en ventas ejerce un
efecto positivo sobre la eficacia del vendedor.

4.0tros efectos de la formacion efectiva
en ventas

4.1. Efectos de una formacion efectiva en
ventas sobre la ambigiiedad de rol (H ) y

(H,)

La percepcion de rol (esto es, el conflicto y la ambigliedad
de rol) estd relacionada con las demandas, perspectivas y
presiones que el vendedor recibe de su entorno personal y
profesional (Maden-Eyiusta, 2021). La percepcion del rol
aparece por la incompatibilidad de expectativas que, a juicio
del vendedor, se plantea entre dos o mas elementos de su
entorno (Chonko, Howell y Bellenger, 1986).

Por consiguiente, el conflicto y la ambigiiedad de rol
reflejan, algunas veces, la falta de claridad y prediccion de
los resultados esperados de una conducta, comportamiento
o trabajo realizado. Tratan de recoger el nivel con que
el individuo experimenta demandas y compromisos
incongruentes con su rol (Berman y Perrault, 1984),
especialmente de los integrantes de su entorno (jefes y
clientes). Esta situacion puede afectar negativamente al
nivel de esfuerzo que aplicard en su trabajo; por ejemplo,
reduciendo el nimero de visitas para no enfrentarse con
dichos problemas (Canales, 2004).

De acuerdo con Leach, Liu y Johnston (2005), la formacion
puede disminuir la ambigiiedad de rol. En la misma linea, la
evidencia demuestra que a mayor formacién se produce una
disminucion de la ambigiiedad de rol (Behrman y Perreault,
1981; Chonko, Howell y Bellenger, 1986; Kohli, 1989).

En suma, los mejores resultados que la fuerza de ventas
pueda alcanzar estan relacionados con las competencias,
eficiencia, trabajo realizado y rol desempefiado. Este enfoque
de competencias basado en programas de formacion rescata
la esencia del rendimiento y se utiliza para crear sistemas
de medicion (Edwards y Ewen, 1996). Consecuentemente,
la direccion puede mejorar la percepcion del rol a través
de la formacion (Kiister y Roman, 2006; Maden-Eyiusta,
2021). Por lo anteriormente explicado, podemos proponer la
siguiente hipotesis:

H . La formacion ejerce un efecto negativo en la
ambigiiedad de rol del vendedor.

Segln se ha sefialado en lineas anteriores, la ambigiiedad
de rol esta relacionada con la formacion en ventas (Behrman
y Perrault, 1982; Flaherty, Dahlstrom, Steven y Skinn
1999; Onyemah, 2008) y se asocia con el rendimiento y la
satisfaccion del vendedor. Es decir, cuando las expectativas
no sean cubiertas y el vendedor no conozca adecuadamente
su papel dentro del contexto influird negativamente en su
rendimiento y en su satisfaccion (Maden-Eyiusta, 2021).
En esta misma linea, se encuentran los trabajos realizados
por numerosos autores; por ejemplo, uno de los pioneros de
Teas, Wacker y Hughes (1979) y otros mas recientes como el
de Roman, Ruiz y Munuera (2002).

Asi, la ambigiiedad de rol del vendedor convergera
en su rendimiento si el vendedor percibe que no posee la
suficiente informacion para poder realizar adecuadamente
su trabajo (Canales, 2004). Ello implica que mientras las
expectativas del vendedor no sean cubiertas, y el vendedor
no conozca su rol dentro del contexto de la empresa, su
rendimiento se vera disminuido (Babakus, Cravens, Grant,
Ingram y Laforge, 1996; Baldauf y Cravens, 1999; Grant
y Cravens, 1999; Roman, Ruiz y Munuera, 2002). Por lo
tanto, la falta de claridad asociada a la ambigiiedad de rol
modifica el rendimiento esperado, la conducta del vendedor
y su comportamiento o trabajo realizado (Singh, Verbeke y
Rhoads, 1996).



Direccion y Organizacion
Kuster-Boluda et al. / Direccién y Organizacion 80 (2023) 5-17
https://doi.org/10.37610/dyo.v0i80.640

Asimismo, la formacion afectara directamente sobre
la ambigiiedad de rol y poseera un efecto indirecto sobre
el rendimiento el rendimiento. Por lo que, mientras exista
una disminuciéon en la ambigiiedad de rol del vendedor, el
rendimiento ejercera un efecto positivo. Por tanto, se puede
plantear la siguiente hipotesis.

H : Lareduccion de la ambigiiedad de rol ejerce un efecto
positivo en el rendimiento del vendedor.

4.2. Efectos de una formacion efectiva en
ventas sobre el conflicto de rol (H ) y (H ;)

De acuerdo con Davis y Newstrom (1991), el rol puede
considerarse como un patrén de comportamiento esperado
de una persona al desempefar actividades que estan
relacionadas con los otros. Las actividades que llevan a cabo
gerentes y otros empleados, dentro de una organizacion,
estan condicionadas por sus percepciones de rol, es decir, la
forma en que creen que deben actuar en sus propios puestos
de trabajo y como otros compaiieros lo haran en los suyos
(Llorens y Aguado, 1995).

Se ha constatado que el conflicto de rol puede ser
considerado como una variable que afecta negativamente
al comportamiento y el desempeiio en el trabajo (Maden-
Eyiusta, 2021). Asi, la literatura ha comprobado que los
efectos relacionados con el conflicto de rol, pueden tener una
influencia sobre el comportamiento y respuestas afectivas de
los componentes de una organizacion (Llorens y Aguado,
1995).

Si los roles no han sido definidos de forma adecuada, o
existe un desconocimiento de los mismos, pueden surgir
conflictos de rol, como consecuencia de que las personas
se sienten inseguras acerca de la manera en la que tendrian
que actuar en una determinada situacion especial (Llorens
y Aguado, 1995; Maden-Eyiusta, 2021). Por tanto, si los
trabajadores no disponen de una adecuada informacion
o la formacion resulta insuficiente para poder realizar
correctamente las tareas asociadas a su puesto, duraran sobre
lo que sus superiores esperan de ellos y, por tanto, sobre
como deberian actuar para poder satisfacer las expectativas
de sus superiores. Por lo tanto, al no poseer la formacion o
la experiencia necesarias no podran satisfacer las demandas
de la clientela (Rizzo, House, y Lirtzman, 1970; Jaworski y
Kolhi, 1991). Lo anterior nos permite plantear la siguiente
hipotesis:

H_: La formacion ejerce un efecto negativo en el conflicto
de rol del vendedor.

Por otra parte, cuando el vendedor comienza a trabajar
para una determinada organizacion, lo hace para desempefiar
un puesto que conlleva cierto trabajo/actividades que debe
realizar. Este vendedor posee sus propias ideas relacionadas

con el papel que debe llevar a cabo en su puesto. Por otra parte,
otros agentes de la organizacion (por ejemplo, supervisores),
o relacionados con ella (por ejemplo, clientes), poseen sus
propias expectaciones sobre el rol que este vendedor debe
llevar a cabo (Diez de Castro, 2003). Tales perspectivas
pueden manifestarse de una forma mas o menos explicita
y concreta. Seria deseable que se produjera concordancia
y cohesion entre las expectativas del trabajador y las de la
empresa acerca del papel que este trabajador debe realizar.
En tal caso, su rol esta configurado adecuadamente y es
aceptado por todos (Rizzo, House y Lirtzman, 1970).

Consecuentemente, si la formacion efectiva ejerce un
efecto directo sobre la reduccion del conflicto de rol, dicha
formacion conlleva aun efecto indirecto sobre el rendimiento.
Por lo anterior planteamos nuestra siguiente hipotesis.

H : La reduccion del conflicto de rol ejerce un efecto
positivo en el rendimiento del vendedor.

4.3. Efectos formacion efectiva en ventas sobre

motivacion intrinseca (H ,y H )

De acuerdo con Meyer, Becker y Vandenberghe (2004),
mas alld de que la motivacion incite a los vendedores a
actuar de una determinada manera, ademas también posee
una influencia sobre la forma, la direccion, la intensidad y
la duracién de un determinado comportamiento o actuacion.
En esta linea, la Teoria de la Autodeterminacion (Ryan
y Deci, 2000) sefiala que la motivacion es un continuum
que experimenta tres estadios: (i) la desmotivacion, (ii) la
motivacion extrinseca, y (iii) la motivacion intrinseca. Es
decir, esta teoria defiende que los individuos pueden ser
seres con proactividad y comprometidos o bien son seres que
muestran pasividad y estan alineados, dependiendo de los
entornos sociales en que desarrollan su funcion. Asi, podemos
diferenciar entre dos tipos de motivacidén: la motivacion
intrinseca y extrinseca de los vendedores (Churchill, Ford y
Walker, 1997). La primera es de tipo personal y relacionada
con el trabajo. La segunda es ajena al trabajo.

La motivacion del vendedor a partir de la implementacion
de programas de formacion en ventas ofrece un medio para
apuntalar el cambio en la fuerza de ventas. Los vendedores
pueden aprender nuevas habilidades, explorar nuevas
formas de comportamiento y mejorar sus expectativas
(Attia, Honeycutt y Leach, 2005). Para ello, se requiere
un compromiso de la administracién que permita elevar el
grado de motivacion de sus vendedores (Holton, 1996), a
través de recompensas, del reconocimiento de sus logros o
mediante programas de formacion. En este sentido, para que
los programas de formacion en ventas logren el proposito,
deberan estar enfocados a mejorar las capacidades (Holton,
1996) y las estructuras cognitivas del conocimiento (Day,
Arthur y Gettman, 2001).
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Existen trabajos concluyentes en la literatura en ventas
que evidencian la existencia de una relacion positiva entre
formacion y motivacion. Por ejemplo, los trabajos de Weitz,
Sujan y Sujan (1986), Challagalla y Shervani (1996), Leach,
Liu y Johnston (2005) y, recientemente, Canales y Kiister
(2008) y Kiister y Canales (2008). Lo anterior nos permite el
planteamiento de la siguiente hipotesis:

H ,: La formacion efectiva en ventas tiene un efecto
positivo en la motivacion intrinseca del vendedor.

En consecuencia, se puede afirmar que las personas
difieren de manera sistematica y constante en relacion con
sus expectativas motivacionales hacia el trabajo. Estas
expectativas incluyen las actitudes y el objetivo por los que
actuamos, es decir, el porqué de las acciones (Ryan y Deci,
2000).

Asimismo, la motivaciéon intrinseca representa un
factor importante en el rendimiento del vendedor (Bande,
Fernandez-Ferrin, Varela-Neira y Otero-Neira, 2016). Plank
y Reid (1994) y Canales (2004) subrayan que el componente
motivacion (entendida como la capacidad de esfuerzo
que el vendedor desea llevar a cabo en relacion con las
actividades, tareas y funciones asociadas con su trabajo) es
fruto del resultado que el vendedor espera obtener de cada
accion concreta. Es decir, su motivacion aumenta en tanto
en cuanto percibe resultados potenciales superiores (Walker,
Churchill y Ford, 1986). Por otra parte, los vendedores que
se encuentran motivados intrinsecamente, hallan atractivas
las tareas y actividades que le han sido encargadas (Weitz,
Sujan y Sujan, 1986; Varela, 1992; Bande, Fernandez-Ferrin,
Varela-Neira y Otero-Neira, 2016) por lo que mejorara su
rendimiento. Lo anterior nos permite plantear la siguiente
hipotesis.

H ,,: La mejora en la motivacion intrinseca tiene un efecto
positivo en el rendimiento del vendedor.

4.4. Efectos formacion efectiva en ventas sobre
venta adaptativa del vendedor (H , y H )

La venta adaptativa se refiere a la capacidad que deben
tener los vendedores para adaptar sus presentaciones de
ventas de manera diferente para diferentes contextos de venta
(Spiro y Weitz, 1990). Esta adaptacion al cliente se presenta
como un comportamiento de ventas que puede ser moderado
por la formacion (Weitz, 1981). Si el vendedor dispone de
ciertos recursos y capacidades (como conocimiento del
producto, disponibilidad de alternativas y analisis de las
habilidades interpersonales), y si realiza interacciones dentro
de la empresa (llamadas telefonicas, atencion a visitantes,
prospeccion); todo ello puede tener un efecto significativo
sobre su rendimiento y eficacia (Plank y Reid, 1994; Baldauf,
Cravens, y Piercy, 2001; Holmes y Srivastava, 2002).

Si los vendedores no adquieren los conocimientos y
desarrollan sus habilidades y/o modifican su actitud,
no pueden producirse cambios importantes en el
comportamiento en su trabajo que les permita adaptarse a las
distintas situaciones de venta que se les presenta (Aragon,
Barba y Sanz, 2003; Kiister y Canales, 2008).

De lo dicho se afiade la siguiente hipdtesis para la presente
investigacion:

H ,: La formacion en ventas ejerce un efecto positivo

sobre la venta adaptativa del vendedor.

Son numerosos los trabajos que ponen de manifiesto que el
comportamiento del vendedor adaptado al cliente y elmodo de
actuar de los vendedores influyen para alcanzar los objetivos
comerciales planteados por la empresa (Yurova, Rippé,
Weisfeld-Spolter, Sussan y Arndt, 2017). Asi, por ejemplo,
encontramos trabajos como el de Berhman y Perreault
(1982), Cravens, Ingram, La Forge y Young (1993), Barker
(1999), Baldauf, Cravens y Piercy (2001), Baldauf, Cravens
y Grant (2002), Canales (2004), McFarland, Challagalla
y Shervani (2006) o Canales y Kiister (2008). En ellos se
muestra evidencia positiva de la relacion existente entre el
comportamiento adaptado del vendedor y el desempefio
obtenido. Asi, podemos plantear la siguiente hipotesis.

H ,,: La venta adaptativa del vendedor tiene un efecto
positivo en su rendimiento.

4.5. Efectos formacion efectiva en ventas sobre
conocimiento del vendedor (H .,y H )

También el desarrollo de habilidades y conocimientos
del vendedor han sido relacionados positivamente con la
formacion en ventas (Plank y Reid 1994). La formacion
permite aumentar la base de conocimientos del vendedor y el
nivel de habilidad; provocando en lltima instancia un elevado
rendimiento y una mayor eficacia (Walker, Churchill y Ford
1979). Por tanto, el estudio de la habilidad del vendedor esta
relacionado con la formacion recibida previamente (Varela,
1992) y representa un apoyo sustancial para llevar a cabo las
actividades de venta.

La literatura seflala que la formacion puede aumentar
la base de conocimientos del vendedor y el nivel de
habilidades, dando por resultado un rendimiento mas alto
(Walker, Churcill y Ford, 1977; Churchill, Ford y Walker,
1997; Piercy, Kaleka y Katsinkeas, 1998; Barba, Aragon y
Sanz, 2007; Ingram, LaForge, Avila, Schwepker y Williams,
2019). Por lo tanto, la formacion habilita a los vendedores
para desarrollar sus capacidades y poder lograr la confianza
de los clientes (Morgan y Hunt, 1994), ayudandoles a
desarrollar relaciones de larga duracion con ellos (Anderson
y Weitz, 1992). Basado en lo anterior, se plantea la siguiente
hipotesis:
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H,,,,: La formacion en ventas tiene un efecto positivo en el

desarrollo de conocimientos del vendedor.

El nivel competitivo de una empresa depende de las
habilidades y conocimientos de sus empleados. En este
contexto, por ejemplo, Khatri (2000) relaciono el desarrollo
de conocimientos y habilidades con la formacion y el
crecimiento de las ventas, mientras Newkirk-Moore y Bracker
(1998) encontraron evidencia de que las organizaciones
mostraron una tasa de rendimiento sobre la inversion mayor
cuando capacitaron a sus agentes de ventas.

Por otra parte, las compafiias que enfocan sus esfuerzos en
la adquisicion de habilidades de su personal de ventas, y son
consistentes con una estrategia de calidad, obtienen mejores
resultados que sus principales competidores (Gomez-Mejia
y Balkin, 1992). De este modo, Barker (1997) concluy6 que,
en opinion de los directivos de ventas y de los vendedores
que han desarrollado mejores habilidades y adquirido
mayores conocimientos acerca del producto y técnicas de
ventas, han mejorado su rendimiento. Asi, encontramos
evidencias similares en los estudios realizados por otros
autores que demuestran que existe una relacion positiva
entre el desarrollo de habilidades y conocimientos y el
rendimiento del vendedor (Murray y Raffacle, 1997; Bartel,
2000; Black y Lynch, 2001; Aragoén, Barba y Sanz, 2003;
Kiister y Canales, 2008). Lo anterior nos permite plantear la
siguiente hipdtesis

H,,,,: La mejora en el desarrollo de conocimientos por el

vendedor tiene un efecto positivo en su rendimiento.

4.6. Efectos de la formacion efectiva en ventas
sobre la satisfaccion (H .y H )

Por tltimo, tras la revision realizada, se ha podido constatar
la relacion existente entre la formacion efectiva en ventas y
la satisfaccion del vendedor.

De acuerdo con Churchill, Ford y Walker (1997), la
satisfaccion laboral debe ser entendida dentro del contexto
de todas aquellas caracteristicas asociadas al trabajo y
dentro del contexto laboral en que los empleados encuentran
sus reconocimientos. Por su parte, Price y Mueller (1986)
definieron la satisfaccion laboral como el grado en el que
a los individuos les agrada su trabajo. Consecuentemente,
los factores relacionados con el disefio laboral, capacitacion,
estructura y comunicacion organizacional, comportamiento
de los supervisores, y compensacion, ejercen importantes
efectos sobre la satisfaccion laboral (Churchill, Ford y
Walker, 1997).

Churchill, Walker y Ford (1994) desarrollan siete
dimensiones o conjuntos de factores que afectan a la
satisfaccion en el trabajo, entre las que se encuentran las
politicas y apoyos de la direccion. Y en este sentido, los
programas de formacion forman parte de estas politicas y
apoyos de la direccion.

Por otra parte, los programas de formacion, de acuerdo con
los gerentes de ventas, pueden afectar negativamente a la
satisfaccion del vendedor si no se estructuran adecuadamente
(Morris, LaForge y Allen, 1994). Barret y O"Conell (2001)
y Jerez, Céspedes y Valle (2004) sefialan que la capacitacion
para el trabajo por parte del vendedor esta vinculada a su
grado de satisfaccion en el trabajo. En esta linea, se plantea
la siguiente hipotesis.

H ,.: La formacion efectiva en ventas ejerce un efecto
positivo en la satisfaccion del vendedor.

Son diversos los trabajos que han probado la causalidad
entre la satisfaccion del vendedor en el trabajo y su
rendimiento (Walker, Churchill y Ford ,1979; Plank y Reid
1994; Canales, 2004; Li, Zhu y Park,2018; Dugan, Hochstein,
Rouziou y Britton, 2019). Asi, como se desprende de la
revision de la literatura llevada a cabo, se puede concluir que
existe una asociacion positiva entre la satisfaccion laboral
del vendedor y su rendimiento. Basados en estas evidencias,
podemos plantear la siguiente hipotesis.

H ,.: La satisfaccion en el trabajo del vendedor tiene un
efecto positivo en su rendimiento.

5.Metodologia

5.1. Diseiio de la investigacion y justificacion
del sector objeto de estudio

El presente estudio ha recurrido al uso de los sistemas
de ecuaciones estructurales mediante paquete estadistico
EQS. El sector escogido para este analisis estd constituido
por el personal de ventas de grandes y medianas empresas
del sector asegurador que operan en el territorio mexicano.
A diferencia de otros estudios centrados en la formacion en
ventas, ¢éste pretende recoger a todo tipo de empresas del
sector y no solo a un area o zona geografica. Tal y como
sefala la Comision Nacional de Seguros y fianzas de México
(CNSF, 2010), los seguros y las finanzas representan a un
sector que desempenan un papel decisivo para el crecimiento
y desarrollo del pais, debido a que posibilitan que los agentes
economicos transfieran sus riesgos. Desde el inicio de la
década de los noventa, los mercados asegurador y afianzador
mexicanos sufrieron grandes cambios que han supuesto la
necesidad de adaptacion a un entorno con una creciente
globalizacion de las actividades financieras.
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5.2.Poblacion y muestra

A fin de alcanzar una muestra significativa, se realizo un
muestreo no probabilistico por conveniencia, considerando
los datos publicados por la Comision Nacional de Seguros
y Fianzas diversos criterios: (a) los vendedores participantes
debian pertenecer a diferentes empresas aseguradoras con
el objetivo de poder asegurar una adecuada representacion
del sector; y (b) se entrevistaria al menos cuatro agentes
de ventas en cada una de las empresas aseguradoras que
aceptaran participar en el estudio.

Se realizd un primer contacto telefonico del cual 72
empresas mostraron su interés por participar en este estudio.
Tras ello, se contactd para concretar el procedimiento
de recogida de informacion, asi como para poder aclarar
aspectos relacionados con la metodologia. Finalmente, se
obtuvo una muestra compuesta por 159 agentes de ventas de
52 compaiiias aseguradoras diferentes (minimo 1 y maximo
5 por empresa).

Los vendedores encuestados son en su mayoria hombres
(72.3%) y con un elevado nivel educativo, en ambos
casos (el 44.7% tienen estudios medios y 47.2% estudios
superiores, entre hombres y mujeres) y distribuidos de una
manera homogénea por edades, (solo el 3.1% tiene mas de
64 afios). Asimismo, resalta el tipo de contratacion (el 61.6%
son comisionistas ajenos) y su experiencia en ventas nos
muestra una tasa media de entre tres y cuatro afios (10.1%).

5.3.Recogida de informacion, escalas de
medicion y caracteristicas psicométricas

Se empled un cuestionario estructurado donde el vendedor
debia de sefalar su grado de acuerdo o desacuerdo con una

Figura 1 Resultados del

modelo estructural.

serie de afirmaciones; esto es, se emplearon escalas Likert
de grado 7 para medir los conceptos objeto de estudio. En
el Anexo 1, se puede consultar un mayor detalle de estos v,
como puede observarse, se trata de escalas ya desarrolladas
por la literatura.

Asimismo, y previo al contraste del modelo tedrico
propuesto, se analizaron las caracteristicas psicométricas
de los distintos conceptos mediante un Analisis Factorial
Confirmatorio, estimado a través del método de méaxima
verosimilitud robusto mediante EQS 6.1. Se puede afirmar
que el instrumento de medida resultante es fiable y valido (se
puede ofrecer mas informacion a peticion de los interesados).
Es necesario aclarar que, en el caso de la variable TAM, fue
necesario reducir este modelo de segundo orden a primer
orden, siguiendo las recomendaciones de Joreskog (1993),
McDonald (1996), y Vila, Kiister y Aldas (2002). De este
modo, la variable latente TAM viene explicada por tres
items (media de los items de utilidad, media de los items
de uso y media de los items de actitud). Destacar que el
ajuste del modelo final resulto razonable [X* (df = 1830) =
11707.250; p < 0.000; NFI = 0.9; NNFI = 0.9; CFI = 0.9;
SRMR = 0.048].

6.Resultados

Evaluado el modelo de medida, el siguiente paso fue la
estimacion del modelo tedrico propuesto en la Figura 1. Para
ello, se utilizd6 el mismo método de estimacion (maxima
verosimilitud robusto), tal como se ilustra en la Figura 1. El
modelo propuesto demostrd un ajuste razonable a los datos
muestrales [X? (df=1830) = 11707.250; p = 0.000; NFI =
0.891; NNFI = 0.900; CFI = 0.938; SRMR = 0.070].

0980% %%

0928%#%

06647 %

0915% %

Satisf
Nota: **p<0,01; ** p<0,5 * p<0,1
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Como puede apreciarse en la Figura 1, todas las relaciones
establecidas a través de las hipdtesis han podido ser
aceptadas. Cabe destacar ciertos resultados. En primer lugar,
el papel de la aceptacion tecnologica en la consecucion de
una formacion efectiva en ventas (B = 0.448; p<0.05; H ).
En segundo lugar, en relacion a las consecuencias de una
formacion efectiva en ventas, y teniendo en cuenta la fortaleza
de la relacion, la influencia mas fuerte de dicha formacion
se produce sobre la satisfaccion del vendedor (=0.998;
H ), seguida en intensidad por dicha influencia sobre el
rendimiento del vendedor ($=0.98; p<0.05; H ). En tercer
lugar, y en relacion con las caracteristicas del vendedor, la
venta adaptativa es la que mayor influencia presenta sobre el
rendimiento del vendedor (p<0.05; p=0.928; H,,), seguida de
cerca por la motivacion intrinseca (p<0.05; $=0.939; H_, ),
el desarrollo de conocimientos (3=0.938; p<0.05; H_,,), el
conflicto de rol (B= 0.922; p<0.05; H ), y la satisfaccion
del vendedor (p<0.05; B=0.915; H ). En cuarto lugar, se
ha comprobado en el contexto analizado el efecto que el
rendimiento posee sobre la eficacia en ventas ($=0.801;
p<0.05; H ,). Y finalmente, y con una menor intensidad,
queda demostrada la influencia de una formacion efectiva
en ventas sobre la eficacia en ventas ($=0.664; p<0.05; H_,).

7.Conclusiones

Atendiendo a los resultados obtenidos, podemos confirmar
la relevancia de los componentes clave del modelo de
Aceptacion Tecnologica (TAM): la facilidad de uso, la
utilidad percibida y la actitud en el comportamiento de los
vendedores como usuarios de los programas de formacion
llevados a cabo por la empresa. Se demuestra que, la facilidad
de uso, la utilidad percibida y la actitud son tres variables
que influyen de manera positiva en la intencion de efectuar
actividades de formacion via telematica. Estos resultados
corroboran los obtenidos por otros autores (Hernandez,
Jiménez y Martin, 2007; Zhang, Guo, y Chen, 2007). Con
ello, se concluye que los directivos deben concentrarse en
los beneficios que para la entidad obtenga una correcta
implementacion de la tecnologia en los programas de
formacion.

Al mismo tiempo, el analisis aqui realizado revela como
influyen distintas practicas formativas en los resultados de
la organizacion, cuestion muy limitada en la literatura. En
suma, se ha podido constatar la relacion directa entre la
formacion en ventas y el rendimiento del vendedor acorde
con otros estudios (p.e. Ordiz, 2002; Aragoén, Barba y Sanz,
2003; Goval y Welch, 2004).

De la misma forma, se confirma la relacion existente
entre el rendimiento y la eficacia del vendedor. Lo cual
establece que, a mayor rendimiento, la eficacia del vendedor
se incrementa de una manera importante. Por lo que, los
resultados obtenidos no son distintos a otros estudios
realizados (p.e. Roman, Ruiz y Munuera, 2002).

Por otra parte, atendiendo a los resultados obtenidos
confirmamos que existe una relacion directa y positiva
entre la formacion en ventas y cuatro de los seis factores
personales considerados, (i) la ambigiiedad de rol, (ii) el
conflicto de rol, (iii) las habilidades y conocimientos y (iv)
la satisfaccion. Es decir, la formacidon en ventas mejora de
una manera sustancial estos factores personales en linea con
los resultados alcanzados en otros estudios (Leach, Liu y
Johnston, 2005). Por el contrario, la formacion no afecta de
manera significativa dos variables; motivacion intrinseca y
comportamiento adaptado. Lo anterior puede explicarse en
el sentido de que, para la mayoria del colectivo seleccionado
en el estudio empirico (agentes de ventas de compaiiias
aseguradoras), la formacién no se presenta como una
variable capaz de modificar su comportamiento y, mucho
menos, de generar un impacto motivacional en su trabajo. De
acuerdo con Leonard, Beauvais y Scholl (1999), se podria
relacionar la motivacion intrinseca con la motivacion que
lleva a las personas a realizar cierto tipo de trabajo o actuar
de determinada manera por el simple hecho de la diversion
que este le produce.

Lo anterior, difiere de los resultados obtenidos y pudiera
tener su respuesta en las expectativas econémicas y en ciertas
situaciones personales del vendedor: edad, antigiiedad en el
puesto, experiencia y estatus laboral. Es decir, los encargados
de tomar decisiones deben hacer coincidir las expectativas
organizacionales con las del vendedor y abrir los canales de
comunicacion y participacion del personal de ventas en los
contenidos y el disefio de los programas de formacion.

Las implicaciones gerenciales de esta investigacion se
fundamentan, principalmente, en la relevancia que adquiere
la valoracion de la facilidad de uso, utilidad percibida y
actitud hacia las tecnologias de informacion y comunicacion
(TIC’s) por parte de los vendedores y de la entidad para
la implementacion de programas de formacion mediados
por la tecnologia. Asimismo, la formacioén en ventas tiene
sus implicaciones en cuatro de los seis factores personales
considerados y también consecuencias tanto en términos de
rendimiento, como de eficacia. Por una parte, fruto de este
conocimiento, los responsables de la toma de decisiones,
en relacion con aquellas herramientas que deberian ser
adoptadas en el seno de la empresa, sabran qué recursos
invertir en formacion para sus vendedores y disminuir los
efectos negativos relacionados con la motivacion intrinseca
y el comportamiento del vendedor adaptado al cliente.

Para finalizar, cabe apuntar algunas limitaciones que
podrian considerarse como futuras lineas de investigacion.
La primera, seria la dificultad para obtener la colaboracion
de los directivos para obtener la informacion de parte de
sus agentes de ventas, el coste elevado, la coincidencia de
horarios y respeto a las citas acordadas. Esta dificultad se
acentua al realizar el estudio en una de las ciudades mas
pobladas del mundo, como es la ciudad de México, D.F.
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Por otra parte, el colectivo de agentes de ventas de empresas
aseguradoras esta estructurado de diferentes formas, lo cual
dificulta segmentar de una manera mas efectiva al grupo
participante en el estudio. Finalmente, el estudio se realizado
en un area geografica determinada y dentro de un sector
dado. Este hecho dificulta la extrapolacion de los resultados.

Finalmente, el estudio abre otras posibilidades para los
encargados de la gestion de ventas de la compaiiia. Asi,
por ejemplo, incrementar los esfuerzos para mantener la
lealtad y permanencia de la fuerza de ventas a través de la
generacion de las condiciones materiales y humanas que
puedan garantizar el crecimiento y desarrollo de su fuerza de
ventas, la posibilidad de disminuir el indice de rotacion de
personal, el conocimiento de los objetivos y metas por parte
del vendedor, la generacion de condiciones que permitan la
fidelizacion de los clientes, definir los limites en cuanto a
toma de decisiones (descuentos, bonificaciones), el desarrollo
de las habilidades y conocimiento de los vendedores, la
utilizacion adecuada de las tecnologias para la gestion del
trabajo en ventas, el desarrollo de la creatividad de la fuerza
de ventas, la planificacion de sus actividades diarias, la
planificacion de las estrategias de ventas, la planificacion de
las visitas diarias.

Consecuentemente, el aprovechamiento de las diferentes
herramientas tecnoloégicas que permitan establecer
mecanismos de control y sistemas de evaluacion permanente
de los vendedores pueden mejorar los resultados de la
empresa.
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Anexo 1. Escalas de medicion

Formacion y TIC'S

TAM TA1.1. Utilidad percibida Davies (1989)
TA1.2. Facilidad de uso
TA1.3.Actitud hacia la tecnologia

Formacion FO6.1. Ha mejorado la calidad del trabajo que realizo Green format y

efectiva FO6.2. Cometo menos errores en el trabajo adaptado de
FO6.3. Hago mi trabajo mas rapido Abbad y
FO6.4. La confianza en mi ha aumentado Borges-
FO6.5. Ha mejorado mi motivacién para el trabajo Andrade (2004)
FO6.6. Ha mejorado la calidad de mi trabajo

Efectos de la formacion en el rendimiento y la eficacia

Rendimiento RE21. 1. Produzco una elevada cuota de mercado para mi compaiiia y mi territorio. Berhman y
RE21.2. Vendo aquellos productos con margenes de utilidad mas altos. Perreault
RE21.3. Genero un alto nivel de ventas. (1982)
RE21.4. Genero rdpidamente ventas de los nuevos productos de la empresa.
RE21.5. Identifico y vende a las cuentas mayores en su territorio.
RE21.6. Produzco ventas y contratos con rentabilidad a largo plazo.
RE21.7. Excedo todos los objetivos de ventas y cuotas de mi_territorio durante el afio

Eficacia EF20.1. Volumen de ventas respecto al mayor competidor. Berhman y

EF20.2. Volumen de ventas respecto a los objetivos.

Perreault

EF20.3. Cuota de mercado respecto al mayor competidor.

(1982)

EF20.4. Cuota del mercado respecto al objetivo.

EF20.5. Rentabilidad respecto al mayor competidor.

EF20.6. Rentabilidad respecto al objetivo.

EF20.7. Satisfaccion de los clientes en comparacion al mayor competidor.

EF20.8. Satisfaccion de los clientes en comparacion al objetivo.

relacionados con el vended

Factores per

Ambigiiedad AR12.1.S¢ cuanta autoridad tengo Rizzo, House
de rol AR12.2.Los objetivos y metas de mi trabajo son claros y estan planificados y Lirtzman
AR12.3.S¢ que organizo mi tiempo correctamente (1970).

AR12.4.S¢ cudles son mis responsabilidades

AR12.5.S¢ exactamente que se espera de mi

AR12.6.Se dan explicaciones claras sobre lo que se debe de hacer

Conflicto de rol

CR13.1. Debo hacer cosas que deberian realizarse de otra manera.

Rizzo, House

CR13.2. Se me asignan trabajos sin recursos humanos para completarlo.

y Lirtzman

CR13.3. Para realizar el trabajo debo saltarme las reglas o normas.

(1970).

CR13.4. Trabajo con dos 0 mas grupos que tienen distintas formas de trabajo

CR13.5. Recibo demandas incompatibles de dos o mas personas.

CR13.6. Hago cosas que son aceptables para unos y no para otros.

CR13.7. Se me asignan las tareas sin los recursos y materiales para realizarlas.

CR13.8. Trabajo en cosas innecesarias.

Motivacion
intrinseca

MO14.1. Siento que cumplo con mi trabajo.

Anderson y

MO14.2. Siento un crecimiento y desarrollo personal en mi trabajo.

Oliver (1987)

MO14.3. Siento que realizo un trabajo creativo.

MO14 4. Siento que es innovador.

MO14.5. Estoy dispuesto a asumir riesgos.

MO14.6. Estoy estimulado por los cambios en el entorno de trabajo.

Venta
adaptativa

CA15.4. Experimento con diferentes técnicas de ventas.

Behrman y

CA15.5. Soy flexible en mis acercamientos de ventas.

Perreault

CA15.6. Adapto las técnicas de ventas a cada cliente.

(1982)

CA15.7. Vario las técnicas de venta a cada situacion.

CA15.8. Discuto las técnicas de ventas con mis compaiieros

Conocimiento

HC16.1. Conozco el diseiio y especificaciones de los productos de la compaiiia

Behrman y

HC16.2. Conozco las aplicaciones y funciones de los productos de la compaiiia.

Perreault

HC16.3. Soy capaz de detectar las causas de las fallas de los productos de la_Cia.

(1982)

HC16.4. Actio como un recurso especial para otros departamentos que necesitan mi.

HC16.5. Me mantengo al dia sobre los desarrollos tecnoldgicos y producto de su empresa

HC16.6. Si es posible, localiza los problemas del sistema y ofrece servicios menores para corregir los
fallos y problemas

Satisfaccion

SA19.1. Condiciones fisicas del trabajo.

Warr, Cook y

SA19.2 Libertad para elegir su propio método de trabajo.

Wall (1979)

SA19.3.Sus compaiieros de trabajo.

SA19.4 Reconocimiento que obtiene por el trabajo bien hecho.

SA19.5.Su superior inmediato.

SA19.6 Responsabilidad que se le ha asignado.

SA19.7.Su salario.

SA19.8.La posibilidad de utilizar sus capacidades.

SA19.9.Relaciones entre la direccion y los trabajadores de su empresa.

SA19.10.Sus posibilidades de promocionar.

SA19.11.El modo en que su empresa esta gestionada.

SA19.12.La atencion que se presta a las sugerencias que haces

SA19.13.Su horario de trabajo.

SA19.14.La variedad de tareas que realiza en su trabajo.

SA19.15.Su estabilidad en el empleo.




