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Resumen

Esta investigacion se orienta a examinar la relacion entre tres constructos asociados al desem-
pefio en el area de ventas y el desempefio operacional en micro y pequenios negocios del Estado de
Quintana Roo, México. Se utilizaron datos recopilados de 322 vendedores seleccionados mediante
un muestreo intencional que representan a una variedad significativa de empresas de venta al menu-
deo. Se analiza el impacto de las variables en el desempefio de la empresa utilizando un modelo de
ecuaciones estructurales. Los resultados arrojaron que la disposicion de servicio al cliente, la iden-
tificacion con el equipo de ventas y la orientacion de locomocion de los vendedores de la organiza-
cion afectan significativamente el desempefio operacional de la tienda. La disposicién de servicio al
cliente y la identificacién con el equipo de ventas afectan positivamente la locomocion del vendedor.

Palabras Clave: Desempeio de la empresa, locomocion del vendedor, ventas, servicio al cliente.
JEL: M31; M54; L25

Abstract

This research is aimed at examining the relationship between three constructs associated
with performance in the sales area and operational performance in micro and small busines-
ses in the State of Quintana Roo, Mexico. Data collected from 322 vendors selected throu-
gh purposive sampling representing a significant variety of retail businesses were used. The
impact of the variables on the company’s performance is analyzed using a structural equation mo-
del. The results showed that the provision of customer service, the identification with the sa-
les team and the locomotion orientation of the organization’s salespeople significantly affect the
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operational performance of the store. The provision of customer service and identification with the

sales team positively affect the locomotion of the seller.

Keywords: Company performance, seller locomotion, sales, customer service.
JEL: M31; M54; L25

1. Introduccion

La locomocién se define como el movimiento de un estado a otro sin ninguna direccion o desti-
no en mente e impulsa a las personas en la busqueda de nuevas oportunidades (Kruglanski y otros,
2010). Se considera que, en el personal de ventas, la orientacién locomotora promueve la participa-
cion tanto en actividades de servicio como de venta (en la literatura académica se le conoce como
comportamiento ambidiestro), porque los locomotores estan intrinsecamente motivados para desa-
rrollar actividades, las cuales perciben como fines en si mismos mds que como medios, y aprecian
mas como una distincion personal. Estdn més enfocados en el sentido del movimiento (Higgins, Kru-

glanski y Pierro, 2003), lo cual puede causar un efecto en el desempefio operativo de la empresa.

En las pequefias empresas que se ubican en el sector de menudeo, los empleados de ven-
tas son el vinculo fundamental de contacto con el cliente y ponen en practica las estrate-
gias comerciales del negocio a través de sus interacciones diarias con los clientes. Los ven-
dedores a menudo se enfrentan a los diversos inconvenientes que se presentan al momento de

generar ingresos por cierre de ventas y asegurar la satisfaccion del cliente (Oliver y Swan, 1989).

En una empresa existen diferentes equipos de trabajo, sin embargo, el equipo de ventas puede definirse
como un grupo de individuos que cuentan entre sus habilidades las de asesoramiento, y pueden ofrecer
orientacion a los clientes durante el proceso de compra, influyendo asi en sus propositos de consumo
(Cardona-Arbeléez y otros, 2022). Kotler (2003), senala que el personal de ventas junto con el de
servicio al cliente son los equipos mas importantes de la organizacion, debido a su impacto en los in-
gresos. Este posicionamiento es compartido con Porter (2000), quien expone que el personal de ventas
y las ventas como tales son componentes de suma importancia en la estrategia de una organizacion;
asimismo, Kotler y Keller (2006), expresan que en la actualidad las ventas representan la parte mas

significativa para el marketing.

Considerando que las empresas consiguen tener acceso al recurso humano, es po-
sible que los administradores no siempre logran implementar las estrategias ade-
cuadas para alcanzar un impacto estratégico en el desempefio y que por lo tan-

to no se logra comprender que los beneficios econdémicos de la inversion en el capital
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humano no solo se orientan al individuo sino
también a la sociedad en general. El consen-
so general en los estudios de las organizacio-
nes es que el objetivo del capital humano (es
decir, las habilidades, el conocimiento y la ex-
periencia que poseen los empleados) es aumen-
tar el desempefio tanto de los empleados como
de la empresa (Ployhart y Moliterno, 2011).

Dada la importancia de la motivacion y el desem-
pefio de los vendedores, una gran cantidad de estu-
diosos han realizado trabajos sobre los efectos de
la motivacion tanto intrinseca como extrinseca en
varios resultados de desempeno durante el ultimo
medio siglo. Sin embargo, como motivar mejor el
desempefio de los empleados es un problema per-
sistente para las organizaciones en la actualidad
(Cerasoli y otros, 2014). Especificamente, “las
inconsistencias y ambigiiedades permanecen den-
tro del dominio de la motivacion del vendedor,
exacerbado por una serie de hallazgos de investi-
gacion contradictorios; como resultado, es dificil
articular un conjunto de consejos claros e inequi-
vocos para los gerentes sobre qué funciona, cuan-
do y por qué¢” (Khusainova y otros, 2018, p. 2).
Por ejemplo, Gerhart y Fang (2015) sugieren que
existe evidencia contradictoria de la motivacion
de pago por desempefio en entornos laborales.

Por otra parte, el personal de ventas de una em-
presa generalmente suele tener sus propios
sistemas de autocontrol asociado a la mane-
ra de como pasan su tiempo libre, como eli-
gen a sus clientes, cudnto empefio aplica para
llevar a cabo una venta, qué estrategias y enfo-
ques son los mejores para las situaciones que
se presentan durante el proceso y como cumplir
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los objetivos dentro de un plazo determinado. A
pesar de esforzarse activamente por lograr ven-
tas, pueden ocurrir distracciones e interrupcio-
nes tanto de fuentes internas como externas; por
ejemplo, pueden surgir crisis inesperadas, la eco-
nomia puede entrar en recesion, fluctuacion del
tipo de cambio, los competidores pueden cambiar
los precios, puede introducirse una nueva tecno-
logia o un cliente puede elegir no continuar con
la compra inesperadamente. Asimismo, la em-
presa puede optar por realinear territorios o im-
pulsar nuevos productos o servicios. A medida
que ocurren cambios dindmicos, los vendedores
deben evaluar como modificar su estrategia, qué
acciones emprender y cudnto esfuerzo estan dis-
puestos a implementar en vender, todo lo cual in-

fluye en su desempefio (Dishop y Good, 2022).

De acuerdo con lo sefialado por Lengnick-Ha-
Il y otros (2013), los recursos humanos deben
administrarse estratégicamente para adaptarse
a las caracteristicas de la empresa y su entorno
a fin de que se facilite la capacidad de una em-
presa para lograr los resultados previstos. Cla-
ramente, las practicas estratégicas de gestion de
recursos humanos destinadas a aprovechar el
capital humano contribuyen a crear y capitalizar
beneficios estratégicos para la empresa. Desde
esta perspectiva, la idea se ha expandido a nivel
de empresa para incluir el capital humano como
un proceso intelectual tnico, o competencias de
productos que dan una ventaja competitiva, y
donde las capacidades colectivas de aprendizaje
y desempeno de la empresa contribuyen al éxi-

to general de la misma (Barnes y Liao, 2012).
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Desde este enfoque, los equipos de trabajo son
determinantes, de tal manera que pueden definir-
se segiin Kozlowski y Bell (2003, p. 334) como
“colectivos que existen para realizar tareas re-
levantes para la organizacion, compartir uno o
mas objetivos comunes, interactuar socialmente,
exhibir interdependencias de tareas e influye a
través de intercambios con otros colectivos de la
empresa”. En ese sentido, el personal debe estar
interactuando con otros individuos de tal manera
que logran tener coincidencias en el desempefio,
lo que se traduce en la identificacion con el equi-
po de trabajo. La identificacion con el equipo se
refiere al significado emocional que los indivi-
duos otorgan a su pertenencia a un equipo dado
(Van der Vegt y Bunderson, 2005). Los hallaz-
gos demuestran que identificarse con un equipo
tiene efectos poderosos en el comportamiento,
las actitudes y el desempefio de los miembros in-
dividuales del equipo (Ashforth & Mael, 1989).

Los empleados del area de ventas realizan diferen-
tes actividades para concretar los objetivos marca-
dos por la empresa, que pueden ser tareas rutinarias
orientadas a la eficiencia y se espera cada vez mas
que los empleados cumplan con las solicitudes de
servicio y de venta de manera eficiente y confia-
ble, al mismo tiempo que exploran oportunidades
de ventas cruzadas o aumentadas (Mullins y otros,
2020). A pesar de la importancia de la capacidad
de los empleados para perseguir objetivos, fal-
ta una comprension profunda de su desempefio
(Agnihotri y otros, 2017; Mullins y otros, 2020).
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Para abordar esta brecha tedrica y gerencialmente
relevante, se desarrolld y validéo empiricamente un
modelo que busca demostrar los efectos de las mo-
tivaciones individuales para la disposicion del ser-
vicio al cliente en relacion con la busqueda de ob-
jetivos de servicio y ventas (Raisch y Birkinshaw,
2008). Dado que participar en un comportamiento
ambidiestro (orientacion de locomocién) plantea
un desafio de autorregulacion y motivacion, por
lo que nos basamos en la teoria del modo regula-
torio (Kruglanski y otros 2000) y se propone que
el efecto conjunto de las orientaciones motivacio-
nales de locomocion y desempefio en el servicio
al cliente incide a favor de la percepcion del des-
empefio operacional de la empresa. También in-
vestigamos como interviene en el modelo la iden-
tificacion con el equipo (Ashforth y Mael 1989).

El objetivo de este articulo es determinar el efec-
to que tienen sobre el desempeiio operacional
de la tienda, la motivacion para proporcionar el
servicio al cliente, la identificacion con el equi-
po de ventas y la orientacion de locomocion, y
asi mismo el impacto que tiene la disposicion
del servicio al cliente y la identificacion con el
equipo de ventas en la locomocion del vende-
dor; en virtud de que estas actividades pueden
ser responsables del éxito o fracaso empresa-
rial, por lo que son elementos necesarios para

mantener la organizacion en funcionamiento.
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2. Base teorica y planteamiento de
hipotesis

2.1 La relacion del servicio al cliente
con el desempeiio operacional

El servicio al cliente es una importante prioridad
competitivaen las empresas, sobre todo en lo que se
refiere alarapidez de entregay el soporte al produc-
to (servicio al cliente postventa). Los proveedores
de servicio de primer nivel que son los que propor-
cionan los productos, y suelen sugerir soluciones
efectivas cuando se presentan problemas, generan
volimenes de ventas que pueden traducirse di-

rectamente en ganancias (Vickery y otros, 2003).

Con respecto a la relacion entre el servicio al
cliente y el desempefio financiero, existe una cre-
ciente corriente de investigacion que ha intentado
vincular la calidad del servicio conocido como un
“sistema de servicio” que se articulé6 de manera
similar como el servicio al cliente, con el desem-
peno operacional de la empresa. En este sentido,
una calidad de servicio superior deberia ayudar
a generar mayores ingresos y generar una ma-

yor solvencia econdmica (Vickery y otros 2003).

Pocos estudios han demostrado que el servicio al
cliente afecta directamente el desempefio opera-
cional de la empresa. Una excepcion notable es el
resultado aportado por Chang y Chen (1998) quie-
nes encontraron una relacion entre la calidad del

servicio y una medida subjetiva de rentabilidad.
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En un estudio empirico de Vickery y otros (2003)
en el que el servicio al cliente se midio por el
desempefio en las areas de servicio al cliente de
preventa, soporte de productos (servicio al cliente
de posventa), capacidad de respuesta a los clien-
tes, confiabilidad de entrega y velocidad de en-
trega. Encontraron que todas las variables estaban
altamente correlacionadas. Esta fue una cons-
truccion de rendimiento de servicio al cliente de
nivel macro, que incluyd servicio al cliente, ca-
pacidad de respuesta y entrega antes y después de
la venta. Para la mayoria de los negocios, estos
elementos de medicion probablemente abarcan

la esencia del desempefio del servicio al cliente.

Por otra parte, Tzavlopoulos y otros (2019) se-
nalan que los altos niveles de servicios de ca-
lidad conducen a una mayor satisfaccion y
valor percibido, lo que mitiga el riesgo perci-
bido y tiene un impacto positivo en la adop-
cion de comportamientos de consumo desea-
bles que se reflejan en la lealtad del cliente y un

mejor desempefio operacional de la empresa.

Este estudio, ademas del de Chang y Chen
(1998) y Vickery y otros (2003), proporciona
apoyo empirico para nuestra primer hipotesis:

HIl. La disposicion de servicio al clien-
te afecta de manera directa y positiva al
desemperio  operacional de la empresa.

H2. La disposicion de servicio al clien-
te afecta de manera directa y positiva la
orientacion de locomocion del vendedor.



El impacto del servicio al cliente, la identificacion con el equipo y la orientacion de locomocion en
el desempeno operacional de micro y pequefios negocios

2.2 Identificacion con el equipo

La teoria centrada en la identidad social dentro
de las organizaciones ha reconocido durante mu-
cho tiempo que identificarse con colectivos ba-
sados en el trabajo obliga a las personas a sentir
una sensacion de satisfaccion (Ashforth y Mael,
1989). La satisfaccion (como se refiere a la ex-
periencia de uno en un equipo) refleja el grado
en que los individuos estan felices y disfrutan
de ser parte de un equipo (Janz, Colquitt y Noe,
1997), y constituye un indicador de afecto y de
la efectividad del equipo (Mathieu y otros, 2008).

La identificacion con el equipo induce a las perso-
nas a participar en actividades congruentes con sus
objetivos de identidad y obtener satisfaccion de
ellas (Ashforth y Mael, 1989). Las investigaciones
hasta la fecha se han centrado en la identificacién
como base para la satisfaccion de un individuo
con aspectos que incluyen la propia organizacion.

Se considera que, en el contexto de un grupo de
trabajo de ventas, la perspectiva del desempefio
de los vendedores esta asociada a la experiencia
laboral (es decir, la mayoria de los companeros
de trabajo comparten niveles similares de expe-
riencia laboral) y esta similitud fomenta mayores
percepciones de asociacion en valores y normas,
lo que conduce a una mayor cohesion y niveles
de interaccion (Mehra, Kilduff y Brass, 1998).

Los resultados del estudio de Van der Borgh y
otros (2019) senalan que la identificacion con el
equipo de trabajo parece estimular fuertemen-
te a los vendedores cuyo nivel de experiencia
laboral es comtin y ampliamente compartido en
el grupo para ayudar a los companeros de equi-
po. En ese sentido, demuestran que la experien-
cia laboral comun es un requisito previo para la
activacion de la identificacion social como de-
terminante de los comportamientos de ayuda.
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También es posible que se presenten situaciones
de aislamiento de los colegas en el lugar de tra-
bajo, que puede afectar la satisfaccion a través
de un proceso indirecto que involucra el trabajo
en equipo del vendedor. Los vendedores que per-
ciben un alto nivel de aislamiento en el lugar de
trabajo sienten que sus colegas no les brindan el
apoyo social necesario para realizar sus activida-
des laborales, en consecuencia, los vendedores se
sientan desconectados de los demads en la organi-
zacion afectando el rendimiento de la empresa y
el propio (Itani y otros, 2019).

Entonces, desde el enfoque de la identificacion
con el equipo, existen investigadores que hablan
sobre la pasion emprendedora del equipo y se re-
fieren cuando los miembros del equipo reconocen
que en su conjunto encuentran pasion por ciertas
actividades empresariales (Cardon y otros, 2017).
Un equipo, por lo tanto, experimenta esta pasion
emprendedora para un rol empresarial especifico,
si independientemente de las pasiones empresa-
riales individuales de los miembros del equipo,
este rol es significativo para el equipo y se inter-
naliza como una identidad colectiva del equipo
y da lugar a sentimientos colectivos positivos,
mejorando los rendimientos del negocio (Boone
y otros, 2020). En consecuencia, se plantean las
hipotesis siguientes:

H3. La orientacion de la identificacion con el
equipo de ventas afecta positivamente el desem-
perio operacional del negocio.

H4. La orientacion de la identificacion con el

equipo de ventas afecta positivamente la orienta-
cion de locomocion del vendedor.
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2.3 Motivacion para la orientacion
de locomocion

Una orientacién de locomocién constituye la ten-
dencia de un individuo a alejarse de un estado ac-
tual a un nuevo estado que aun puede ser desco-
nocido, lo que significa orientar su preferencia por
el cambio y el movimiento sin antes sopesar todas
las opciones cuando se persiguen metas (Higgins
y otros, 2003). Esta preocupacion por avanzar re-
fleja el deseo de elegir cualquier actividad para
trabajar en lugar de quedarse quieto y esperar a
desarrollar la actividad (Kruglanski y otros, 2000).

De acuerdo con lo que sefialan Kruglanski y otros
(2010) los individuos que tienen una actitud ba-
sada en la locomocion se encuentran mas deter-
minadas a iniciar una actividad y poner todo su
empefio para llevar a cabo la siguiente lo mas
pronto posible, y disfrutan ese modo de desempe-
flo porque siempre estan en movimiento, en lugar
de pasar tiempo en procesos de evaluacion para
determinar si el curso de accion va en la direccion
adecuada. En otras palabras, su enfoque estd en
“seguir adelante” para hacer que las cosas ocurran.

Para ellos, cuanto mayor es la sensacion de movi-
miento, mas se sienten intrinsecamente recompen-
sados (Avnet y Higgins 2003). El eslogan popular
de Nike “Simplemente hazlo” es un reflejo adecua-
do de esta orientacion (Kruglanski y otros, 2000).

Los resultados de Vieira (2022) muestran
como la orientacion y el esfuerzo de locomo-
cion de los vendedores aumentan los resulta-
dos financieros de las ventas (por ejemplo, ren-
dimiento y venta cruzada) y ademds sefialan
que las empresas pueden mejorar la locomo-
cion y el esfuerzo de los individuos mediante
el establecimiento y la busqueda de objetivos.

Criterio Libre Vol. 22 N.° 41 - Julio - Diciembre 2024
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Existe una alta probabilidad de que la orienta-
cion de locomocion pudiera fomentar un com-
portamiento explotador, tal como sefialan los
resultados de Pierro y otros (2006) donde en-
contraron que una orientaciéon de locomocion
se corresponde con la participacion en activida-
des que inducen una alta motivacion intrinseca,
lo que a su vez resulta en la inversién de gran-

des esfuerzos durante la busqueda de la meta.

En la literatura consultada se pueden observar re-
sultados que sefialan la existencia de una asocia-
cion positiva entre la orientacion a la locomocion
y la ambidestreza, que empiricamente sugieren
que las personas con una fuerte orientacion a la
locomocion sobresalen en la multitarea y les gus-
ta avanzar hacia varios objetivos al mismo tiem-

po (Caniéls y otros, 2019; Pierro y otros, 2013).

Los hallazgos de Vieira, V. A., y otros (2019) in-
dicaron un papel mediador de la ambidestreza de
adquisicion-retencion en la relacion entre la loco-
mocion y el rendimiento de las ventas, pero no
entre la locomocion y los ingresos. Este resultado
se asocia también con el argumento de (Pierro y
otros, 2006) en el sentido de que las personas con
alta locomocién participan en acciones y movi-
mientos para mantener y prospectar clientes, lo

que a su vez aumenta el rendimiento de las ventas.

Los hallazgos de Sok y otros (2016) coinci-
dieron con los de Jasmand y otros (2012), en

cuanto a la relacion positiva entre la orientacion
a la locomocion y la ambidestreza en la ven-

ta de servicios, que se ve moderada positiva-
mente por una alta orientacién a la evaluacion.



El impacto del servicio al cliente, la identificacion con el equipo y la orientacion de locomocion en
el desempeno operacional de micro y pequefios negocios

Existe un efecto de interaccion positivo y signifi-
cativo entre las motivaciones de “razén para”, es
decir, impulsado al trabajo y disfrute del trabajo
y la ambidestreza de venta de servicios, tanto di-
recta como interactivamente. Ademas, la orienta-
cion de locomocion interactiia positivamente con
las motivaciones de “razon para” en el sentido de
facilitar la ambidestreza de ventas de servicios,
creando un terreno fértil para que florezcan los
esfuerzos de ventas. Por lo tanto, se espera que,
entre el cuerpo de vendedores, la orientacion
de locomocion contribuya positivamente en la
efectividad de los esfuerzos de venta propician-
do un impacto positivo en el desempefio opera-

cional de la empresa, lo cual permite plantear:

H5: La orientacion de la  locomo-
cion en las ventas afecta positivamen-
te el desempeiio operacional del negocio

2.4 Percepcion de desempeiio opera-
cional de la empresa

Rosenzweig y otros (2003) y (Zou y otros, 2017),
definen el desempefio como la capacidad cor-
porativa para lograr resultados operativos po-
sitivos, en comparacion con los competidores y
miden el desempeiio a través de la comparacion
de un fabricante especifico con el promedio del
sector; la busqueda del desempefio global im-
plica innegablemente cuestionar la capacidad de
las organizaciones para combinar factores con
el despliegue de practicas de gestion. Medir el
desempefio de la empresa es importante ya que
proporciona informacion sobre qué tan bien se

han logrado los objetivos de la organizacion.
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Las organizaciones con buen desempefio atraen
a los inversionistas, debido a que los inver-
sionistas monitorean el desempefio general de
una empresa para tomar decisiones de inver-
sion o reinversion (Mignenan, 2022). En este
estudio, la percepcion del desempeio opera-
tivo que se utiliza se mide en una escala de Li-

kert de cinco puntos (consulte la Tabla 1).

A través de las transacciones que se llevan a cabo
en la empresa y la dindmica en la que se ofre-
cen los servicios a los consumidores es posible
que estos se sientan atendidos de manera rapida
y receptiva. Esto permite que la empresa pueda
identificar rdpidamente los problemas reales, y
averiguar qué tan bueno es el volumen de ventas,
qué tan bueno es el servicio, qué tan buena es la
calidad de sus recursos humanos y como es el ni-

vel de atencion al cliente (Mullins y otros, 2020).

Con todo lo anterior, es posible contar con insu-
mos para que la empresa pueda considerar una
politica integral y una toma de decisiones ade-
cuada de todas las actividades y con las personas
existentes en el area de ventas, y sea mas facil
de supervisar y monitorear la existencia de pro-

blemas que se puedan evaluar y retroalimentar.

Esta investigacion contribuye a la literatura al
aprovechar la vision del desempefio del per-
sonal de ventas desde el sentido del servicio
al cliente y la identificacién con el equipo de
ventas, para aumentar nuestra comprension de
como la orientacion hacia la locomocion afec-

ta el desempefio operacional de la empresa.



3. Modelo conceptual y metodologia

Para probar las relaciones entre el desempeio ope-
racional de la empresa y medir el grado de contri-
bucion de cada dimension a ésta, se proponen las
siguientes hipotesis considerando los anteceden-
tes expuestos sobre la misma: (H1) la disposicion
del servicio al cliente tiene una influencia positiva
en el desempenio operacional, y asi mismo (H2)
en la orientacion de locomocion; (H3) la identifi-
cacion con el equipo de ventas tiene una influen-
cia positiva en el desempeiio operacional de la
empresa y también (H4) en la orientacion de loco-
mocion; (H5) la orientacion de locomocion tiene
una influencia positiva en el desempefio operacio-

nal de la empresa, como se muestra en la Figura 1.

Figura 1. Modelo conceptual

Figura 1. Modelo conceptual
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El tipo de investigacion es aplicada, cuantitativa,
no experimental, de disefio transversal. La mues-
tra fue no probabilistica, por conveniencia, consi-
derando como sujetos de estudio a los empleados
que se encuentran en el departamento de atencion
al cliente y ventas en las pequefias y medianas

empresas del estado de Quintana Roo, México.
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Latécnicautilizada pararecabar la informacion fue
la encuesta a través de correos electronicos y uti-
lizando la herramienta Google Form. Se envi6 un
correo electronico con un enlace de la encuesta en
linea a los vendedores contactados directamente en
las empresas donde laboran. Para ello, se les envid
invitaciones por correo electronico con el enlace a
la encuesta en linea utilizando el formulario y les

garantizamos total anonimato y confidencialidad.

Asi, 400 vendedores accedieron al sitio de la en-
cuesta en linea y la comenzaron. De los 400 ven-
dedores que iniciaron la encuesta, 78 no comple-
taron todos los items y fueron descartados dejando
un tamano de muestra final de 322 vendedores,
para una tasa de respuesta efectiva de 80.5%. Las
caracteristicas demograficas de la muestra fueron
las siguientes; El 65.5% eran personas con edades
que oscilaban entre los 25 a 34 afos, y de 35 a 45
afios 34.5%. E141% de los vendedores de la mues-
tra tenian una licenciatura, y el promedio de afios
de experiencia en ventas fue de 3,2 afos. Los ven-
dedores de la muestra procedian de diversas indus-

trias, entre ellas; servicios comerciales/profesio-

nales, servicios financieros, negocios particulares.

4. Medidas

Para examinar las relaciones entre los construc-
tos utilizados en este estudio, se usaron las es-
calas existentes. El Desempefio Operacional se
midié utilizando cinco items de la escala desa-
rrollada y adaptada de Bowersox y otros (2000)
y aplicada por Wang, Wang y Lian (2014),
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los items fueron adaptados para reflejar las actividades ejercidas por el area de ventas de las empresas.
Se utilizaron seis items que miden la disposicion de servicio al cliente de Jasmand, Blazevic y Ruyter
(2012). Para medir la identificacion con el equipo de ventas, fueron utilizados cinco items adaptados
del constructo de Mael y Ashforth (1992). La orientacion de locomocion se midié utilizando nueve
items adaptados de Kruglanski, y otros (2010). Adicional a estos constructos se consideraron las varia-
bles de edad, la empresa donde se desempeiia el encuestado, afios de experiencia en el area de ventas.
Todos los constructos se midieron en una escala tipo Likert de 5 puntos y se presentan en la Tabla 1.

Los datos se probaron mediante SmartPLS 4.0 (Chin y Newsted,1999; Hair et al. 2017) y se aplicaron los
modelos de medicidn y estructurales. En el modelo de medicion, se probaron la confiabilidad, validez, R
cuadrado. Ademas, se aplico el método de blindfolding para comprobar el poder predictivo de los datos.
En el modelo estructural se aplico el método bootstrapping estdndar de 5000 submuestras para probar las
hipotesis. Los detalles de los datos de caracter demografico se obtuvieron utilizando el software SPSS.

Tabla 1. Medida de los items

IDisposicion de servicio al Cliente (adaptado de Jasmand, Blazevic y Ruyter, 2012) Media D::;ﬁg;(rm
\Durante la conversacion con los clientes

PACI. Por lo general trato de calmar a los clientes que se quejan, para que juntos podamos manejar sus quejas sobre 356 0939
sus productos. ’ ?
PAC?2. Suelo brindar soluciones a las inquietudes de los clientes relacionadas con los productos que poseen 364 0.954
actualmente ? i
IPAC3. Habiendo identificado el problema exacto de los clientes con sus productos, lo resuelvo de manera confiable 3,77 0,867
PACfL Suelo escuchar atentamente a los clientes con el fin de tomar las medidas adecuadas para manejar sus 377 0932
inquietudes con respecto a sus productos i ?
IPACS. Suelo prestar atencion a las preguntas de los clientes sobre sus productos para responderlas correctamente 3,80 0,890
PAC6. Asegurarme de entgndelr' completamente la razon por la cual los clientes me contactan me permite ayudarlos 380 0.866
imejor con sus preguntas e inquietudes con respecto a sus productos i ?
Orientacion de locomocion (adaptada de Kruglanski y otros, 2000)

IMSC1. Me siento emocionado justo antes de alcanzar una meta. 3,96 0,806
IMSC2. Para cuando realizo una tarea, ya tengo en mente la siguiente 3,97 0,925
MSC3. Soy un “adicto al trabajo”. 3,93 0,853
IMSC4. Cuando decido hacer algo, no veo la hora de empezar 3,91 0,887
IMSCS. La mayor parte del tiempo mis pensamientos estan ocupados con la tarea que deseo realizar. 3,97 0,851
IMSC6. Disfruto haciendo cosas activamente, mas que solo mirar y observar 3,95 0,917
IMSC7. Soy un “hacedor”. 4,00 0,818
IMSC8. Cuando empiezo algo, suelo perseverar hasta terminarlo. 4,07 0,811
IMSC9. No me importa hacer cosas, aunque impliquen un esfuerzo extra. 4,15 0,780
Identificacion con el equipo (adaptado de Mael y Ashforth, 1992)

IPE1. El éxito de mi equipo (compafieros-as) es mi éxito 3,99 0,824
PE2. Cuando hablo de mi equipo (compafieros-as), suelo decir “nosotros” en lugar de “ellos”. 3,93 0,816
IPE3. Cuando alguien elogia a mi equipo (compaiieros-as), se siente como un cumplido personal 3,94 0,875
IPE4. Estoy muy interesado en lo que otros piensan sobre mi equipo 3,90 0,801
IPES. Cuando alguien critica a mi equipo, se siente como un insulto personal. 4,02 0,837
IPercepcion de desempeiio operacional de la empresa fue adaptado de Bowersox y otros (2000) y Wang, Wang y Lian (2014).

IPD1. La satisfaccion del cliente de nuestra empresa es mejor que la de los principales competidores 3,94 0,882
PD?2. El desarrollo de calidad de nuestra empresa es mejor que el de los principales competidores 3,98 0,848
IPD3. La gestion de costes de nuestra empresa es mejor que la de los principales competidores 3,95 0,839
IPD4. La capacidad de respuesta de nuestra empresa es mejor que la de los principales competidores 3,96 0,823
IPDS. La productividad de nuestra empresa es mejor que la de los principales competidores 3,96 0,772

Fuente: Elaboracion propia
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4.1 Analisis de los datos

La muestra utilizada en este estudio estuvo compuesta de 322 vendedores procedentes de diversas in-

dustrias, entre ellas; servicios comerciales/profesionales, servicios financieros, negocios particulares.
4.2 Prueba de fiabilidad

La consistencia interna de los constructos del estudio en el cuestionario se determind mediante la Prue-
ba de Confiabilidad Alfa de Cronbach y la confiabilidad compuesta. Los coeficientes alfa de Cronbach
tienen un rango de valores de 0 a 1 (Santos, 1999) 0,90 indica una fiabilidad excelente, 0,80 indica una
fiabilidad moderada, mientras que 0,70 indica una fiabilidad baja (Nunnally, 1978). La Tabla 2 muestra
las lecturas de las alfas de Cronbach que oscilan entre 0,78 y 0,83, y la confiabilidad compuesta se registrd
entre 0,859 y 0,904. Estos resultados superaron el nivel del limite permitido de 0,70, lo que indica la exis-

tencia de una alta consistencia interna entre los elementos del constructo (Kline, 2010; Nunnally, 1978).
5. Evaluacion y medicion del modelo

Los datos también se encontraron limpios con respecto a la multicolinealidad, ya que los valores de VIF de
todos los items fueron menores que el valor de VIF estandar de 5. Los valores de confiabilidad compuesta

de todos los constructos fueron mayores a 0.7, que es el requisito minimo para tener datos confiables.
Los cuatro constructos tienen valores superiores a 0,5 en el AVE (Fornell y Larcker,1981) ver (tabla 1), lo
que significa que todos los elementos explican la varianza de sus propios constructos en lugar de explicar

el error. Por lo tanto, es seguro decir que los datos son validos y confiables para predecir el resultado.

Tabla 2. Fiabilidad y validez

Cargas Alpha de Confiabilidad Varianza extraida
Constructos Items externas VIF Cronbach rtho A compuesta media (AVE)

i PD2 0,893 1,733

Desempefio 0,788 0,802 0,904 0,824
Operacional PD4 0,923 1,733
PAC1 0,727 1,628
PAC2 0,769 1,864

D1sp0s1c10n‘ de servicio PAC3 0,744 2,215 0,803 0,815 0,862 0,555

al Cliente

PAC4 0,775 1,783
PAC5 0,707 2,038
PE1 0,857 1,829

Identificacion con el PE3 0,888 2,248 0,834 0,834 0,900 0,750

Equipo
PE5 0,853 1,887
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Cargas Alpha de Confiabilidad Varianza extraida
Constructos Items externas VIF Cronbach tho A compuesta media (AVE)
MSC2 0,789 1,425
ntacid MSC6 0,791 1,694
Orlentamop’ de 0,783 0,794 0,859 0,604
Locomocion MSCS8 0,809 1,789
MSC9 0,716 1,422

Fuente: Elaboracion propia

La validez discriminante se comprob6 mediante los métodos de Fornell-Larcker y Heterotrait-Monotrait
Ratio. La tabla 3 trata sobre Fornell-Larcker y la tabla 4 representa el método HTMT para verificar la

validez discriminante.

Tabla 3. Validez Discriminante a través del Criterio de Fornell-Larcker

DO DSC IE OL
DO 0,908
DSC 0,315 0,745
IE 0,659 0,230 0,866
OL 0,474 0,387 0,546 0,777

Fuente: Elaboracion propia

Todos los valores de la diagonal en la tabla 3 son mayores que los valores de abajo y del lado izquierdo,
lo que significa que los datos explican las variaciones de sus propios constructos en lugar de explicar las
variaciones de otros constructos. Ademas, la tabla 4 representa los valores de HTMT y en la que todos los
valores se encuentran por debajo de 0,85. Eso nuevamente significa que este método también confirma
que no hay problema de validez discriminante en los datos. Por lo tanto, este criterio nos permite validar

el modelo propuesto.

Tabla 4. Validez discriminante a través de Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT)

DO DSC IE OL
DO
DSC 0,392
IE 0,805 0,284
OL 0,593 0,479 0,656

Fuente: Elaboracion propia

El siguiente criterio considerado en el estudio fue R cuadrado (tabla 5). Dado que se cuen-
ta con dos constructos endogenos, se determinaron dos R cuadrados. El valor de R cuadra-
do del constructo Desempeiio Operacional (DO) fue de 0,470, lo que expresa una fuerte varia-
cion encontrada en los datos del modelo contemplado. ElI Valor de R cuadrado del constructo

Orientacion a la Locomocion (OL) fue de 0,370, expresando una variacion moderada de los datos.
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Table 5. R Cuadrado

R Cuadrado R Cuadrado Ajustado
DO 0,470 0,465
OL 0,370 0,366

Fuente: Elaboracion propia

6. Evaluacion del modelo estructural

Después de verificar todas las medidas rele-
vantes de validez y confiabilidad, se procedi6 a
verificar las hipotesis. La mayoria de los coefi-
cientes path mostraron ser mayores a 0,2, valor
sugerido por Chin (1998), quien sefiala que los
resultados obtenidos del Bootstrapping deben ser
comparados con el valor T de Student. Luego,
se puede afirmar que existe una relacion causal
entre dos variables latentes del modelo si el va-
lor B entre ellas es mayor o igual a 0,2 y ademas

es significativo, como se observa en la tabla 6.

En el estudio se consideraron cinco hipotesis
que se propusieron para incidir sobre las va-
riables dependientes que son la orientacion a la
locomocion y el desempefio operacional (tabla
6). El valor de p de la hipdtesis “disposicion de
servicio al cliente” se determindé menor a 0,05,
el valor de T también fue mayor a 2 (3,156). La
varianza explicada con variable enddgena fue
de 14,2%. Por lo tanto, se demostré que la hi-
potesis es positiva y significativa, por lo que
se puede decir que la disposicion del servicio

al cliente incide en el desempefio operacional.

El valor de p de la hipotesis de disposicion de ser-
vicio al cliente (DSC) se encontr6 menor a 0,05,
el valor de T también fue mayor a 2. La varianza

explicada de la variable endogena fue de 27,6%.
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Por lo tanto, la hipotesis resulto ser positiva y sig-
nificativa, por lo que se puede decir que la dis-
posicion de servicio al cliente (DSC) afectan la
orientacion de locomociéon (OL). El valor de p de
la hipotesis identificacion con el equipo (IE) se
determin6 menor a 0,05, el valor de T también fue
mayor a 2. La varianza explicada con variable en-
doégena fue de 56,7%. Por lo tanto, se demostro
que la hipotesis identificacion con el equipo (IE) se
determin6 menor a 0,05, el valor de T también fue
mayor a 2. La varianza explicada con variable en-
doégena fue de 56,7%. Por lo tanto, se demostrod que
la hipotesis es positiva y significativa, por lo que
se puede decir que la identificacion con el equipo

(IE) afectan el desempefio operacional de la tienda.

El valor de p de la hipotesis identificacion con el
equipo (IE) se determind menor a 0,05, el valor de
T también fue mayor a 2. La varianza explicada
con variable enddgena fue de 48,3%. Por lo tanto,
se demostrd que la hipotesis es positiva y significa-
tiva, por lo que se puede decir que la identificacion
con el equipo (IE) afectan la orientacion de loco-

mocioén (OL) del personal de ventas de la tienda.

Finalmente, el valor de p de la hipotesis la orien-
tacion de locomocion (OL) se determind mayor
a 0,05, el valor de T también fue menor a 2. La
varianza explicada con variable enddgena fue
de 11%. Por lo tanto, se determin6 que la hipo-
tesis no es significativa, por lo que se puede de-
cir que la orientacion de locomocion (OL) no
afectan el desempefio operacional de la tienda.
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Tabla 6. Coeficientes Path de las hipotesis

Muestra Muestrg Desvriaci(')n Estadistico T
Original (O) pr"anf)dlo (Essit,i‘)ngi‘f) (| O/STDEV]) P Valor
DSC -> DO 0,142 0,142 0,045 3,156 0,002
DSC > OL 0,276 0,280 0,050 5,465 0,000
IE -> DO 0,567 0,566 0,050 11,432 0,000
IE -> OL 0,482 0,483 0,048 10,062 0,000
OL -> DO 0,110 0,110 0,058 1,905 0,057

Notes: *p < 0.05, DSC = Disposicion de Servicio al Cliente, OL = Orientacion de Locomocion, IE = Identificacion con el

Equipo de Ventas, DO= Desempeiio Operacional de la Tienda. Fuente: Elaboracion propia

La Figura 2 ilustra los resultados del algoritmo PLS mostrando que el modelo propuesto posee un buen
poder explicativo para el desempefo operacional y la orientacion a la locomocion de los vendedores
en la tienda. El modelo explico el 37% de la variacion de la orientacion a la locomocion y el 47% de la
variacion en desempefio operacional de la tienda, respectivamente. Este poder predictivo supero6 el punto
de referencia del 25% para grandes efectos (Cohen, 1988), lo que indica el alto grado de utilidad del

modelo.

Figura 2. Resultados del algoritmo PLS
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Como el valor p solo indica la existencia del efecto y no el tamafio del efecto (tabla 6), es importante
analizar los resultados a través del tamano del efecto (f2) y la relevancia predictiva (Q2), mediante
técnicas de blindfolding seglin la explicacion de Henseler y otros (2014) y Hair y otros (2019). Estos
académicos notaron que las construcciones enddgenas poseen relevancia predictiva cuando los valores
de Q2 exceden cero, por otro lado, Sdenz, Aramburo y Rivera (2007) recomiendan que cuando los
valores Q* son negativos y muy cercanos a cero el constructo estd dentro de los limites recomendados
para tener poder de prediccion. En este estudio los resultados de las técnicas de blindfolding (tabla 7)
muestran valores de Q2 para el desempefio operacional y la orientacion de locomocién entre 0,452 y
0,354, respectivamente, lo que significa que el modelo propuesto incorpora una relevancia predictiva

aceptable ya que el valor es distinto de cero.

También y de acuerdo con lo que sugiere Gefen y otros (2011) para examinar los tamafios del efecto,
los resultados del valor f2 = 0,032 denota la presencia de un tamafio de efecto pequefio en la fuerza
de la relacion entre la disposicion de servicio al cliente y el desempefio operacional (ver Tabla 7).
Se producen descubrimientos importantes sobre la fuerza de la relacion entre la identificacion con el
equipo de ventas y el desempefio operacional con f2-valor = 0,425 lo cual denota un efecto medio. Por
otro lado, la identificacion con el equipo de ventas (IE) muestra efectos significativos en la orientacion
a la locomocioén (OL) f2-valor = 0,350.

Tabla 7. Tamano del efecto y valoracion de la relevancia predictiva.

2
Variables DO DSC IE OL Q2
DO 0,452
DSC 0.032 0.114
1E 0.425 0.350
OL 0.014 0,354

Fuente: Elaboracion propia
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7.7. Discusion

Desde el enfoque de la teoria del modo regulatorio
(Kruglanski y otros, 2000) que determina el com-
portamiento humano guiado por dos componentes
principales de autorregulacion que corresponden
a la locomocidn y la evaluacion. En este caso se
pone en analisis el efecto de la locomocion del
personal de ventas considerando como una actitud
orientada hacia el movimiento. De acuerdo con
esta teoria, los resultados respaldaron la nocion de
que la locomocion, que facilita la accion de los
empleados de ventas, aunque se observa la exis-
tencia de una relacion positiva directa, no afecta de
manera significativa el desempefio de la empresa.

Los resultados demuestran que dos de los tres

factores afectan el desempefio operacional
de la empresa, y entre esos factores, la iden-
tificacion con el equipo de ventas es el fac-
tor que mas afecta siendo también éste de ma-

yor impacto en la orientacion a la locomocion.

La disposicion del servicio al cliente y la iden-
tificacion con el equipo de ventas son dos
factores que se consideran como importan-
tes en la orientacion de locomocién de los
vendedores y explico la varianza del 37%.
Sin  embargo, considerando la relevan-
cia que significa la orientacion de loco-
mocion de los vendedores, no se presen-
ta en este caso como un importante factor

de incidencia en el desempefio operacional.

Como ya ha sido comentado, la variable de
identificacion con el equipo de ventas re-
sulto ser el concepto mds importante como
también demostro

se conceptualmente.
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En las empresas de corte minorista que han
sido contempladas en el estudio, la identifica-
cion de los vendedores con el equipo de ven-
tas tiene un papel que desempeiar en el impac-
to tanto en la orientacion de locomocion como
en el desempeio operacional de la empresa.

Los resultados de esta investigacion no contradi-
cen los de Van der Borgh y otros (2019) al sefalar
que la experiencia laboral individual dentro del
equipo de trabajo determina la efectividad de las
conductas de ayuda en el propio desempeifio de la
empresa. Especificamente, ayudar e identificarse
con los compafieros de equipo es mas beneficioso
para el propio desempeifio tanto de los vendedores
como de la empresa porque brinda acceso a recur-
sos valiosos (por ejemplo, conocimiento y expe-
riencia del trabajo), compensa con creces la asis-
tencia ofrecida y ayuda a estas personas en una
posicioén Unica a mejorar su propio desempefio.

También se encuentran evidencias de similitudes
con los resultados de Berber y otros (2020), en
el que analizan factores que influyen en el traba-
jo en equipo como es el caso de la cohesion y la
sinergia de los compaifieros de equipo, la calidad
del trabajo en equipo, y el comportamiento in-
novador tienen relaciones positivas y conducen
a un mayor rendimiento en el trabajo en equi-
po y el desempeno operacional de la empresa.

Estos resultados también son consistentes con
otras investigaciones previas: (1) los hallazgos de
Kruglanski y otros (2000) de que la locomocién
estd correlacionada con motivaciones autdbnomas
y no auténomas, respectivamente; en este estu-
dio la locomocion es impactada por la identifi-
cacion del equipo de ventas y la disposicion del
servicio al cliente, que son consideradas como
motivadores importantes del personal de ventas.



(2) también existe asociacion con los hallaz-
gos de Wang, Wang y Liang (2014) quienes de-
terminaron que los efectos del capital humano
en el desempefio operativo y financiero fueron
estadisticamente significativos y demuestran
que la transferencia del conocimiento tacito en-
tre el personal parece tener un efecto mas fuer-

te en el desempefio operativo de la empresa.

A partir de los hallazgos descritos, se ha podido
determinar el efecto que tienen en el desempefio
operacional de la tienda, la disposicion para pro-
porcionar el servicio al cliente, la identificacion
con el equipo de ventas y la orientacion de locomo-

cion dando cumplimiento al objetivo planteado.

Asi mismo, se han podido demostrar las cin-
co hipoétesis de las cudles una no pudo ser so-
portada estadisticamente, aunque se observa un

impacto positivo sobre el constructo asociado.

8. Conclusiones

La presente investigacion contribuye a la literatu-
ra de mercadotecnia y ventas a través del desarro-
llo y la prueba de un modelo que explica como los
elementos importantes del entorno de trabajo de un
empleado del area de ventas de micro y pequefias
empresas se relacionan con las orientaciones del
cliente y de venta, y como estos se vinculan con
el desempefio operacional de la empresa. La suma
de estos recursos relacionados con la locomocion
representa las habilidades y capacidades del recur-
so humano del departamento de ventas que deter-
minan la competitividad de una organizacion me-

diante el constructo del desempefio de la empresa.
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Los resultados ofrecen varias implicaciones de
investigacion notables. En primer lugar, nos ba-
samos en un creciente cuerpo de investigacion
que se centra en el estudio del recurso humano
al frente del area de ventas de una empresa. En
este documento, ampliamos la literatura sobre
la mercadotecnia y ventas al ofrecer una mejor
comprension de como la disposicion del servicio
al cliente y la identificacion con el equipo influ-
ye en los procesos de locomocion del personal de
ventas de la empresa y como esa influencia puede

tener injerencia en el desempefio de la empresa.

En segundo lugar, dado que los productos y/o ser-
vicios que ofrece una empresa siempre son provis-
tos a través de su personal, es claro que la capaci-
dad de una empresa para generar o mantener a sus
clientes, mejorar la eficiencia operativa, elevar el
nivel de productividad y calidad, esta intimamen-
te ligada al desempefio de su capital humano, por
tanto, la relacion positiva entre la orientacion de
locomocion y el desempefio operativo destaca el
valor compartido de crear y transferir a través del
servicio en el proceso de venta, la percepcion de

calidad para una ventaja competitiva sostenible.

Tal como lo sefialan (Seleim y otros, 2007;
Wang y otros, 2011), el capital humano es
el aspecto mds importante de las empresas y
las que se han dado cuenta de su importan-
cia e invertido en sus empleados tienden a dis-

frutar de un mayor rendimiento operativo.
En ese sentido, es muy importante para las empre-

sas invertir en acciones especificas que favorezca

no solamente la locomocién de los empleados, sino
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en el sentido de identidad y mejorar las condicio-
nes para que el personal pueda tener una adecuada
disposicion de servicio al cliente. Considerando
tomar en cuenta la recomendacion de los hallaz-
gos de Friebel y otros (2017), quienes analizan la
incidencia de las bonificaciones y la innovacion
en los resultados de los equipos de ventas, demos-
trando empiricamente que la bonificacion aumen-
ta tanto las ventas como el numero de clientes y
la innovacion en los procesos de venta favorece la

calidad y diferenciacion frente a la competencia.

Limitaciones

Este estudio tiene limitaciones que requieren mas
investigacion al respecto. Primero, en este estudio
se utiliz6 un disefio de investigacion transversal.
Utilizando una muestra no probabilistica y por
conveniencia, por lo que los resultados no pueden
ser extrapolables a otras poblaciones. Aunque los
resultados son consistentes con el razonamiento
teorico, el disefio transversal impide inferir cau-
salidad de las relaciones hipotéticas. La investi-
gacion futura podria abordar este problema me-
diante el uso de disefios longitudinales o métodos
experimentales para extraer inferencias causales.
Por otra parte, en este estudio participa-
ron empresas micro y pequefias que ofrecen
sus productos y servicios al menudeo. Es-
tas empresas se caracterizan porque su recur-
so humano que realiza las actividades espe-
cificas de venta cuenta con una capacitacion

tacita en conocimiento y competencia limitada.
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Por lo tanto, las relaciones entre la locomocion y el
desempefio de la empresa pueden ser mas fuertes
en empresas de mayor tamafio y con dedicaciéon a
algun rubro en especifico. La investigacion futu-
ra puede investigar empresas en otras industrias y

contextos para confirmar o ampliar los hallazgos.

Finalmente, este estudio contribuye a la base bi-
bliogréfica actual de conocimiento en mercado-
tecnia al examinar las relaciones entre la identifi-
cacion con el equipo de ventas, la orientacion de
locomocion del personal de ventas, y el desem-
pefio de la empresa. Sin embargo, no contempla
otros aspectos como los factores del contexto, la
cultura organizacional, las rutinas, transferencia
de conocimiento o estrategias de ventas. Los es-
tudios futuros podrian obtener informacion al ex-

plorar los efectos de estos factores contextuales.
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