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RESUMEN: L aspecto fundamental dentro del disefo de los canales de distribucion co-
rresponde i la asignacion de funciones que tendrin las diferentes instinciones que participan
cn los mismns (venta direeta, distribuidores independientos, apentes v otras), Precisimente,
el presente trabajo, que Torma parte de un provecto investipader de meyor aleance, se he cen-
trido en el wnalisis de las funciones desempeniadas por los agentes. En Ins apartados gue si-
guen a continuacion sc cxpondrin los fundamentos fedricos aplicaliles a este dmba de esto-
dio, a8l como los resuliades oblenidos de una investigociin empinca de ambito nacioned He-
vuda a caho entre empresis pertencoientes al seotor quimico cepaiiol, Coma abjetivos de |n
misma s¢ buscaba identificar el papel que caracteriza Ia labor desarollada por este fipo de co-
wal de distribucion indirecto, al igual que lis variebles con capacidad pera condizionar la pro-
bubilidad de gue los agentes realicen en movor o menor grado cada una de 1as farcas,

Palabras clave: mercadas industriales, canales de distribucidn, agentes, seclor quimico,
modele probil multinemial ordenado.

ARSTRACT: A fundemental aspect of distibotion channc! design is assigning the fine-
tions of the different participating instintions {direct sales [oree, imdependent distributors,

* Profesora Asceiada del Arca de Comercializacion ¢ Investipacica de Mercados, Universidad de Owiedy.

*F Cotedratico del Area de Comercializacion e Investigacion de Mercados, Universidad de Owvieda.

L Laws antores apradecen o Ly Fundaeian Banea Herrero la avuda financicra prestada para [a realizas
cion de la imvestigacian, sin Ia eual mo hubiera podido Tevarse a caba.

45



M Josd Sanza Pérez p Rodolft Vdzgues Casielles

agenis ar athera), The present peper, which lorms it of a wider research work, hus focused
ont e analysis of the functions performed by wpents: The lollowing sections report the theo-
retieal bases which wre applicable o this anea of stdy, as well ag the results from an empincal
research work conducted in the companies belonging 1o the Spanizh chemical sector, The
pirms of this werk were to identify the characteristic rule played by this tepe of indircet distri-
hution channel &5 well as te variables with ahility tooinfluence the likelihood that agents per-
form cach ol the tusks o g greater o lesser degree,

ey words: industrial markets, distnbution channels, agents, chemical sector, orderod
ol linermial prabil eodel,

1. Introduccidon

Las empresas indostriales (aquellas que tienen por clientes a olras cmpresas)
deben enfrentarse actualmentle a una competencia cada vez mis intensa resultado
de la globalizacion de los mercados, los rapidos cambios tecnoldgicos, la existencia
de clicntes exigentes que demandan soluciones individualizadas o la revolucion de
los servicios, En siluaciones en las que una buena solucion teenica o un producto de
calidad yo no es suficiente, las organizaciones se ven obligadas a huscar nuevas
fuentes de diferenciacion, una de cuales se encuentra en el disefio de los sistomas de
distribucion, El reparto de targas entre vendedores, distribuidores independientes,
agentes wolras instituciones supone um condicionante clave de la eficiencia y efica-
cia alcanzady por ¢l canal de distribucion, puesto que, aungue sea posible eliminar
participantes. no ocurre lo mismo con las funciones que desempefian.

Precisamente, el presente trabajo se ha centrado en el andlisis de las funciones
desarrolladas por uno de los tipos de intermediarios empleados frecuentemente por
los fabricantes industriales (los agentes). Fn primer lugar, se offecerd una caracteri-
zacion de los agentes en cuanto a las funciones tipicas desempefadas por los mis-
mos, para en segundo lugar presentar los resultados obtenidos de uny investigacion
empirica de dmbito nacional Hevada a cabo entre empresas fabricantes del sector
quimico espaiiol. Ademds de describir el papel que le corresponde al agente quinn-
co, se tratard de identilicar las variables que influyen signilicativamente en la pro-
babilidad de que los arenles o representantes se ocupen on mayor o menor medida
de una serie de tareas o funciones frente a otros posibles participantes en los canales
de distribucion 2,

2, Funciones de los agentes o representantes del fabricante

Los agentes son inlermediarios que no adguicren la propicdad de los bienes que
comercializan y que trabajan a comision. Presentan una gran semcjanzy con la fuer-
i de venlas directas que pueda tener ¢l (abricante en plantilla. De hecho, las condi-
ciones demograficas v las relativas & la naluraleza del producto que favarecen la
utilizacion de estos mlenmediarios coinciden con las correspondientes a los vende-

2 L mayar paete deTos trabajos realizados sobre Tas funciones de vendedones o de agentes industria-
Tes we limiran, hasicamenle, s enumerar 1as fareas realizadas mas frecoentemenie, o agruparias por medio
i um ndlisis Taetorial v a identificur loy tpos principales de vendedores segon la frecwencis de desem-
pefa de fales funciones (Mo, 1986 1986b; 198E), Sin cmbargo, en nueestra. imvestigacion, ade-
s de hacer hincapic sobne eslos pspectos, intentaremos profundizar mas en Lo explicacién del reparta
de tarens entee los parnicipanies di los caneles de distibuetan, probando otro tpo de enfogue y de melo-
dalogia alternatives o los tadiciopales que apurecen en la bibliogralia;
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dores {mercados concentrados, pocos compradores, prandes transacciones indivi-
duales, productos complejos, necesidad de adaptacion de los productos, procesos
de compra largos y complejos). A estos factores habria que afadir la cscascer de re-
cursos, la carencia de conocimientos o de contactos vio el hecho de estar mtrodu-
ci¢ndose en un nuevo mercado (Jackson v D'Asuco, 1989; Coriy, Crspenis ¥
Rarcar, 19917,

Las ventajas que supane este tipo de canal de distribucion indirecto para el {a-
bricante son variadas (WEeBsTER, 1994). Su supervivencia se basa en ¢l desempefio v
en los resullados gue obtiene, puesto gue prineipalmente los agentes estin retribui-
dos a traves de una comision, Esto hace que tfengan que ser vendedores muy experi-
mentados. Ofrecen también la posibilidad de repartir costes entre distintas lineas de
productos, as{ como la capacidad para suministrar al cliente final un surtido mas
amplio y completo, Tgualmente, proporcionan al fabricante una fuerza de ventas v
unas relaciones ya establecidas sin apenas costes fijos y sin necesidad por parte del
primero de tener que encargarse de gestionar v supervisar 4 esos vendedores, Sue-
len tener, ademids, una presencia estable en los mercados que les permite disponer
de un gran conocimiento de los clientes v de relaciones permancntes con ellos.

Par el contrario, de acuerdo con la fearfa del conirol versus recursos (CESPEDES,
1988, la tearia de la dependencia de recursoy (Emerson, 1962) o la teorfa de los
coxtes de transaceran (WiLLiamson, 1975; 1979, 1985), en comparacion con los
mopios vendedores de 1o empresa, los agentes resultan mis dificiles de controlar.
Del mismo modo, es probable que estén menos dispuesios a realizar actividades no
relacionadas divcetamente con la venta (papeleo, asistencia a ferias, prestacion de
servicios) o cuyos resultados solo tengan sus fiutos a largo plazo y no se vean relle-
jados en la comisidn que se les paga (introducir nuevoes productos o promocionar
productos con largos ciclos de venta) 2. Asimismo, los representantes tienen que re-
partir su tiempo entre las lineas de productos que comercializan, pudiendo resullar
perjudicada la del fabricante en cuestion (WEBsTER, 1994),

Adicionalmente, en ocasiones los vendedores propios son dificilmente reem-
plazables dado ¢l conocimiento exhaustivo que poseen de la emypresa, sus produc-
tos ¥ sus mercados o la necesidad de garantizar la confidencialidad de la infonma-
cidn adquirida (Axpersox, 1983). Bl dinamismo v la inceridumbre ambiental tam-
bitn pueden incrementar la probabilidad de integracion del canal de distribucién
(debido al deseo de control gue experimentan los fabricantes), aungue simultinea-
mente tales condiciones exigen mayor flexibilidad para adaptarse a los cambioy
(Lrgar, 1977, Dwyer vy WELsH, 1985; Strnn y EL-Ansary, 1992),

En cualguier caso, dadas las semejanzas entre la fuerza de ventas directas v los
agentes, las tareas o funciones de estos ultimos podrian coincidir con las que reali-
zan los vendedores. En general, las actividades mis comunes estan listadas en la
tabla 1. Latarea desarrollada por un vendedor o agente de productos industriales es,
en peneral, mis complicada e individualizada que la de uno de productos de consu-
mo, de ahi la necesidad de que sea un gestor, un asesor del clicnie (Dusinsky v
Sraries, 1981 Reves, 1993), La flexibilidad es la principal arma v ventaja con la
que cuenta la fuerza de ventas o los apentes para ser efectivos. La capacidad de

¥ Wéase o esle respeelo el trabajo de ANDErson (1985) subre la eleceion enire venta dirccta yagentes
ci eondiciones deun alte grado de competencia.
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Tapra L.—Funciones de los vendedoresiagentes

© Funciones LTey  Deseripeiin

L. FUNCION DE VENTA | Hacer llamadas, resolver objeciones, programacidn de
ventas, presentaciones de ventas, bisqueda de nuevos
clientes, miroduccion de nuevos productos, ayudara los
planes de los clientes.

2. TRABAJAR COMN LOS Corregir v expedir pedidos, manejar devoluciones, pro-

PERION Blemas de envio.
3, TAREAS CENTRADAS | Pruchas de equipos, estar presente durante las reparacio-
EN EL PRODUCTO nes, supervisar la instalacion, aprender del producto a
traves de la observacion de los teenicos, mantenimienio,
enscfiar las instrucciones de seguridad, entrenar a los
clientes,
4. GESTION DE LA Proporcionar retroalimentacion a sus superiores, recibir
INTFORMACION refroalimentacion de los clicntes, leer publicaciones co-

merciales, proporcionar informacion téenica, comprobar
informaciones con los superiores.

5. SERVIR AL CLIENTE | Inventario, manejar s publicidad lecal, colocar displays,

G, COMFEREMCIASS Asistir a conferencias de ventas, asistic o encueniros re-
ERCUENTROS glonales de ventas, trabajar en conferencins de clientes,
cologar exhibidores, ssistir & sesioncs de cntrenamicento,

7. ENTREMNAMIENTO Buscar a nuevos representantes de ventas, enlrenarlos,
trabajar con los entrenadores.

8. ENTRETENIMIENTO Llevar a los clientes o comer, beber, conar, Gestas, pa-
sear, jugar @l polf, tenis,

0. VIAJAR Pasar la noche de vinje, viagar fucrs de la ciudad.

10, TRABAJAR CON LOS Yender a los distribuidores, establecer relaciones m"[.
DISTRIBUIDORES ellos, conceder erédito,

Frgte; EchLes (1590; 2646),

adapracion a cada cliente particular v Ia posibilidad de realizar ofertas a la carta ex-
Plican gran parte del éxito de su actividad v constituyen su funcion primordial
(Wemz, 1978; Lewn vy RetHans, 1984 Wiuiass y Seiwo, 1985; Wiarz, Swan y
Suwian, 1986; Szyvmansk, 1988 Haves v Hawroy, 1989),

Los congcimientos técnicos suponen otro rasgo que define la funcion de los
vendedores industriales/agentes. Estos canales de distribucion se utilizan cuando
los productos son téenicamente complejos, de alto valor afiadido, y necesitan de un
alto grado de servicio (WiLLams ¥ SEmiMERIO, 1Y85).

Una dimension crucial del papel que juegan los vendedores/agentes dentro de
la estrategia de lo empresa es su funcion de comunicador v gestor de informacicn,
Mo sélo sivven para transmilic informacion de la cmpresa al cliente, su posicidn
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fronteriza les permite recopilar informacion sobre los clientes, competencia v en-
tormna, actividad esta ultima & menudo desaprovechada en su potencial (Grace y
Pomroy, 1980), Para el caso concreto de los agentes, subrayar la impaortancia de
esta funcidn en mercados en los gue la empresa fabricante se estd introduciendo o
en los gue carcee de contactos o de conocimientos (por ejemplo, los mercados in-
termacionales), Mas atn, cn tales situaciones probablemente los agentes se dedi-
guen mis elicazmente que los vendedores propios a desarrollar el nuevo mercado,
ocupdandose de huscar y captar nuevos clientes para la empresa, asi como de sumi-
nistrarle informacion sobre ¢l mismao,

Finalmente, dentro de esta caracterizacidn de las funciones de los vendedo-
res‘agentes indusiriales es necesario afladir que, en ocasiones, deben colaborar y re-
lacionarse con los distribuidores independientes utilizados por ¢l fabricante, v desa-
rrollar, por lo tanto, diversos roles centrados en los mismos, Entre ellos podriamos
mencionar los de formador, superisor, calaborador, embajador v representante
de fos imtermediarios ante el fabricante (Macrati y Haroy, 1987),

3. Ohjetivos ¢ hipatesis de la investigacion empirica

Partiendo del reconocimiento de la importancia que ha aleanzado la estrategia
de distribucion en los mercados industriales se procedia a realizar un estudio empi-
rico de cardeter amplio, centrado en el sector quimico espaifiol, con la finalidad de
profundizar en el estudio del disefio ¥ gestion de los canales de distribucion indus-
triales. Una de sus objetivos concretlos fue, precisamente, conocer el reparto de fun-
ciones entre vendedores propios, distribuidores independientes v agentes, al igual
que los Tactores gue inlluyen significativamente en la probabilidad de que las desa-
rrllen en muyor o menor medida, En el presente articulo se recogen los resullados
referidos a los agentes o representantes,

Ll conocimiento de las causas que conducen a la asignacidn eficiente de fimcio-
nes i los participantes de los canales de distribucion industriales (en este caso a los
dgentes quimicos) permitivd tener una comprension mas profunda del diseno de los
mismas, aspecto este de gran impacto en la competitividad de las empresas. La re-
lativa escasez de estudios especilicos centrados en los mercados industiales v en
sus canales de distribucion refuerza el interés por investigar la estructura interna de
los sistemas de distribueion gue utilizan los fubricantes industriales,

La eleccion del sector guimico se debid a la importancia del mismo en ¢l con-
junto de la economia espafiola, a su influencia sobre el resto de actividades manu-
factureras, a la variedad de clientes y de productos que engloba, al peso de los mer-
cados internacionales en las cuentas de explotacion de estas empresas, v a que se
trata de una industria en proceso de transformacion v renovacidn compelitiva,

Puesto que los agentes suelen ser ulilizados en sustitucion de los vendedores
propios en aquellas ocasiones en las que la empresa no cuentn con recursos sull-
cienles (financieros o de cualquier otro tipo) para servirse del canal de distibucidn
directo, resulta logico pensar que ambas alternativas no difieran, en general, en las
tareas asignadas. Sin embargo, cuando wna empresa utifiza vendedores v agenres
simudtaneamente cs probable gue se sirva de los sepundos en aquellas zonas o mer-
cados en los que se estd introduciendo o es débil, o bien cuando carece de contactos
o de copocimiento sobre esa zona o mercado. En estas situaciones la funcidn del
apente consiste, fundamentalmente, en desarrollar el mercado para la cimpresa, es

44



M. José Sanzo Pérez v Rodolfo Vizques Castelles

decir, buscar nuevas clientes, y en proporcionarle informacidn o conocimientos so-
bre los mismos (Coriey, CEsprm:s y Rancan, 1991; Wenstir, 1994), Estas ideas nos
lMevan a plantear las siguicntes hipotesis sobre las diferencias en las funciones desa-
rrolladas por vendedores propios y agentes:

Hia: Los agentes se dedican en mayor medida que log vendedores propios a
huscar o desarrollar nuevos mercados para la empresa.

H1b: Los agentes se dedican en mayor medida gue los vendedores propios o
proporcionar informacion sobre clientes, competencia y enforia.

Par otro lado, y aungue evidentemente cada una de las tarcas de los apentes po-
dré ser explicada por variables especificas a cada funcién conereta, dada la impor-
fancia que tienen en los mercados industriales la lealtad, las relaciones estrechas y
los contactos directos con los clientes (Winp, 1970; Forsis y Mira, 1981 Wyasy
Woonsiog, 1984; MicHars, Day y JoaciimsTHALER, |985; Puto, PaTron v King,
1985; Anperson, Ciuy Wz, 1987; [lawis, 1994), es previsible que cuando los
agentes se utilicen como consecuencia de las carencias que tiene la empresa Tabri-
cante en ese sentido, éste delegue un mayor numero de funciones en los agentes co-
nocedores del mercado, que desarrollardn la labor de gestionar la relacion global
con el cliente industrial (Dumnsky v Startes, 1981; Reves, 1993) 1. Desde esta
perspectiva tedrica seria factible plantear la siguiente hipotesis:

112+ Cuando los fabricantes se sirven de agentes debido a la cavencia de cono-
cimientos o de comtactos en wna zona o mercado, aumenta la probabilidad de gue
se confie en ellos una variedad mas amplia de fareas.

4, Metodologia de la investigaciion

El estudio comprendid una primera fase de investigacidn preliminar donde se
realize la revision bibliografica y s¢ mantuvicron simultancamente una serie de en-
trevistas en profundidad con directivos de nueve empresas industriales del Princi-
pado de Asturias. Los resultados de estu primera fase sirvieron de punto de partida
para la realizacion de una encuesta postal dirigida a fabricantes del sector quimico
espaiiol. Ll listado o censo de los mismos se obtuvo a partir de la base de datos
DUNS 250,000 Empresas Espaiialas. Bl dmbito geogrifico de los subsectores ele-
gidos cubre a las empresas ubicadas en todo el territorio nacional, un total de 1.968
fabricantes (ver Labla 2,

+E| yrado de descmperio gue realicen los vgetes de cuda una de las funciones de distibucion puede
depender de factores de variada naturleen, tales come las rzanes de utilizacion de estos intermedicrios
{que recogerin diversas aspectos relacionados con el producta, la demografin del mercado, los hibiws de
compra die lus clientes, Jos recursos finuncieros el fabricante, o ¢l conoeimiento del mercado gque fengi
&ste y su grada de implatacion en el mistma), €l peso yue tengan los agentes dentro del sistena de dsinbu-
citn de 1a cmpresa, I posthilidud de que el fabricante aleance economias de eseal en el descoipediu d de-
ferminadis faeianes, las propias hahilidudes de 1os agenles disponibles, o los abjetives, la culturn ¥ el s1s-
terma e diression de Lo empresa fubricaste, Por desgracia, existe un vaclo impartants en Ia Titcrmtumn sobe
los catales de diswibueion industriales con relacion s la fdentificacion de los factores que influyen en la
pratiabilidod de que funeiones particnlares ¥ coneretis sean asignadas o vendedores, agenles o distribuida-
reg, Puesta que no pudenos contar con estuding previos en cste senfido, el prosente traboge rats i et un
punto de partida paca invesligacionss posterions. Par plantear una hipitesis orientadoma genernl Temas
optado por elegit aquells rzon de utilizacion de los agentes que, considerinda las curacteristicas de los
mercindas industriales ¥ ¢l papel elove que en cllos juegan lus relaciones personales, parece logoo gue e
o que tos wpentes tengan um probabilidad mayor de desempeliar un niimiera de tarcas mas wnplio,
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Fl cucslionario se envid por correo a lodas las empresas, dirigiéndose a la
atencidn del Presidente, Director General, o, en su defecto, al Direcior de Mar-
kering. La muesira que finalmente se obtuvo y a la que fueron aplicados los ana-
lisis carrespondientes fue de /42 empresas fahricantes. Hay que decir, no obs-
lante, que en las empresas medianas ¥ grandes tienen una participacion signifi-
cativamente mayor de lo que corresponde & los porcentajes pablacionales, Las
tusas de respuesta de estos dos grupos de empresas (medianas ¥ grandes) rondan
o superan el 20 por 100,

Los principales aspectos del disefio y caracteristicas de la investigacion apare-
cen resumidos en la ficha téenica de la tabla 3. Para el ratamiento y analisis de los
datos se utilizaron los paguetes estadisticos SPSS PC+ en su version 6,0.1 ¥
LIMIEP 7.0. La descripeion del perfil de la muestra de fabricantes revela que se
trata de cmpresas, con relacion a la poblacion de partida, de mayor tamafio medio,
de amplia cobertura, con experiencia en el sector y con implantacion intemacional.
Las cifras concretas pueden consultarse en la tabla 4. Es posible, por tanto, que las
decisiones de asignacion de recursos que realicen se acerquen mis a la norma del
sectar (AnpERson, Looisa v Wiz, 1987; Brown, Luscr v Nicionsor, 1995),

TABLA 3.—Ficha técnica de la investizacion

Corncter{sticas { Encuesta

UNIVERS( Fabricantes pertenscientes al scctor quimico espafiol

SIC Fabricantes: 2812, 2813, 2414, 28149, 2821, 2822,

CODIGAOS SI1C 2823, 2824, 2RI, 243, W51, 2861, 2865, 2860,
SELECCIONADOS 2RTI, 2RT4, 28T, 28T, 2891, 2802, 283, 295 v
2809
AMBITO GEQGRAFICO Territorio nacional
CENSO 1.964% fabricantes (devueltos sin abrr 132}
METODO DE RECOGIDA Encucsta postal o directivos de empresas quimicas
DE DATOS fabricantes
PFROCEDIMIENTO - £ ik ; phirdremionn 1o
DE MUESTREO S¢ envio ¢ coestionario al total de cmpresas del censo
TAMANO A
DE LA MUESTRA 142 fabricantes
MIVEL DE CONFIANLA 95 % Z= 1,90 p=g=350"%
FREOR MUESTRAL +i- &,06 %

Los cuestionarios scenviaron & principios de octibre
FECHA DE REALIZACION de 1996, La recepciton de los nismes tavo lugar,

| DEL TRABAJIO DE CAMPO | bisicamente, desde estos momentos hasta lebrere de
1997,
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TABLA 4 — Descripeian del perfil de fa mucstra de Jabricantes

Descripeion. | % Dubricantes Dereripeion | % fabricantes

Fecha de intcia de las ope- Coberiura geagrdfica

raciones

Menos e 5 afios. ... ... 10,46 Eoaalt iy e 0.7

Entre 5y 200 afios , . .. . 376 Provinelal’ Al vt L4

Entre 21 v 50 afios . ... . 433 Autondmica , . .... ... 8.5

Mas de 50 afos ... ..., n.5 Wacional s w 31,7

Internacional - ... ..., ST:7

Fxpericncia imlernacional Niinern de empleados.

MNinmuna ) ol e A 42, Menos de 50 ..., ..., 74,5

Menaos de 5 afios, ., ... 17,7 Entre 50 v 500, . . . . ., 22.7
| Entre 5 y 20 aifos . ... .. 27,0 Masde 500 ... ...... 28

Entre 21 v 50 afios .. .., 10,6

Mis de S0 afios ... ... 2,1

FPeso de las exportaciones Folumen de ventas

Menos del 10% ... ... 2.5 Menos de 1,000 millones

Entre el 10 v el 50 % ... 42 de peselas. . oo .0 62,2

M del 50 %, vuvann 13,3 Entre 1.OOM v 10,0000, . 3z
| Mis de 10000, .. .... R

En cuanto a los tipos de productos incluidos en la muestra de fabricantes es de
resaltar la presencia de todas las categorias seleccionadas, con la cxcepeion de pa-
ses industriales, fibras sintéticas de celulosa para el textil y fibras sintéticas argAni-
cas para el textil. Esta heterogeneidad hace posible controlar el efecto de 1a distinta
naturaleza de los productos en la estrategia de distribucion, Destaca el peso que en
la muestra tienen las empresas de pigmentos inorganicos, productos intermedios
para ¢l acabado de superficies v tintes y pigmentos.

Con relueion a los agentes, en el cuestionario de las fabricantes se incluyeron una
setie de preguntas relativas a las posibles razones que les habian llevado a utilizarlos,
la frecuencia con la que realizaban un conjunto de trece funciones, los criterios de se-
leccion y los mativadores empleados con estos intermediarios, el grado en que los
agentes eran exclusivos a la empresa, y la importancia de una serie de dieciséis fuen-
tes polenciules de conflicto percibidas con los agentes. Salvo la exclusividad de surti-
do (variable dicotdmica) el resto de variables se midieron con escalas Likert de 7
puntos, Los resultados referidos a las funciones se presentan en el siguicnte apartada,

5. Andlisis y resultados
5.1 DIFERENCIAS EN LAS FUNCIONES DE VENDEDORES PROPIOS Y AGENTES OlIMICOS

A los [abricantes de productos quimicos se les pregunté con qué frecuencia sus
agentes desempefiaban un conjunto de trece funciones en el desarrollo de su activi-
dad. Otra tanto se solicitd para el caso de los vendedores propios, La tabla 5 recoge
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TaklLa 5 —iferencias entre las fimciones de vendedores propios
v oagenies indusiviales

B Ty ia Media e
WVarable [hescripeidn -.-:m_ledﬂli:ﬁ. iy Wulor !
TAREA | Wisilar w/o vender a los clientes ne-
tuales (visitar, hacer Hamadas, resol- [ 62083 58125 | o7e*
ver objeciones, demostrar el produc- [ {0,922)" {1,375 !
tos, programacion de ventas...)
TAREA 2 Negociar las candiciones de venta 5,2500 4.0458 7 (R**
(1,732) (1,896} fe
TAREA 3 Crear y mantenet relagiones a largo | 59583 50542 0.59
plaze can los clientes (101 (1,14%) <
TAREA 4 Procesar, cormegir, cxpedic pedidos, | 35,5833 343750 072
manejar devoluciones.., (1,922 (1,852) ) 2
| TAREA 5 Supervisar 1n inslalacion de los pro-
duclos, estar presentes en las repara- | 4,1042 31,8958 101
ciones, entrenar a los clientes, pro- | (1,970) 12,076) k
porcivnar servicio técpica...
TAREA 6 | Busear nuevas clientes 5,5833 60208 Gippwe
(1,334) (09113} o
TAREA 7 Ruscar nuevas aplicociones de los 4 0625 34792 3 7gws
producios (1,706) (1,798) oy
TAREA & Obtener informacion de los clientes
(grado de satisfaccion, quejas, pro- | 3,6250 35,3958 196
| puestas de mejory de los productos, | (1,104) (1,300 H
TCYaE n_r.'l.'c:bidudcs.} +
IFAREA 9 Obtener informacion sobre a compe- | 5,5000 5,2292 136
tencia v el entomo (1,220 (1,372) "
TAREA 10 | Apoyar o los clignles (formacion, | 49583 4,6667 110
ayuda en Lo gestion) (L1 (1.917) :
' TAREA 11| Visitar, vender, apoyar ¥ conocer lis
|1ecm|11q1:lﬁ .dc o!.ms .lﬂ'll.!]'JTIIﬂ:l?]IIJ‘IL‘I-‘j 4.6512 15344 s
{formacion, imercambio de informa- 2.HE
g L (1,913) (1,980)
cion, inspeccidn, entrega de mues-
tras, ntraduccion a clientes) _
TAREA 12 | Servir de interlocutor o los clientes | 49130 | - 4,7609 0,46
| dentro de T empresa (1.770 [1.791) ¥
TAREA 13 | Servic de mlerloocutor a otros inter= | 3,7674 33250 [ 32
1 e
mediarios dentro de o cmpress (1,574 2,005y

! Debajo de enda una de as mediag, entee pardatesis, se ineluye la desviacion Lpicy asvciada,

5 00

** p= 003
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las valoraciones medias v las desvisciones tipicas para cada caso, asl como los re-
sultados del test de diferencias de medias practicado entre las funciones de los ven-
dedores propios del fabricante y de los agentes (aplicando la prueba r para muestras
relacionadus a las valoraciones concedidas por aguellos fabricantes que contaban
con los dos canales de distribucidn).

Puede apreciarse que, en Wrminos globales, la mision de los agentes quimicos
se centra en buscar nucvos clientes finales para la empresa y gestionar las relacio-
nes con effos (visitar ¥ vender a los clientes actuales, crear v mantener relaciones a
largo plazo con los clientes, obtener informacion de los clientes v del entorno, ser-
vir de interlocutor a los clientes dentro de la empresa, negociar las condiciones de
venta ¥ apoyar a los clientes), de munera similar a los resultados que se obticnen
para los vendedores propios de los fubricantes,

Particularmente clave resulta buscar nuevos clientes, lo que se corresponde con
lus razones de utilizacion de los agentes resaltadas en fa literatura . Del test de dife-
rencias de medias se desprende que los vendedores propios desempefian significati-
vamente en mayor grado las taveas de visitar v/o vender a los clientes actuales, ne-
gociar las condiciones de venta, buscar nuevas aplicaciones para los productos, y
vender a otros intermediarios. Por su parte, los agentes sc ocupan relativamente
mas de huscar nuevos clientes.

Se contrasta, de este modo, la hipdtesis Hla. Los agentes se ulilizan fundamuen-
lalmente mds que los vendedores en este sector cuando la empresa se estd introdu-
ciendo o desconoce un mercado, con el propésito de desarrollarlo y captar nuevos
clientes. La fuerza de ventas propia se centra, comparativamente mis que los agen-
tes, en gestionar las relaciones con clientes ya establecidos, asl como en negociar
las condiciones de venla bisicas. Los agentes permiten, de esta manera un meayor
control al fabricante sobre las relaciones con los clientes, dado que no se cede la
propiedad de 1a mercancia al intermediario &,

La fisncicn de obteacidn de informaciaon (TAREA 8 y TAREA 9), sin embarga,
no muestra diferencias significativas entre agentes v vendedores quimicos, lo que
nos leva a rechazar Ta hipatesis HIb, Los dos canales de distribucion se encargan

* Aplicando v andlists Gcterdal de componentes prineipales, eon rotacian varimax, al conjunta do
lus trece funciones, se pueden identiticar cuatro tactores o grpos de tarcas basicas de los apentes que ex-
plican el 69,9 por 100 de la varianz toral: desarrollo v mantenimiento de relaciores con lax clientey fi-
mirles, vender ¥ relacionarye con atray mrermrediarios del fabvivanse, abtencivn de informacion poro e
fahwicanie, ¥ faciones conmradas en el producte. Cabe destacar gue las funciones vinculudas o 1o gestion
elobal del clisnte se aprupon todas ellus dentro de un (ector, evidenciando el earicter individualizado de
la wenta industrial,

T realizacian de i adlisis cluster sredinnte of métudo de & medins pone de munifiesto la cxisencii
i tres ipue de agentes en funcion de las Wreas desempefadas, Todas las tarcas presentan difcrenciag signifi-
cativas en medizs, excepruando lx correspandicnte a buscar nuevos clientes. Bl promer sepmento {scigenles
vt [Unciones mis limiladase) el fommedo por sguellos lhrncenies gue coentan con los agentes que menos
desempefian s funciones cn las que existen ditcrencias, Sc wata de las anpresas Glyicaeies que maver pors-
cenije de Los veelas consigue por medio de vendedores propios. Bl segundo de los gropos {sagentes gencem-
[ iz carneteriz porgue los agentes s¢ ocupan on mayor grado de mdas [ns tareas (destacanda de manern
eepecial [a correspondiente o iwabajar con los pedidues), con by excepeion de negocier las condiciones de venta,
prestur servicios centrdos en el producta, busear nucvas aplicaciones de los prodoctos v aldenee infonmacion
de Jos clientes, Finalmente, ol tereer cluster (sapentes réenicoss ) recope 1 los agenles que desurollun en ma-
wur g Jus fsciones centradis en el producto v en el servicio ssociado al mismo, asi coma la negociaciin
do lus eondiciones de venta, Ciras mvestigaciones han encontrado elazificaciones de los vendedores semgjan-
s, aungue con cilegorias mis desslosadas (Moxcrimr, 1986u0; |938),
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[recuentemente, a juicio de los labricantes, de desarrollar tal tarca. Posiblemente
porque se trata de una funcion imprescindible tanto para los nuevos clientes o mer-
cados como para aquellos ya establecidos con los que cuente la empresa, Las carac-
teristicas de la compra industrial, mds compleja ¢ individualizada que la que se pro-
duce en los mercados de gran consumo, hace que resulte fundamental tener un co-
nocimiento permanente de las necesidades v deseos de los clientes, asi como de los
camhbios acontecidos en la competencia v el entorno.

3.2, TACTORES CONDICIONANTES DI LA PROBABILIDAD CON LA OUE LOS AGENTES
DESEMIENAN CADRA UNA DE LAS FURCIONES DE INSTRIAUCION

Para profundizar en cudles son los aspectos fundamentales que explican el ma-
yor 0 menor desempefio de las tareas por parte de los agentes se estimd para cada
una de las Tunciones un madelo probit multinomial ordenade 7. Como variable de-
pendiente en cada caso tendrfamos la frecuencia con la que se realiza la tarea en
cuestion. La eleccién de esta metodologia se hizo teniendo en cuenta que cada va-
nable dependiente era una vuriable discreta que adoptaba varios valores que supo-
nian una ordenacion jerdrquica. Al no exigir que las relaciones sean lineales v al
aislar los efectos de cada una de las variables independientes constituve a nuestro
parecer una téenica interesante para estudiar muchos de los fendmenos de los cana-
les de distribucion,

Las variables explicativas (siempre desde la perspectiva de los labricantes) son
el poreentaje de ventas nacionales e internacionales consepuido a través de venta
directa (NPYENTAD, IPVENTAD respectivamente), la existencia o no de expe-
riencia internacional (IVENTAS), el tamafio (VENTAS), la importancia que asigna
a los intermediarios como fuente de ventaja competitiva (CANALES), seis posibles
razones de utilizacion de los agentes (AGRAZON) que se detallan en ¢l Anexo T,
quince tendencias futuras de los canales de distribucion ® (TENDEN) que se mues-
tran en el Anexo I, la antigticdad de In empresa (FECHA), los wiios de experiencia
internacional (EXPINTER), el grado en que los labricantes se sirven de la exclusi-
vidad territorial para motivar a los agentes (AGMOTII), el hecho de que los agen-
les sean o no exclusivos al fabricante (AGEXCLUS) vy el tipo de relacion que man-
ticnen ambas partes (AGCOOP1) en términos de cooperacion (cooperacion estre-
cha'simples relaciones de compraventa),

Dada la inexistencia de trubajos anteriores realizados a este nivel de detalle, se
ha optado por incluir en Jos modelos variables de naturaleza muy variada, tanto re-
lativas 4 caracteristicas demogrdficas del fabricante (tamafio, cobertura, antigiie-
dad, afos de experiencia internacional), al disefio de su sistema de distibucidn
(peso de los canales directos/indireetos, razones de utilizacidn de los agentes, con-
diciones de exclusividad), al tipo de relaciones que mantiene con los agentes (grado

7 Para pnalizar los fundamentos de estos mudelos puecden consultarse los Wabajos de ALnricn v
MeLsoy (1988} v GREENE (1993),

& Nos parcein aconsejable controlar ba infuencia que estay cxpectativas fulurms podian tener en los
roles actuales de los distintos canules de distribucion, Puesto que el ndmers de cazos validos no e ele-
wviedis, u partiv de la primers estimacion, y pare mejorarla, se fucron eliminando aquellas tendencias que
claramante po alecluban al mayor o menor desempeio de la tareea chieto de undlisis, 12e ahl gque en las ta-
blay stguicntes no aparczea In tomlidad de tendencins,
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de cooperacidn), a la evolucidn que prevé dentro de los canales de distribuciaon qui-
micos (tendencias) o a la importancia que asigna a los intermediarios como fuente
de ventaja competitiva. Evidentemente, la novedad del tratamiento de la informa-
cién recamienda que las variables explicativas scan perfecetonadas en investigacio-
nes futuras, suprimiendo o incorporando otras nuevas,

En la tabla 6 aparecen los resuliados obtenidos v seguidamente un breve co-
mentario para cada modelo, Los valores ML son pardmetros desconocidos que de-
ben ser estimados junto con los coeficientes (. 8i son estadisticamente significati-
vos se puede realizar una particion de la muestra a partir de los valores de la escala,
ey deetr, tiene sentido dividir la distribucion en esos segmentos e identificar grupos
de fabricantes con distinla valoracidn de la frecuencia con la que los agentes de-
sempefian la tarea . Para tratar de facilitar ¢l seguimiento de las conclusiones abte-
nidas a partir de la estimacion de los modelos, se presentan las trece tareas agrupa-
das en los cuatro factores detallados en la nota a pie de pagina nimero 5 (desarraollo
v mantenimicnto de relaciones con los clientes finales, vender v relacionarse con
ofros itermediarior del fabricante, obiencion de informacion para el fubricanie, v
Suncianes centradas e el producta). Dentro de eada Factor ¢l orden de presentacion
coinecidird con el valor de las respectivas cargas factoriales,

5.2.1. Desarvollo v mantenimiento de relaciones con los clicntes finales

El primer urupo de tareas considerado hace referencia al desarrollo ¥ manteni-
mienta de relaciones con los chentes finales. Del andlisis de los cinco modelos se
desprende que, en general, los agentes tienen una probabilidad mayor de desarrollar
y mantener relaciones con los clientes finales si el fabricante Tos utiliza por carceer
de contactoy o de conocimientos suficientes en la zona o el mercado, También des-
taca como 18 cooperacian esirecha Tacilita la negociacion de las condiciones de
venta por parte del agente, asi como la bisqueda de nuevos clientes y el manteni-
miento de relaciones con los clientes actuales (va cuptados v que pudicran ser aten-
didos por los vendedores, una vez que se dispone de mis experiencia con ellos), En
conereto, purd cada una de estas tareas se pueden destacar los siguientes resultados:

1. La wvariable que mds contribuye a que los agentes se dediguen a bus-
car mievos clientes 'Y es la medida en que los fabricantes consideran importante
la caremein de conocimienios o de contactos sufictentes en la zona o mercado
(AGRAZONG). En el mismo sentido influye la cooperacidn estrecha (AGCOOR] ),
Por el contrario, lo existencia de mercados concentrados geograficamente
(AGRAZON2) reduce esa probabilidad, posiblemente porgue la localizacion cer-
cana de los clientes puede hacer que los agentes tengan que dedicar menes de su

* La forma genérica de los madelos probit aplicados es v* = BX 4, donde av*»s no es abscrvable ¥
g s distriboye normalmente, Cuesnde o un Gbeieante se le pregunta por la frecuencia con la que sus
ngrenies desempetian una determinada funcion, descaria dar una respuesta (v*); sin embargo, lus posibles
respucstas lo quedan limitadas 8 las siete opoiones planteados en o escala Likert, de mancra que fendied
que aptar por agquella mis proxima a sus deseos, Del tal madao, Ja cstructura de respuestas gue se pucde
observor (viesy=0Dsive <0 v=1si0=<v* <ML} v=2 s MU=y = MUY y =3 51 MUY
<yt s MUGE; ¥ =4 51 MU < v* = MUY y = 5 51 MUE) < y® < MUGS); v = 6 8i MUE) = y*,

" Esta una de las funciones mas importantes de los agentes. De hecho, Toe necesario agrupat 1a va-
riable dependiente, ya que habia velores de lo escala ovigingl de sicte puntos en los que na existian obser-
vaciones, Por esta rzdn ¢l nimero de valores MU se ha reducido.
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tiempo a contactar con nuevos compradores. lgualmente, el hecho de que se trate
de zowas o mercados en los que la empresa ve estd introduciends o es débil
(AGRAZONS) influye inversamente, quizd como consecuencia de que los agentes
en estas siluaciones se empleen por la base de clientes instalada que ya poseen, o
porque ¢l potencial reducido de ventas hace que los intermediarios que se utilizan
lengan que realizar en menor grado muchas de las funciones.

2. A medida que los [abricuntes atribuyen mds importancia como razon de
utilizacion de los agenles a la exisrencia de pocos compradoves, de gran tanimio
(AGRAZONT), circunstancia que posibilita la prestacion de servicios personaliza-
dos, aumenta la probabilidad de que los representantes sirvan de smteriocutor o
fas clientes dentro de la empresa. Volvemos a encontramos con una influencia po-
sitiva de lu carencia de conocimientos va contactos en la zona o mercado
(AGRAZONG). Por otro lado, existe un efecto negative del porcentaje de ven-
tas gue representa ef canal de disteibucion directo en el merveado nacional
(NPVENTAD], ya que mas ficil es que los vendedores propios se ocupen de repre-
sentur a los clientes. La tendencia referida al qumento del tamaio de los tnterme-
diarios (TENDEN3) influye negativamente (el tamafio reducido actual de la mayo-
tia de los intermediarios quimicos puede limitar su capacidad para desempefiar fun-
cones anadidas a las basicas de venta). Por el contrario, la correspondicnte al
incremento de fa expecializacion de os intermediarios (TENDEN4) lo hace en sen-
tido posilivo: si los agentes se centran en determinados productos-mercados es mis
fiieil que puedan desarrollar tareas de representante de los clientes, gracias al mayar
conocimiento que tendrin sobre 1os mismos,

3. La negociacion de las condiciones de venta (precios, plazos) paor parte
de los agentes s¢ ve favorecida positivamente por el grade de cooperacion
(AGUOOPRT) gue mantienen con la empresa fabricante. El deseo que tienen los fa-
bricantes quimicos de controlar ¢l mercado hace que intenten retener el control
slempte que sea posible. Sin embargo, en aguellas ocasiones en las que las relacio-
nes entre fubricantes v agentes son de confianza, los primeros delegan en los segun-
dos el control sobre la (ijaciin de precios, plazos u otros aspectos ccondmicos basi-
cos del intercambio.

4. La creaciin y mantenimiento de relaciones a largo plazo con los clientes
es una funcion llevada a cabo frecuentemente por los agentes, aumentando la pro-
babilidad de que la realicen a medida que los fabricantes consideran en mayor
grado la carencia de conocimientos o de contactos en una zona o mercodo
{AGRAZONG). Este desconocimiento por parie de la empresa v la importancia de
las relaciones ¥ contactos en los mercados industriales hace que los agentes se res-
ponsabilicen de ello. [gualmente, también presenta un clecto positivo sobre la mis-
ma la creencia de que en el futuro las empresas se serviran de las nuevas tecnolo-
gias de la informacion o del telemarketing coma formas de incrementar la produc-
fvidad de fa fiterza de ventas (TENDEN9), lo que liberard tanto a vendedores
como g gentes de las tareas utinarias, Olro lanto ocorre con la tendencia relerida a
que se producicd una reasigracion de tareas entre la empresa v sus bntermediarios
(TENDEN14), muchas de las cuales recaerdn sobre estos altimos, aprovechando la
fuerte vinculacion local de los intermediarios con sus mercados.

5. Nuevamente, la variable que mds explica que los agentes se dediguen a vivi-
tar y/o vender a los elfentes actuales es la razim vineulada a la carencia de conoci-
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mientaos o de contactoy suficlentes en esa zona o mercado ( AGRAZONG), Por el con-
trario; la existencia de mercados concentrados geomraficamenie (AGRAZON2),
comao causa del emplen de los representantes, afectn negativamente a la variahle de-
pendiente, Una explicacidn para ello estd relacionada con el hecho de gue tal concen-
traciim reduce el tiempo que los agentes tienen que dedicar a visitar a los clientes. La
cooperacion estrecha con los agentes (AGCOOP1) hace que éstos leven a cabo con
mayor ffecuencia esta funcion,

3220 Fender v relacionarse con otros intermediarios del fabricante

Un segundo grupo de posibles tareas a realizar por los agentes incluye aquellas
funcienes que implican vender y relacionarse con otros intermediarios del fabrican-
te, Bisicamente, parece que la responsabilidad del trato con otros intermediarios
por parte de los agentes se explica por la concentracion de los primeros v por la im-
posihilidad financiera del fabricante para servirse de vendedores propios,

Los resultados conseguidos para cada una de las funciones permiten concluir
que:

1. Los agentes se dedican a visitar, vender, apovar v conocer las pecesidades
de aras intermediarios cuando concurren dos de Tas razones de utilizacion de re-
presentantes, que influyen positivamente en la realizacion de esta tarea: la exisron-
cia de pocos compradores pern que suponen grandes transacciones individuales
(AGEAZON]), posiblemente los propios distribuidores, v la falta de recursos sufi-
cientey para servivse de vendedores propios (AGRAZONI),

2. La funcidn de servir de interiocutor a otros Ditermediarios dentro de la
empresa viene explicada fundamentalmente por la importancia asignada 4 la exis-
teneia de mercedos concentrados geagrdaficamente (AGRAZOND), que afecta posi-
tivamente a la variable dependiente. Igualmente, parece gue son las empresas mis
cntigtaay (FECHA} las que disponen de los agentes que mas se encargan de esta La-
rea, La carencia de conocimientos o de contactos (AGRAZONG) también cjerce
cierta influencia positiva, ya que se sitda cerca del limite de signilicacion,

3. La cooperacion estrecha entre fabricantes y agentes (AGCOOP1) mfluye
positivamente en la probabilidad de que estos intermediarios realicen tareas rutina-
rias centradas en los pedidos (provesar, corregiv, expedi pedidos, manejar devoln-
ciontes), al 1gual que sucede para otras funciones. Recordemos que la utilizacion de
estos intermediarios supone pérdida de control para la empresa, con lo que una po-
sible limitacion al empleo de los mismos sea su resistencia a realizar tarcas rutina-
rias 0 aguellas de las que so0lo se pueden oblener resultados a largo plazo. En senti-
do comtrario actda la antighiedad de la empresa fabricante (FECHA), Los fabrican-
tes que consideran que en el futuro los intermediarios estarin mejor gestionados
(TENDENG) son los que disponen de agentes que realizan con mayor probabilidud
las tareas relacionadas con los pedidos,

523, Obtencion de informacion para el fabricante

En este bloque se agrupan las larcas relativas o la oblencion de informacién so-
bre los clientes, la competlencia y el entomao, Para los modelos estimados se pueden
derivar las siguientes conclusiones;
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mienios o de contactos suficientes en esa zona o mercadn (AGRAZONG), Por cl con-
trario; la existencia de mercados concentrados geogrdficamente {AGRAZONZ),
como causa del emplen de los representantes, afceta negativamente a la variable de-
pendiente. Una explicacian para ello estd relacionada con el hecho de que tal cancen-
tracién reduce el tiempo que los agentes tienen gue dedicar a visitar a los chienles. La
cooperacion estrecha con los agentes (AGCOOPI) hace gue éstos lleven a cabo con
mayor frecuencia esta [uncion.

522, Vendery relucionarse con otros infermediarios del fabvicante

Un segundn grupo de posibles tareas a tealizar por los agentes incluye aquellas
funciones que implican vender ¥ relacionarse con otros intermediarios del {ilwican-
te. Bhsicamente, parcce que la responsabilidad del trato con otros intermediarios
por parte de los agentes se explica por la concentracion de los primeros y por la im-
posibilidad {inanciera del fabricante para servirse de vendedores Propios.

Los resultados conseguidos para cada una de las funciones permiten concluir
gL

1. Los agentes se dedican a visitar, vender, apovar y conocer las necesidades
de atras intermediarios cuando concurren dos de las razones de wtilizacion de re-
presentantes, que influyen positivamente en la realizacion de esta tarca: la existen-
cia de pacos compradores pero gue suponen grandes (ransacciones individnales
(AGRAZON1), posiblemente los propios distribuidores, v la falie de recursos sufi-
cieites para servivse de vendedores propios (AGRAZONI).

7 La funcion de servlr de interlocutor a otros intermediavioy dentio de la
empresa viene explicada fundamentalmente por la importancia asipnada a la exis-
tencia de mereados concentrados geogrdficamente (AGRAZON2), que alecta posi-
tivamente a la variable dependiente. lgualmente, parcce que son las empresas mis
antieuas (FECITA) las que disponen de los agentes que mis se encargan de esta ti-
rea. La carercia de conocimientos ¢ de contactos (AGRAZONG) 1ambién ejerce
cierta influencia positiva, va que se sitia cerca del limite de significacidn.

3, La cooperacion estrecha entre fabricantes y agentes (AGCOOP1) influye
pusidvamente en la probabilidad de que estos intermediarios realicen tareas rutina-
vias centradas en los pedidos (procesar, corvegir, expedir pedidos, manejar devolu-
ciones), al izual que sucede para otras funciones. Recordemos que la utilizacion de
estos intermediarios supone pérdida de control para la empresa, con lo gue una po-
sible limitacion al empleo de los mismos sea su resistencia a realizar tarcas rutlna-
rias o aquellas de las que sdlo se pueden oblener resultados a largo plazo. En sert-
do contrario actia la antigicdad de la empresa [abricante (FECHA). Los fialwican-
tes que consideran que en ¢l futuro los intermediarios estarin mejor gestionados
{(TENDENG) son los que disponen de agentes gue realizan con mayor probabilidad
las lareas relacionadas con los pedidos,

523, Obtencion de informacion para ef fabricante

En este hlogue se agrupan las tareas relativas a la oblencion de informacion so-
bre los clientes, la competencia v ¢l entorne. Para los modelos estimados se pueden
derivar las siguientes conclusiones:
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. La probabilidad de que los agentes se dediguen a obtener informacion so-
bre los clientes para el fabricante se ve influida positivamente por la imporancia
asignada a la carencia de conocimientos o contactos suficientes (AGRAZONS) v
negativamente por la correspondiente a que se trate de zonas o mercados en los gue
la empwesa se estd introduciendo o es débil (AGRAZONS), de manera similar a los
resultados oblemdos para otras funciones.

2. El peso de la venta directa en el meveado nacional (NPYENTAD) influye
negativamente sobre la obtencion de informacion de los clientes n través de los
agentes, va que se ocuparan de ello los vendedores propios, Sin embargo, ¢l por-
cetafe de ventas imternacionales consesuidas directamente (IPYENTAD) afecta
posilivamente, quizds porque la distancia a la que se encueniran estos mercados di-
ficulta el hecho de que los vendedores puedan conseguir informacion de otros
clientes distintos a los que atienden. Ademds, se aprecia que en las empresas que
compiten internacionalmente (IVENTAS) v que disponen de agentes ésios ticnen
menos probabilidad de realizar la tarea analizada, posiblemente por el mayor volu-
men de recursos de estos fabricantes,

3. TFinalmente, la exclusividad territorial concedida o los agentes
(AGMOTIL} contribuye inversamente a la probabilidad de que esos intermediarios
obtengan informacion de los clientes para el [abricante. Es posible que los fabrican-
tes que concedan la exclusividad terrilorial sean empresas relativamente con menos
poder dentro o que no pueden ofrecer otro tipo de compensacion intrinseca al pro-
ducto, lo que hace que los agentes no tengan necesidad de transmitir informacion
que es un activo importante para ellos. Por otro lado, la no existencia de este lipo de
exclusividad lleva a que la informacion sobre los clientes sea compartida por los di-
versos agentes del territorio, con lo gue cs mas ficil que estén dispucstos a comuni-
cirsela al fabricante,

224, Funciones centradas en el producio

El dltimo conjunto de tareas es el de las funciones centradas en el producto y en
los servicios afiadidos al mismo. En general, se puede apreciar que los agentes tie-
nen una prohabilidad mayor de Hevarlas o cabo frecuentemente cuando el tabrican-
le carece de conocimientos y/o contactos en esa zona o mercado, Igualmente, la
concentracidén geogrifica de los compradores v/o el ndmero reducido de los mis-
mos facilita que los apgentes presten este tipo de servicios, Por su parte, la tendencia
lacia la especializacion dentro del canal de distribucion parece asignar estas tareas
al personal propio del fabricante (salvo ln correspandiente a upovar a los clientes),

I*ara cada una de estas funciones se pueden extracr los siguientes comentarios:

L. La carencia de conocimientos o de contactos suffcientes (AGRAZONG)
conduce a que los agentes tengan una mayor probabilidad de ocuparse de buscar
nuevas aplicaciones a los productos. Asimismo, la concentracion geografica de los
compradores (AGRAZON2) influye también positivamente, posiblemente dehido s
que la localizacion cercana facilita que los agentes puedan conocer con profimdidad
sus procesos productivos y la forma en que utilizan los productos, El aumento del
peso de la venta directa en el mercado nacional (NPVENTATY) hace que se redus-
cit la probabilidad de gue los agentes desempeficn una tarea de esta clase, ya que
mayormerte sera realizada por la propia fuerza de ventas, Sin embargo, parcee ocu-
trir lo contrario con el peso de la venta divecta en los mercados internacionales

LT}
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(IPVENTAL). Una explicacion estd relacionada con que, en estay situaciones, el
mayor esluerzo y tiempo que lendrin que invertir los vendedores del fabricante al
vender externamente hace que deleguen ciertas funciones con repercusiones no tan
inmediatas en los agentes (de hecho, el coeficientle que presenta esta variable en el
modelo cortespondiente a los vendedores propios es negativo 1),

La creencia en que se incrementard el papel v las oportunidades de negocio
para las intermediarios (TENDEN]) aparece en esta tarea con un efecto positivo,
mientras que el aumento de la especializacidn de los mismos (TENDEN4) o la
perspectiva de que se producivd una reduceion de inventarios dentro de la cadena
global de distribucion (TENDEN13) Hevan a que los agentes lengan una probabili-
dad menor de buscar nuevas aplicaciones de los productos. La especializacion, en
esle caso, pueds conducir a que los agentes se ocupen de funciones centradas en los
clientes ¥ en las relaciones con ellos, dejando para el personal propio de la empresa
las tareas centradas en los productos, aprovechando sus mayores conocimientos en
los mismos.

2, Las dos variables que mas contribuven a que los agentes desarrollen las ta-
reas de supervisar la instalaciin de los productas, estar presente en las reparacio-
mes, enmlvenar a los clientes, y proporcionar servicio técnico, ambas positivamente,
son la importancia concedida a la concenmracion geogrifica de los mercados
(AGRAZON2) v la relativa a la carencia de conocimienios o contacios stificientes
et fa zona o mercado en el gue se emplean los representantes (AGRAZON®). La
primera facilita que los agentes presten estos servicios centrados en el producto, al
estar localizados los clientes cerca unos de otros, En el caso de la carencia de cono-
eimientos o contactos, son los agentes los que estin capacitados para prestar servi-
cios afiadidos,

Adicionalmente, también afecta en sentido positivo lIn existencia de un reduci-
do mimera de clientes, pero de gran tamaiio (AGRAZON 1), que, al igual que ocu-
rTe con la concentracion geogrilica, facilita esta atencion personalizada, Por el con-
traro, & medida que los fabricantes valoran en mayor grado que se trate de zonas o
mercados en los que la empresa se esta introduciendo o es débil (AGRAZONS)
disminuye la probabilidad de que los agentes desemperien las funciones o servicios
centrados en los productos, Es posible que en este Gltimo caso scan los Propios em-
pleados del fabricante los que se ocupen de estas tareas éenicas, al ser los que ma-
vor control tendrdan de las mismas,

Las empresas que compiten internacionalmente (IVENTAS) cuentan con los
agentes que con menor probabilidad desarrollan este tipo de tarcas. Una explica-
cion es que el mayor tamafio o volumen de recursos de muchas de estas empresas
hace posible que sea su propio personal el que se encargue de prestar estos servi-
cios, Sin embargo, parcce que o medida que ¢l porcenraje de las veniay internacio-
nales consegutdo a través de la venta directa (IPVENTAD) se hace mayor, mayor
es lambién la probabilidad de que los agentes las realicen. Ls posible que en estos
casos la distancia a los clientes favorezca que los agentes locales se encarguen del
servicio permanenle,

Fn cuanto a las tendencias, se¢ observa que a medida que los fabricantes se
muestran mis de acuerdo con el hecha de que se agudizara el conflicto entre la

W %o Saszo (1997),
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Sfuerza de ventas directas v los inrermediarios (TENDENZ2) o que se incrementarad
la especializacion de los intermediarios (TENDEN4), menor es la probabilidad de
gue los agentes de los que se sirven actualmente desarrollen la funcidn que estamos
tratando, La intensilicacion del conflicto dificulta la delegacion de tarcas en los in-
termediarios (también es posible gue aguellos labricantes que perciban que los
agentes o realizan inversiones en servicio sean mis propensos 4 pronosticar un in-
cremento del conflicto), La especializacion, al igual que ocurria con la tarea ante-
riar, parcce dejar las funciones centradas en el producto para ¢l personal propio del
fabricante.

Por su parte, la creencia en que los infermediarios estavdn wefor gestionados
(TENDEN®S) o la tendencia referida a que las empresas se servivan de Tay nneves
tecnologias de la informacion para incrementar la productividad de la fuerza de
vertay directay (TENDENS) muestran una influencia positiva sobre Ia realizacion
de esta funcién por parte de los agentes (en el segundo caso, esas nuevas teenolo-
gias pueden liberar a los vendedores o agentes de las Lareas rutinarias, dejandales
tiempo pars prestar servicios afiadidos al cliente).

3, Laexistencia de pocos compradores, pero de gran tamario (AGRAZONT)
v la necesidad, por parte de los clientes, de apoyo téenice, Wo de adapracion de los
productos (AGRAZON4) tienen un efecto positivo sobre la probabilidad de que los
agentes apoyen a los clientes con formacion o ayuda en la gestion. El numero redu-
cido de elientes posibilita una atencion personalizada. La necesidad de los compra-
dores de apoyo o de una oferts adaplada hace que para los agentes sea importante
prestar un servicio de estas caracteristicas. También parcce que a medida que los fa-
bricantes disponen de mas expericrcia internaciona! (EXPINTER) se reduce la
probabilidad de que los agentes presten apoyo a los clientes, posiblemente porque
los fabricantes disponen de recursos y experiencia suficiente para estrechar directa-
mente las relaciones con el mercado objetivo. Por dltime, constatar que el aumento
previsible de la especializacion de todos los participantes del canal de distribucion
(TENDEN15) presenta de nmuevo un efcelo positivo sobre una tarea centrada en ¢l
mantenimiento de relaciones con los clientes,

En general, como sintesis de los trece modelos contrastados, se ha podido ob-
servar que la carencia de conocimicntos o de contactos suficlentes del fabricante en
un mercado constituye ¢l principal aspecto que significativamente le lleva a delegar
més funciones en los agentes. Cuando concurre esta circunstancia los agentes Lie-
nen una probabilidad significativamente mayor de desempediar las tareas recogidas
en la tabla 7, Se cuenta, por tanto, con evidencia para contrastar afirmativamente la
hipdtesis H2.

6. Conclusioncs

Con la presente investigacion se pretendia analizar las funciones desarrolladas
por los agentes de un mercado industrial como es ¢l sector quimico espafiol, com-
probar la existencia de diferencias entre las funciones de estos intenmediarios y las
de los vendedores propios del fabricante, v descubrir las razones que conducen a
una determinada asignacidn de funciones dentro de un canal de distribucion indus-
trial. Todo ello permite comprender mejor la ldgica econdmica que estd detrds del
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TABLA 7.—Funciones de los agentes cuando el fabvicante los utiliza porgue
carece de corocimientas o contactos suficientes en unga zona o mercado

TAREAL : DESCRIPCION, (=G A

AGTAREAL | Visitar y/o vender a los clientes aciuales

| AGTAREAS | Crear y mantener relaciones a largo plazo con los clientes

Supervisar la instalacitn de lus productos, estar presenie en las reparacio-
AGTAREAS | nes, enlrenar a los clientes, proporcionar servicio téenico

AGTAREAG | Buscar nuevos clientes

AGTAREAT | Buscar nuevas aplicaciones de los productos

AGTAREASR | Oblener informacian de los clientes

AGTARELD | Apovar a los clientes (formacion, ayuda en la gestion)

AGTARELD | Servir de interlocutor a los clientes dentro de la empress

AGTARENY | Bervir de interlocutor a otros intermediarios dentro de 1o empresa

Nosa: Pars las fonciones 10y 13 ¢l nivel de contianza ¢s aproximudumente del 90 por 100, aungue o
I aleanzan,

disciio de los canales de distribucion industriales. Se presentan a continuacion las
principales conclusiones obtenidas a este respecio.

I Los agentes desarrollan, en general, una funcidn similar a la de los vende-
dores de las empresas espafiolas (abricantes de productos quimicos, ya que de he-
cha suelen emplearse en sustitucion de la fuerza de ventas directas. Les correspon-
de la funcion de gestionar las relaciones globales con los clientes finales. Tienen,
por tanto, una luncion amplia y compleja que se traduce en flexibilidad v trato indi-
vidualizado a los compradores. No obstante, v en coherencia con las principales ra-
zones de utilizacion de esta clase de mtermediarios, se ocupan en mayvor medida de
desarvollar los mercados o buscar nuevos clientes para los fabricantes. Los vende-
dores propios se encargan comparativamente mis de gestionar las relaciones con
los clientes actuales y de negociar las condiciones de venta (permitiendo, asl, un
mayor control por parte de los (abricantes),

2. TPara cada una de las trece tareas contempladas en la investigacidin (agrupa-
das en cuatro blogues de acuerdo con los resultados de un andlisis factorial) se ratd
de identificar las variables con capacidad para influir significativamente en la pro-
babilidad de que fueran desempefiadas por los agentes. La tahla 8 ofrece un resu-
men de los resultados oblenidos. La razén que, en general, influye positiva y signi-
ficativamente sobre un mayor nimero de funciones es que el fabricante carezca de
congcimicntos o de confactos suficientes. La importancia que las relaciones con los
clientes tienen en los mercados industriales y 1a lealtad que los compradores suelen
mantener con sus fuentes de suministro o proveedores explican que en los casos en
los que los fabricantes no dispongan de esta ventaja utilicen agentes en los que de-
legan o confian un gran nimero de funciones.

3, Adiclonalmente, la concentracion geografica de los mercados tamhién
suele ser una variable que contribuye de manera importante al grado en que los
agentes realizan las funciones que suponen la prestacion de un servicio personaliza-
do. La existencia de pocos compradores, pero de gran tamario cxplica diversas ta-
reas relacionadas con la prestacion de servicios individualizados por parte del agen-
te, presentando en todas ellas un efecto positive. Otro tanto ocurre con el grado de
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TABLA B—Grupoys de tarcas de los agentes v principales fuctores
condicionantes

DESARROLLO Y MANTENIMIENTO
DE RELACIHINES CON LOS CLIENTES
FINALES

Careneia de conecimientas y/o contacios
por parte del fabrcante en la zona o mer-
caclo

Cooperacion estrecha entre [abricanie y
agente

OBTENCION DE INFORMACION
PARA EL FABRICANTE

Careneia de conocimientos y/o contacios
por parte del fabricante en la zona o mer-
cadn

Porcentaje de ventas nacionales comse-
suidas i través de intermediarios
Porcentaje de ventas intemacionales con-
seguidas por medio de la venta directa
Fabricanles que no compiten intemacio-

VENDER ¥ RELACIONARSE COM
OTROS INTERMEDIARION DEL
FABRICANTE

Congentracion geogrifica de los interme-
diarios yvio reducido nimero de los mis-
mos

Escasez de recursos financieros parn uti-
lizar vendedores propios

FUNCIONES CENTRADAS N EL
FRODUCTO

Careneis de conecimientos y/o contactos
por parte del fubocante en la zons o mer-
cado

Concentracion geografica de los compra-
dores [inales y/o reducido nimero de los
mismos

Porcentaje de ventas nacionales conse-
guidas a través de intermediarios

nalmente = Porcentaje de ventas internacionales can- |
= Mo cxclusividad territarial seguidus por medio de la venta directa
¢ [abricantes que no compiten intemacio-
nalmente

coaperacion entre fabricantes y agentes, que favorece la cesion del control sobre Ia
negociacion de las condiciones de venta, el desarrollo de rareas rutinarias centradas
en los pedidos, la bosqueda de nuevos clientes v la venta a los actuales, Finalmente,
¢l pesa de la venta directa en el mercado nacional influyve, normalmente, de manera
inversa, al contrario de 1o que ocurre con el peso del canal de distribucion directo en
los mercados exteriores,

Por dltimo, conviene sefialar algunas de las limitaciones a las que queda sujeta
la investigacion. Asi, en primer lugar, la mucstra de fabricantes no puede conside-
rarse lotalmente representativa del total de la pablacién, dado que esta furmada por
empresas de mayor tamafio, No obstante, la ventaja que esto supone es que se en-
cuentra representado un elevado volumen de ventas del sector. En segundo Jugar,
lus resultados Jogrados recogen tnicamente el punto de vista de los fabricantes, por
lo que resultaria de gran interés para ¢l lulwro complementar esta perspectiva con la
de los propios agentes a fin de determinar la existencia de posibles divergencias en
SUS PErcepelones,
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ANEXNO L

RAZONLES DE UTILIZACION DE LOS AGENTLS

"t h'\-’.u_irimj:l:ﬁ i Deseripeiion Media Ijg:s':rlqciq'_.ﬁn,
. | Existencia de pocos compradores, pero que supo-
R e nen prandes transscciones individuales 3,161 2,078
AGRAZONZ | Mercados cancentrados geogrialicamente 4375 =l
" Falta de recursos suficientes para ulilizar vende-
ARAZOND s peopion 3714 | 2138 |
: - ; |
MNecesidad, por parte de los clientes, de apoyo téc-
AGRAZONY | nico, de adaptacion de los productos o de ambas
CUsas 3982 1,877
Tratarse de zonas o mercados en los gue la empre-
3 g
AL sd s¢ cstd introduciendo o es débil 4,304 2008
Carencin de conocimicntos o de contactos sufi-
AGRAZONG clentes en esn xona o mercado 4,357 2,051
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ANEXD T

TENDENCIAS FUTURAS REFERIDAS A LOS CANALES

DE DISTRIBUCION

. Mariable | Descripcion Medin | | Desviaciin
TENTIENT Se incrementard el papel ¥ las oporunidades de nego-
ot cio pard los intermediarios. Cada vez se utilizardn mds | 3,811 | 503
i Se apudizard ol conflicto entre la fucrza de ventas di-
TENDEMN2 S ; sk
rectas del fabricante ¥ sus inlermediarios 3318 L8441
TENDEN3 | Aumentard el tamafio de los intermediarios 3,698 20138
Aumentard la especializacion de los intermediorios, que
TEMDEMA | ulihearin nuevas fommas de hacer negocios (sistemas in-
formaticos v de telecomunicaciones, omaeidn,..) 4,300 2,037
Las funciones de los intermediarios serdn mas amplias, dedi-
TENDEMS | efindose en mayor medida a buscar mucvos clientes, propor-
clonar infarmacion ¥ prestar mis servivios afindidos 4,535 1,937
TERDENG | Los intermediarios estaran mejor pestionados y formmados | 4,852 |,757
Las relaciones dentro del canal de distribucion se modi-
TENDENT | ieardn, con un aumento del poder de los intermediarios
yvouna lendencia hacia las TJ.:]HR!:i_DEI_L‘E, i lip 3,901 1,970
e | LS actividades loplsticas, en concreta las de distribucion
TENDENR s : h . s
s fisivy, serin una fuente clave de ventaja competitiva 5,362 1,617
Lag empresas se serviran de las nuevas tecnologias de la
TERDEND | intormacidn o del telemarketing come viss pary ncre-
mentar la productividad de la fuerza de ventas propia 4,512 1584
TENDEN 10 | Los mereados internacionales tendrdn cada vez mds peso | 5,379 1,626
|Di'-'i.‘l‘-‘ii [eacion de las empresss hacin actividades o
TENDEN11 | productos de mayaor valor afiadido o con mavores servi-
cios meorporados 4,945 1,743
Se combinaran diversos canales de distribucion para
TENDEWI2 | alender o un mismo segmento o cliente de forma mas
efectiva 4,008 1 1,938
TENDENT3 Habra una reduceion de inventarios dentro de la cadena
§ 7 | elobal L_it.: distribucion 4,598 1,823
: o Se producird une reusignacion de tareas enire la empre-
FEHDERL sa y sus intermediarios 3874 1,786
Anmentard la especializacion de todos los participantes
TEMDENES [en lo que constituys su papel principal: menos integra-
cian vertical 4,452 1,719
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