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RESUMEN

La presente investigacién busca demostrar que la venta orientada al cliente es una forma de hacer
negocios rentables para la empresa, y que la orientacion Unicamente hacia la venta no logra
satisfacer al cliente ya que los vendedores no generan relaciones sustentables y duraderas,
influyendo asi, en la satisfaccion del mismo. Se realiz6 un muestreo no probabilistico por
conveniencia aplicando un cuestionario online a 100 propietarios y representantes de farmacias de
la provincia del Azuay y Morona Santiago. Los resultados confirman que existe un relacién positiva
y significante entre la orientacion al cliente y la satisfaccién generada, adicional se probd que existe
una relacion negativa entre la orientacion a las ventas y la satisfaccion del cliente. Es asi que se
concluye que cuando un vendedor se orienta solo en ejecutar una venta y no se preocupa de los
beneficios para el cliente, el mismo no se siente satisfecho. Este trabajo brinda informacion a
gestores de marketing y gerentes de venta, sobre conceptos basados en que la venta sin
compromiso con el cliente no funciona en un entorno tan competitivo como lo es el sector
farmacéutico en el Ecuador. Es asi que, la compafiia y su grupo de ventas debera gestionar planes
individuales o colectivos en pro del andlisis, disefio e implementacion de estrategias enfocadas a
la orientacion del cliente para lograr satisfaccion, entendiendo siempre la utilidad y la diferenciacion
con respecto a sus competidores que esta brindara.
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ABSTRACT

This research seeks to demonstrate that customer-oriented sales is a way of doing profitable
business for the company, and that the orientation only towards sales fails to satisfy the customer
because salespeople do not generate sustainable and lasting relationships, thus influencing
customer satisfaction. A non-probabilistic convenience sampling was carried out by applying an
online questionnaire to 100 owners and representatives of pharmacies in the provinces of Azuay
and Morona Santiago. The results confirm that there is a positive and significant relationship
between customer orientation and satisfaction generated, additionally it was proved that there is a
negative relationship between sales orientation and customer satisfaction. Thus, it is concluded that
when a salesperson focuses only on making a sale and does not care about the benefits for the
customer, the customer does not feel satisfied. This work provides information to marketing
managers and sales managers about concepts based on the fact that selling without commitment
to the customer does not work in such a competitive environment as the pharmaceutical sector in
Ecuador. Thus, the company and its sales group should manage individual or collective plans for
the analysis, design and implementation of strategies focused on customer orientation to achieve
satisfaction, always understanding the utility and differentiation with respect to its competitors that
this will provide.
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1. INTRODUCCION

El término “Industria Farmacéutica” es usado para referir al grupo de companias
similares encargadas de la manufactura de productos éticos y productos de
mostrador, también catalogados por sus siglas en inglés OTC (over the counter)
(Lakdawalla, 2018). Hay individuos que forman parte de la industria farmacéutica,
las farmacias son establecimientos donde las personas compran medicamentos, y
los distribuidores, encargados de ser el enlace entre las compafias

manufactureras y las farmacias o minoristas. (Bhattacharya &Vogt, 2003).

Si bien el mercado latinoamericano no es comparable al resto del mundo, el
mercado farmacéutico ecuatoriano se encuentra en crecimiento debido a cambios
demograficos a nivel nacional, sumando también la inversion extranjera, y los
continuos esfuerzos de las compafias en crecer junto con el mercado (Mendieta &
Pontarrollo, 2016). La industria farmacéutica ecuatoriana es una de las de mayor
tamano en la region, gracias a los ingresos por ventas a razon de 1.571 millones
de dodlares, cifra que ha crecido un 20.29% en el lapso de 3 afios correspondiente
al 2016-2019 (Fitch Solutions, 2020).

De este modo, es indispensable proponerse el desafio de recolectar informacion
medible para responder a inquietudes relacionadas con las ventas orientadas al
cliente, y si esta es una determinante en la satisfaccion del cliente o si la orientacion
hacia la venta Unicamente es suficiente para lograr esta satisfaccién que toda
empresa busca en sus clientes, sabiendo que este sector forma parte de uno de
los pilares indispensables en la economia del pais (Nuchera et al., 2015; Gonzalez
et al., 2021). Segun Kadic et al. (2016), la venta orientada al cliente creara
comportamientos que resulten en el incremento de relaciones a largo plazo
mejorando la participacién en el mercado y posicionandose de mejor manera, al
mismo tiempo que reconocen que un enfoque orientado solo a la venta puede ser
indeseable e ineficaz desde el punto de vista de los clientes, ya que se preferiran
las relaciones a corto plazo sin posibilidad de relaciones duraderas y fructiferas
para ambas partes (Beverland M., 2014). De este modo, se encuentra l0gico
buscar y determinar estrategias que involucren por igual la orientacion al cliente y
la orientacion a la venta en un entorno de mercado real y competitivo (Law et al.,
1998; Hillman & Guenther, 2020).
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De acuerdo con lo mencionado, el objetivo de este estudio es demostrar mediante
métodos empiricos que la venta orientada al cliente es una forma de hacer
negocios rentables para la empresa ya que influye en la satisfaccion del cliente
minorista (Babakus et al.,1996). Asi mismo, demostrar que la orientacion
Gnicamente hacia la venta no logra satisfacer al cliente ya que los vendedores no
generan relaciones sustentables y duraderas con los consumidores, evitando de
esta manera que la organizacion obtenga mayores beneficios (Singh & Koshy,
2010).

La relevancia de este estudio, para los gestores de marketing y representantes de
esta industria, radica en la importancia de aplicar estrategias de orientacion al
cliente y la respectiva satisfaccion que esta genera. Asi mismo, incentivar a sus
colaboradores a crear relaciones a largo basado en el valor, tomando en
consideracion que el futuro de las ventas y el crecimiento sostenible de los
negocios radica en el grado de satisfaccion que tengan sus clientes con respecto

a la organizacion.
Marco Teérico
Fuerza de Ventas

La fuerza de ventas se define como el grupo de habilidades que el vendedor
presenta a la organizacion, por sus aptitudes, motivacién, rol en la empresa,
factores personales y factores de ambiente laboral (Churchill Jr. et al.,, 1985;
Aguiar-Quintana et al., 2021). Los vendedores son la principal fuente de
comunicacion entre el negocio y la situacion de mercado (Grewal & Sharma, 2014);
siendo los responsables de crear una labor emocional con sus clientes, es decir,

contagiarlos con emociones positivas (Stock & Hoyer, 2005; Iglesias et al., 2018).

Ante lo expuesto, la fuerza y el rendimiento de ventas son indispensables para el
éxito de la empresa, todo estudio enfocado en los vendedores, el proceso de venta
y el intercambio de informacion sera atil para aclarar dudas acerca de los
problemas metodoldgicos en el rendimiento de ventas (Behrman & Perrault, 1982;
Epler & Leach, 2021). Bajo la mirada de Sharma & Grewal (1991) y Hashmi et al.
(2020), quienes proponen que, tres son las variables a tomar en cuenta para probar
que la venta esta influenciada por factores individuales, en vez de factores
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organizacionales, siendo estas la persuasion, liderazgo transformacional y
satisfaccion laboral, importantes en los resultados para la organizacion. (Morgan &
Stoltman, 1990; McFarland, 2019)

Por otro lado, el rendimiento de ventas se puede definir como la “fuerza
motivacional para rendir”, estrechamente relacionada con el volumen de ventas,
indispensable para la supervivencia de la empresa (MacKenzie & Podsakoff, 2001;
Roberts & David, 2019). A su vez el rendimiento de ventas esta integrado en 6
factores: personales, organizacionales, variables de entorno, motivacion,
habilidades y aptitudes, todos estos siendo el resultado de la suma de expectativas
o creencias de la fuerza de ventas hacia un futuro cercano (Ingram & Bellenger,
2001).

El personal de ventas es crucial en la creacion de valor, ya que pueden entender
al cliente y generar puntos de vista importantes para la retroalimentacion a la
empresa, ademas de influir en el proceso de compra, que, realizado de manera
correcta, creara valor mediante sus interacciones con el cliente (Homburg et al.,
20009).

En esta linea, los vendedores que tengan un alto nivel de orientacion al cliente son
mas positivos al responder actitudes personales de otros comparieros de trabajo,
esto relacionado estrechamente al desenvolvimiento interno en la empresa
(Lengnick-Hall, 1999; Flint et al., 2022).

Por lo tanto, la percepcion del cliente sobre la fuerza de ventas es indispensable
para lograr resultados a largo plazo y encontrar un punto de equilibrio entre los
intereses del cliente y la influencia de los vendedores, donde por supuesto ganen

ambas partes en rasgos proporcionales (Dickson, 1992; Brodie et al., 2019).

Orientacion al Cliente

La orientacion al cliente es definida como la practica del concepto de marketing a
un nivel de relacion personal entre el vendedor y el cliente (Saxe & Weitz, 1982);
siendo que el concepto de ventas no se enfoca en vender o hacer marketing
solamente, sino mas bien de establecer actividades dirigidas a vendedores y
clientes por igual; ademas algunos estudios demuestran que retener un 5% de

clientes puede aumentar la rentabilidad de la empresa significativamente a la vez
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gue se reducen costos en un 10% (Brown et al., 1991; Satyendra & Ashok, 2004).

Segun Williams & Attaway (1996), la orientacion al cliente hara que el vendedor
tome la perspectiva del cliente y responda con soluciones creativas que beneficien
a ambas partes. En el comercio B2B por sus siglas en inglés business to business,
que no es Mas que la venta enfocada a negocios y no al consumidor final, tiene el
rol de facilitar el conocimiento necesario para que exista creacion de valor que es
definido como el proceso de convertir una labor en un bien preciado por otros
(Hartmann et al., 2018; Rusthollkarhu et al., 2020).

En este contexto, todo tipo de soluciones tienen que ser personalizadas en pro de
las necesidades del cliente creando satisfaccion, tomando en cuenta que
ciertamente un grupo de productos o servicios ofrecidos como un combo o
descuento no sera motivo de esta, sino mas bien formara parte de una serie de
objetivos a cumplir para que la orientacion al cliente termine por crear valor real

con el cliente y este a su vez sienta satisfaccion (Tuli et al., 2007).

Hennig-Thurau (2004) propone gue, la orientacién al cliente de los empleados de
servicio tiene una influencia positiva en la satisfaccion al cliente; ademas (Fang &
Hung 2009; Tolba et. al 2015) concuerdan en que la creacion de orientacion al
cliente crea satisfaccion, permitiendo encontrar apoyo en los vendedores y estos a
su vez mejoran el rendimiento de la empresa en el mercado (Beverland et. al 2004;
Tseng & Su, 2013).

Segun Hennig-Thurau et. al (2002), un alto nivel de satisfaccion debido a la
orientacion al cliente proporciona refuerzos positivos, creando compromisos que
desencadenan lazos emocionales. Otros beneficios son los de la rentabilidad de la
organizacién. Es asi como, Anderson et al. (1994) afirman que los costos de
transacciones, costos de esfuerzo por competitividad y costos de atraccion a
nuevos clientes se ven drasticamente disminuidos ya que los mismos clientes en

gran parte son los responsables de dar una buena imagen a la organizacion.

De igual manera, Sullivan & Anderson (2014) mencionan que la orientacién al
cliente es el mejor indicador para hablar sobre la rentabilidad de la empresa, ya
que esta debe enfocar acciones dirigidas a la satisfaccion de sus clientes y
encontrar un Optimo nivel de este ya que los clientes encontraran en la

organizacibn un comportamiento positivo que vela por su economia, da
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Importancia a su dinero y satisface sus necesidades. (Bearden & Teel, 1983; Zouari
& Abdelheli, 2021).

Orientacion a la Venta

La orientacion a la venta no es mas que el intento de finalizar el proceso de venta
en un corto plazo de tiempo guiado solamente por la cantidad de compra y el
objetivo de vender todo lo que sea posible, en el menor tiempo posible, donde los
intereses y satisfaccion del cliente toman un papel secundario (Boles et al., 2001,
Martinez-Lopez et al., 2020). De igual manera carece de un agente que pueda
brindar alternativas y asistencia a sus clientes, no responder dudas de sus
productos o servicios y evitar generar relaciones a largo plazo con los mismos, ya
que obvian la complejidad y necesidad de aplicar procesos cooperativos en el
ejercicio de la venta, tomando asi una postura inclinada al bienestar de la

organizacion por encima del cliente (Dunlap et al., 1988; Itani et al., 2019).

De este modo, el objetivo del rol de ventas es satisfacer la demanda de productos,
ademas de persuadir la necesidad de cierto producto y los vendedores se
enfocaran en conseguir resultados a corto plazo para sus compafiias usando
técnicas agresivas de venta para promover sus productos (Weitz & Bradford, 1999;
Sharma A. et al., 2020). No obstante, estudios demuestran que las ventas deben
estar orientadas a asegurar la satisfaccion del cliente para obtener mayores
beneficios econdmicos, confianza, posicion en el mercado y relaciones a largo

plazo, y no solo érdenes de compra (Donovan & Hocutt, 2001).

Debido a todos los problemas que presentan las estrategias orientadas a las ventas
es necesario que el personal de ventas entienda las repercusiones futuras que esta
puede tener en la organizaciéon (O'Hara et al., 2015); ya que seguir con el protocolo
de procesos de venta personal omitiendo las necesidades del cliente podra
suponer un problema, que puede ser confundida con una solucion a corto plazo,
pero que a largo plazo puede ser el detonante de problemas mayores (Dubinsky,
2013).

Explica Schultz & Good (2000), que es importante conocer y tomar en cuenta las
consecuencias de la orientacion a la venta a futuro ya que afectan a las relaciones
a largo plazo, considerando que existen personas que buscan gratificacion de

inmediato a costa del bienestar de otro (Strathman et al., 1994; Teeny et al., 2020).
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Satisfaccién del cliente

Se considera satisfaccion del cliente, a las actitudes positivas formadas en base a
experiencias que se generan posteriormente a que los clientes adquieran un
producto o servicio y que paguen por ello (Fornell, 1992; Otto et al., 2019). En
introspectiva, la satisfaccion y la insatisfaccion son reacciones emocionales
guiadas por la naturaleza de la conciencia humana (Oliver, 1993; Vander Schee et
al., 2020); que a su vez tiene tres funciones basicas, la cognicion y la identificacion
de la existencia misma, la evaluacion o entendimiento de lo beneficioso como lo

dafiino y la facultad sobre la accion (Judge et al., 2017).

En este sentido, el éxito de la organizacion va de la mano con que tan satisfechos
se sienten sus clientes, ya que los esfuerzos por intentar encontrar soluciones a
las necesidades insatisfechas puede ser una herramienta valiosa al momento de
ejercer influencia y ser reconocidos por nuevos publicos y mercados (Macintosh,
2007; Leninkumar, 2017). En este ambito, la satisfaccion en relaciones
interpersonales esta fuertemente unida al concepto de equidad en el intercambio
entre dos partes, donde estas siempre estaran de acuerdo en la conveniencia
mutua, sea cual fuere el objetivo de esta (Murstein et al., 1977; Omoregie et al.,
2019).

Nguyen-Phuoc et al., (2020) basandose en investigaciones elaboradas por Hennig-
Thurau & Klee (1997) demostraron mediante un estudio empirico, que las
relaciones directas entre organizaciones y clientes eran débiles o de por si
inexistentes ya que estos autores proponen que la retencion en la fidelizacién de
los clientes es fundamental para que exista satisfaccion. Apoyados en trabajos
como el de Gronroos (1994), que invita a que el paradigma de Marketing Mix,
presente en la teoria y practica desde mediados de 1960, sea replanteado de
distinta manera ya que afirma que la retencion del cliente, la economia del mercado
y las relaciones con los clientes refuerzan la idea del marketing moderno centrado

en la satisfaccién del consumidor.

Es asi que, en el mercado sera obligacion netamente del vendedor encontrar la
satisfaccion al cliente mediante comportamientos y decisiones para aventajar a su
competencia (Frazier 1983; Otto et al., 2019). Ademas, estos métodos y la propia

organizacion en si tendran que cumplir con varios puntos, como brindar un buen
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servicio de parte del personal y buen servicio de parte de la organizacion, para que
el cliente pueda evaluar y sentirse satisfecho o no. (Crosby & Stephens 1987;
Herhausen et al., 2019) mencionan que, el personal es fundamental para crear

satisfaccion o rechazo de parte de los clientes que confien en la organizacion.

La busqueda e identificacién de conectores necesarios para crear valor entre el
cliente y el vendedor, tiene que ser fundamental para cualquier intencién de crear
relaciones a largo plazo, ya que de estos pasos dependerda, que el cliente
encuentre satisfaccion no solamente en los productos si no en la calidad de servicio
que la organizacion tiene para ofrecer (Parasurman et al., 1985; Cannon & Perrault
Jr., 1999; Si et al., 2019)

Segun la literatura mencionada, se plantean estas hipotesis:

H1. La orientacion al cliente de parte de los vendedores esta asociada positiva y

significativamente con la satisfaccion del cliente.

H2. La orientacion a las ventas de parte de los vendedores esta asociada negativa

y significativamente con la satisfaccién del cliente.

Figura 1. Modelo propuesto

Orientacion al H1+
cliente

Satisfaccion

del cliente

H2-

Orientacion a

la venta

Fuente: Elaboracion propia (2023)
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2. MATERIALES Y METODOS

Para contrastar las hipotesis planteadas, se realizé un estudio cuantitativo. La
muestra la formaron farmacias de las provincias del Azuay y Morona Santiago. El
muestreo ha sido conveniente tomar una muestra de 100 representantes o
propietarios de farmacias que respondieron a un cuestionario online con variables
gue permitieron su clasificacién; ademas de las preguntas de las escalas usadas

para medir cada constructo.

El modelo propuesto se tested a través de un analisis de ecuaciones estructurales
con Partial Least Squares (PLS) y se utilizé el software SmartPLS 3 (Ringle et al.,
2015).

Tabla 1. Distribucion de la muestra

Frecuencia
Cargo
Encargado o duefio del punto de venta 100

NuUmero de puntos de venta

1 punto de venta 71
2 puntos de venta 12
3 0 mas puntos de venta 17
Distribuidoras con las que se trabaja
1 8
2 23
3 10
4 17
5 en adelante 42
Franquiciados
Si 88
No 12

Fuente: Elaboracion propia (2023)
Medicién de variables

Para la elaboracion del instrumento de medicion, se utilizaron items de la escala
propuesta por Singh & Koshy (2010) que actualiza y afiade nuevos parametros a
la escala SOCO-propuesta por Saxe & Weitz (1982) y que ha sido utilizada en
varios estudios como los de (Brown et. al 1991; Williams & Attaway 1996); ademas,
para medir los items de cada constructo se utilizé escala tipo Likert de 5 posiciones
siendo esta 1 completamente en descuerdo y 5 completamente de acuerdo. Los
constructos Orientacidén a las Ventas (OV) y Orientacién al Cliente (OC) se han

medido con cinco items cada uno. La Satisfaccion del cliente también ha sido
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medida a través de cinco items (ver apéndice).
3. RESULTADOS Y DISCUSION:

Se procede a describir los resultados obtenidos en el estudio empirico. Se detalla
el analisis pertinente para comprobar la validez del modelo de medida y
posteriormente del estructural con las variables planteadas por la literatura, para
aceptar o rechazar las hipotesis.

Es necesario aclarar que para evaluar el modelo de medida se tiene que ejecutar
el algoritmo PLS, ya que este caso es un modelo reflectivo, se debe evaluar la
consistencia interna compuesta por el Alpha de Cronbach que permite cuantificar
el nivel de fiabilidad de una escala de medida, el RHO de Spearman que mide el
grado de asociacion entre dos cantidades, pero sesga el nivel de acuerdo a la
concordancia y la fiabilidad compuesta que separa la varianza verdadera con la
varianza del error de medida, teniendo esto en cuenta se debe tomar en cuenta

que: La valoracion de validez y fiabilidad del instrumento de

medida implica la fiabilidad individual de cada constructo (CA), fiabilidad
compuesta de cada constructo (CR), validez convergente (significatividad, tamafio
de las cargas y AVE), validez discriminante (AVE vs correlacion entre factores,
cargas cruzadas, HTMT).

Durante la estimacién inicial, se comprob¢ la fiabilidad de los indicadores de las
diversas escalas manteniéndose aquellos que cumplieron el criterio de fiabilidad
individual. Se procedid a eliminar un item del constructo satisfaccion del cliente,
que presentaba un AVE menor a 0,5; de acuerdo con el criterio de Hair et al. (2014),
se sugiere eliminar items con cargas entre 0.40-0.70 que, gracias a esta accion, el

AVE o CR gue se encuentren debajo del limite lo superen; siendo este el caso.
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Tabla 2. Instrumento de medida del modelo estructural: Fiabilidad y validez

convergente
Variable Indicador Carga del Valor de CA CR AVE
Factor t
Orientacion al OocC1 0,839*** 13,705 0,864 0,946 0,665
cliente 0ocC2 0,575*** 4,395
OC3 0,904 *** 29,569
OC4 0,847*** 10,021
OC5 0,850%** 13,293
Orientacion a las ov1 0,883*** 21,333 0,870 0,889 0,658
ventas oVv2 0,854*** 9,939
oV3 0,781 *** 7,689
ov4 0,656%** 4,253
oV5 0,853*** 12,148
Satisfaccion del SC1 0,861 *** 17,844
cliente c2 0,596™ 6521 0,777 0,816 0,607
SC4 0,859*** 17,136 ' ' '
SC5 0,769*** 6,486

Nota. CA= Alfa de Cronbach, CR= Fiabilidad Compuesta, AVE= Varianza extraida
promedio, *** p<0.01; **p<0.05; *p<0.10.

Fuente: Elaboracion propia (2023)

Un criterio de reciente propuesta es de la ratio entre las correlaciones Heterotrait-
Monotrait (Henseler, 2014); si la ratio HT/MT es < 1, habra validez discriminante
entre constructos. En la Tabla 3, se muestran los intervalos de confianza para

validar este criterio, ninguno supera el valor de 1.

Tabla 3. Ratio Heterotrait-Monotrait (HTMT)

Orientacion alas Orientacion alas Orientacion al
ventas ventas cliente
Orientacion al cliente 0,419
Satisfaccion del 0,464 0,722
cliente

Fuente: Elaboracion propia (2023)

En la tabla numero 3 podemos afirmar gracias a la validez discriminante que la
Orientacion al cliente y Satisfaccién del cliente cumplen con el criterio establecido
aplicando la técnica de informe completo ya que estos valores son menores a 0.85

y 0.90.
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Figura 2. Andlisis del modelo estructural propuesto
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Fuente: Elaboracion propia (2023)
Tabla 4. Test de hipoétesis.

Relaciones Beta t-value(Valor Test de
Estandariz Bootstrap) Hipotesis
ado

Orientacion al cliente — 0,515* 4,035 H1 aceptada

Satisfaccion del cliente

Orientacién a las ventas — -0,229* 2,460 H2 aceptada

Satisfaccién del cliente
Nota. R2 (SC) = 0, 409. **p <0.01, *p <0.05.

Fuente: Elaboracion propia (2023)

Los resultados del modelo sefialan que existe una relacion positiva y significativa
entre Orientacion al cliente y Satisfaccion del cliente con un coeficiente path 0,515,
validando asi la H1; ademas existe una relacién negativa y significativa entre la
Orientacién a las ventas y la Satisfaccion del cliente con un valor de -0,229 lo que
permite aceptar la H2. Podemos observar que el valor R cuadrado es de 0,409 lo
gue significa que las variables antecedentes del modelo indican el 40% de la

varianza de la variable satisfaccion del cliente.
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3.1Discusioén.

Los resultados presentados anteriormente concuerdan gracias a la validez
discriminante que la Orientacién al cliente y Satisfaccion del cliente cumplen con el
criterio establecido, la investigacion concuerda con (Seong-Kook & Ji-Sook, 2005;
Macintosh, 2007; Singh & Venugopal, 2015) cuando afirman que la orientacién al
cliente genera satisfaccion. Asi también lo explica Singh & Das (2013), cuando
propone que mientras mas tiempo duren las relaciones entre vendedores y
clientes, existira un sobre entendimiento de las necesidades que el cliente desea,
haciendo que el vendedor goce de privilegios que seguramente seran eficaces
contra la competencia, al mismo tiempo que la fuerza de ventas crea relaciones de
valor con los clientes como lo afirma Singh & Koshy (2010) haciendo que las

relaciones b2b sean beneficiosas para ambas partes.

Al igual que Wachner et al., (2009), esta investigacion hace un fuerte hincapié en
la necesidad e importancia de implementar y usar herramientas tales como la
escala SOCO para entender los efectos a nivel personal entre clientes y
vendedores, ya que tal como lo anuncia la hipétesis 1, es indispensable buscar de
cualquier manera la satisfaccion del cliente, y mas importante aun entender la
diferencia entre la orientacion a las ventas y la orientacion al cliente, siendo esta
altima el pilar en el que todas las habilidades del vendedor deben estar basadas
(Rentz et al., 2002).

Por otro lado, es necesario conocer acerca de la importancia del rol que el
vendedor desempefia al momento de comunicarse con los clientes, es asi que, al
existir una buena comunicacion con el consumidor, dara como resultado un mejor
entendimiento y esto a su vez permitird al vendedor resolver de una mejor manera
los inconvenientes pues realizara un mayor esfuerzo en entender y manejar las
emociones haciendo que exista satisfaccion y fidelizacion (Singh & Venugopal,
2015).

Con respecto a los resultados del analisis de la hip6tesis 2, es importante sefialar
que la orientacion a las ventas no genera satisfaccion, siendo este un método
ineficaz, obsoleto, y peligroso de generar relaciones con los clientes, ya que
pueden afectar al futuro de la empresa (O'Hara et al., 2015). Es asi como,

elementos importantes como la comunicacion, creacion de valor, desarrollo de
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relaciones se ven frustrados al no utilizar estrategias enfocadas en el cliente, y mas
aun la cultura organizacional distorsionara lo que realmente es importante para la
empresa, dando paso a que otras empresas obtengan mejores resultados con los
clientes (Schwepker Jr., 2013).

3.2 Implicaciones Practicas.

Esta investigacion puede ser parte de las estrategias a considerar si los
vendedores o el departamento de ventas no conocen la importancia de la
orientacion al cliente. Los gerentes de marketing, los gerentes de ventas y el
departamento comercial tendran las pautas necesarias para evaluar, coordinar y
aplicar estrategias enfocadas a los beneficios que la empresa pueda tener y las
necesidades de los clientes. DelVecchio (2014), afirma que los gerentes de ventas
gue quieran aumentar su nivel de relacidén con sus clientes, podran usar cualquiera
de los métodos disponibles, sean estos encuestas, foros de discusion o entrevistas,
que pueden ser realizadas en trabajos de campo, y de manera informal, siendo lo
MAas importante, conocer que es lo que piensan sus clientes de la empresa, ya que
la retroalimentacién y la comunicacion con los clientes es el primer paso para

conocer a cerca de las pautas a tomar en cuenta para crear satisfaccion.

Respecto a la fuerza de ventas es importante evaluar su desempeiio en el campo,
ya que existen muchas variables que juegan un rol significativo al momento de
entablar relaciones con los clientes, estos pueden ser desde factores como el
tiempo, el mercado, la competencia, preferencias de los clientes, el producto que
se ofrece, y el precio del mismo, para cada una de las variables que se puedan
presentar es necesario la astucia del vendedor asi como las habilidades que haya

adquirido en el tiempo para hacer frente a las circunstancias.

Por otra parte, a priori existe sinergia entre orientacion al cliente y el rendimiento
de los vendedores, ya que mediante las dos hipotesis formuladas se comprobé que
al menos en el sector farmacéutico los clientes tienen muchas preguntas que los
vendedores tienen que responder, facilitando el rol de relacion entre cliente-
vendedor, y la satisfaccion de sus necesidades (Stock & Hoyer, 2005; Pettijohn et
al., 2010; Agmala & Ardyan, 2019).

En este sentido, entender que los vendedores son la conexion entre los negocios

y la empresa es una de las pautas a seguir para enfocar la vision de la empresa a
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practicas orientadas al cliente, si es que los vendedores no se sienten a gusto con
la empresa o de por si la satisfaccion en su actividades diarias no existe, es
importante que los gerentes de ventas y de marketing tomen acciones enfocadas
a los vendedores y a suplir las necesidades que estos demanden (Churchill Jr et
al., 1985; Aguiar-Quintana et al., 2021).

De este modo, es importante para los gestores de marketing entender que se
necesitan perfiles en la fuerza de ventas afines al enfoque de creacion de valor con
los clientes, ya que (Rentz et al., 2002; Ohioma et al., 2020) afirman que, los
gerentes deberian seleccionar a sus candidatos basandose en comportamientos y
procesos mentales que se encuentren en sinergia con el desarrollo de relaciones
con sus clientes para que a futuro se puedan emular estos atributos positivos al
resto del equipo, Ademas deberia existir una correcta implementacion de
estrategias enfocadas a la orientacion al cliente que inviertan en educar al grupo
de ventas para desarrollar habilidades que faciliten el entendimiento de lo que
significa realmente la orientaciéon al cliente (Seong-Kook & Ji-Sook, 2005;
Murawski, 2023).

3.3 Limitaciones y futuras lineas de investigacion

La muestra ha sido tomada en dos provincias Unicamente, es asi que se debe tener
precaucion al generalizar los resultados. En futuros estudios, se podrian considerar
variables que debido al objetivo de este articulo no fueron factibles, como lo son,
por ejemplo: la lealtad de los clientes, calidad de servicio, desarrollo de relaciones,
creacion de valor, entre otras y como estas influyen en la satisfaccién al cliente y

su relacion con la organizacion.

El presente trabajo puede ser el punto de partida para futuras investigaciones que
deseen entender otros sectores mercantiles del Ecuador y sus implicaciones en la

busqueda de satisfacer a sus clientes.
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