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RESUMEN

Un aspecto fundamental dentro del disefio de los canales de distribucién es la
asignacion de tareas que tendran las diferentes instituciones que participan en los
mismos (venta directa, distribuidores independientes, agentes u otras). Precisamente, el
presente trabajo se centra en el andlisis de las funciones desempefiadas por los
vendedores y por los distribuidores independientes que utilizan los fabricantes
industriales. En los apartados que siguen a continuacién se exponen los fundamentos
tedricos aplicables a este ambito de estudio, asi como los resultados obtenidos de una
investigacién empirica llevada a cabo a partir de informacién procedente de empresas
fabricantes del sector quimico espafiol. Como objetivos de la misma se busca (1)
identificar el papel correspondiente a estos canales de distribucién y (2) establecer
sendas tipologias de vendedores y de distribuidores en funcién de las tareas que
asumen.
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1. Introduccién.

Las empresas industriales (aquellas que tienen por clientes a otras empresas)
deben enfrentarée actualmente a una competencia cada vez mas intensa resultado de la
globalizaciéon de los mercados, los rdpidos cambios tecnoldgicos, la existencia de
clientes exigentes que demandan soluciones individualizadas o la revolucién de los
servicios. En un escenario de este tipo las empresas se ven obligadas a buscar nuevas
fuentes de diferenciacion y de ventaja competitiva, una de los cuales se encuentra en los
sistemas de distribucién (Cespedes, 1988; Magrath, 1991).

Las razones que explican la importancia de la distribucién son diversas. Asi, en
primer lugar, las actividades logisticas desempefian actualmente un papel clave en este
contexto (Jones and Riley, 1987; Centro Espafiol de Logistica and Andersen Consulting,
1992; McDaniel, Ormsby and Gresham, 1992; O'Neal and Bertrand, 1993).
Adicionalmente, la menor atencion estratégica prestada por las empresas industriales a
las decisiones de distribucion frente a su tradicional orientacién hacia el producto ofrece
'~ una oportunidad para mejorar la gestion en .est-e} area (Dickson, 1983; Cespedes, 1988;
Hardy and Magrath, 1988; Webster, 1994).

Por otro lado, los altos costes asociados al cambio de sistema de distribucién
obligan a adoptar una perspectiva a largo plazo en las decisiones de disefio y gestién del
mismo (Lele, 1986; Anderson and Coughlan, 1987). Igualmente importante es la
influencia que ejerce el mantenimiento de una fuerte red de distribucién sobre la
posicion de liderazgo de una organizacion (Hlavacek and McCuistion, 1983; Corey,
Cespedes and Rangan, 1991) o las reducciones de coste a las que se enfrentard este
ambito en el futuro (Eckles, 1990; Lynn, 1992). Por tltimo, el fenémeno de las alianzas
estatégicas se extiende a las relaciones dentro de los canales de distribucién, con lo que
la gestién de los mismos pasard a ocupar un lugar privilegiado (Narus and Anderson,
1986a, 1987; Anderson and Weitz, 1989, 1992; Webster, 1992).

La distribucién implica adoptar decisiones sobre el disefio de la estructura de
distribucién, la gestién de los canales de distribucién y el desarrollo de la distribucién
fisica de los productos. Un aspecto fundamental dentro del disefio de los canales de

distribuciéon corresponde a la asignacién de funciones que tendrén los vendedores



propios, los distribuidores independientes, los agentes u otras instituciones de las que se
sirva el fabricante para comercializar sus productos. Estas funciones no pueden ser
eliminadas aunque si lo sean algunas de las instituciones que intervienen. El reparto de
tareas aparece asi como un condicionante clave de la eficiencia y eficacia alcanzada por

el canal de distribucién.

Es por ello por lo que el presente trabajo, integrado en una investigacion de mayor
alcance (Sanzo, 1997), se ha centrado en el anlisis de las funciones desempefiadas por
la fuerza de ventas directas y por los distribuidores independientes de los fabricantes
industriales. Una vez comentados los fundamentos teéricos aplicables a este ambito de
estudio, se procedera a presentar los resultados obtenidos de una investigacién empirica
de 4mbito nacional llevada a cabo entre empresas fabricantes del sector quimico
espafiol. Ademas de describir el papel que corresponde a estos tipos de canales de
distribucién, se caracterizaran diferentes tipos de vendedores y de distribuidores segin
el mayor o menor nimero de tareas desempefiadas por los mismos.

Tal y como se ha comprobado en otros apartados de la investigacién arriba
mencionéda, la venta directa de los productos es el canal de distribucién mas utilizado
por las empresas fabricantes quimicas de la muestra', Para estas empresas la razén se
encuentra en la necesidad de adaptarse a los reque}‘imientos de los clientes y en el
deseo de no depender de los intermediarios. De hecho, entre ellas existe una gran
preocupacion por el mantenimiento del control, lo que a su vez ha demostrado tener un
gran efecto sobre las razones que les llevan a utilizar los distintos canales de
distribucién, las funciones de los mismos, los criterios de seleccién de intermediarios o

de proveedores y las fuentes de conflicto potencial percibidas, entre otros aspectos.

Después de la venta directa de los productos, los distribuidores independientes

representan el segundo canal de distribucién en importancia del que se sirven las

! La utilizacién y el peso de los distintos canales de distribucién dependen de una serie de factores de
naturaleza muy variada: caracteristicas técnicas y de servicio del producto, demografia del mercado,
comportamiento de compra de los clientes, costes de los canales de distribucién, recursos y factores
internos de la empresa, disponibilidad de canales de distribucion, y condiciones generales del entorno
(Corey, Cespedes y Rangan, 1991). De este modo, puede resultar inadecuado o poco claro realizar
generalizaciones absolutas acerca de cudl es el canal de distribucién més empieado por las empresas
industriales. Para el caso concreto de la muestra de empresas fabricantes quimicas, una descripcién
detallada de las razones que les lievan a servirse (aquellas que lo hacen) de vendedores propios, de



empresas fabricantes quimicas de la muestra tanto a nivel nacional como internacional.
De acuerdo con los resultados globales, cuando la fragmentacién o dispersién del
mercado o la necesidad de ofrecer un servicio permanente no permite a los fabricantes
servirse de vendedores, los distribuidores independientes seran la opcién elegida. La
proximidad.' a los clientes aparece como el principal beneficio que aportan los

distribuidores a los fabricantes.

El gran peso estos dos canales de distribucion en el sector quimico los convierte
en un recurso clave de la competitividad que logren las empresas del mismo, de ahi que
el andlisis de las funciones que desempefian adquieran una relevancia especial como
objeto de estudio. La relativa escasez de estudios empiricos centrados en el
comportamiento industrial constituye, asimismo, otro factor que redunda en el interés

del trabajo.
2. Funciones de Ios vendedores industriales.

Los vendedores, sin perjuicio de la variedad de tipos que existen (Moncrief,
1986a, 1988), pueden realizar funciones muy variadas. Las actividades mds comunes
estan listadas en el cuadro 1. Evidentemente, la intensidad con las que los vendedores
desarroilan cada una de esas funciones-varia de-sector-a sector (Moncrief, 1986b). En
general, la tarea desarrollada por un vendedor de productos industriales es mas
complicada e individualizada que la de uno de productos de consumo, de ahi la
necesidad de que sea un “gestor”, un asesor del cliente (Dubinsky y Staples, 1981;
Reyes, 1993). La flexibilidad es la principal arma y ventaja con la que cuenta la fuerza
de ventas o los agentes para ser efectivos. La capacidad de adaptacién a cada cliente
particular y la posibilidad de realizar ofertas a la carta explican gran parte del éxito de
su actividad y constituyen su funcidén primordial (Weitz, 1978, 1981; Leigh y Rethans,
1984; Williams y Spiro, 1985; Weitz, Sujan y Sujan, 1986; Szymanski, 1988; Hayes y
Hartley, 1989). |

Ademiés de la capacidad de adaptacidn, un rasgo que define la funcién de los

vendedores industriales es la importancia que adquieren los conocimientos técnicos en

distribuidores independientes y de agentes, as{ como tres agrupaciones de las mismas en funcién de tales
causas (una para cada tipo de canal de distribucién) puede consultarse en Sanzo (1997).



el desempefio de su labor. Williams y Seminerio (1985), estudiando los atributos o
factores de los vendedores que proporcionan a los compradores mayores niveles de
satisfaccidn, encontraron que el conocimiento en profundidad de los productos y del
mercado, la educacién en aspectos técnicos y la programacién de las visitas de venta

resultaban 4reas de gran preocupacion para los clientes.

CUADRO1
Funciones de la Fuerza de Ventas
_FUNCIONES 7= - .= 4|57 S DESCRIPCION Ll
Hacer llamadas, resolver objeclones, programacxén de vemas
1. FUNCION DE VENTA presentaciones de ventas, biisqueda de nuevos clientes, introduccién de
nuevos productos, ayudar a los planes de los clientes.
2. TRABAJAR CON LOS PEDIDOS Cotregir y expedir pedidos, manejar devoluciones, problemas de envio.
Pruebas de equipos, estar presente durante las reparaciones, supervisar la
3. TAREAS CENTRADAS EN EL instalacién, aprender del producto a través de la observacién de los
PRODUCTO técnicos, mantenimiento, ensefiar las instrucciones de seguridad, entrenar
a los clientes.
Proporcionar retroalimentacion a sus superiores, recibir retroalimentacién
4, GESTION DE LA INFORMACION de los clientes, leer publicaciones comerciales, proporcionar informacién
técnica, comprobar informaciones con los superiores.
5. SERVIR AL CLIENTE -_Inventario, manejar ia publicidad local, colocar displays.
Asistir a conferencias de ventas, asistir a encuentros regionales de ventas,
6. CONFERENCIAS/ENCUENTROS trabajar en conferencias de clientes, colocar exhibidores, asistir a sesiones
de entrenamiento.
. Buscar a nuevos representantes de ventas, entrenarlos, trabajar con los
7. ENTRENAMIENTO entrenadores,
8. ENTRETENIMIENTO g:i\:.u a los clientes a comer, beber, cenar, fiestas, pasear, jugar al golf,
9, VIAJAR Pasar la noche de viaje, viajar fuera de la ciudad.
10. TRABAJAR CON LOS Vender a los d:stribmdores, establecer relaciones con ellos, conceder
DISTRIBUIDORES crédito.

Fuente: Eckles (1990; 266). Tomado también de Moncrief (1986b).

Adicionalmente, otra dimensién crucial del papel que juega la fuerza de ventas
dentro de la estrategia de la empresa industrial la constituye su funcién de comunicador
y gestor de informacion. No s6lo sirve paré transmitir informacién de la empresa al
cliente y convencerlo de la superioridad de la oferta que representa, también est4 en una
inmejorable posicién para recopilar informacién sobre los clientes, competencia y
entorno, actividad esta ultima a menudo desaprovechada en su potencial. Parece ser que
utilizar a los vendedores como fuente de informacién, cuando se lleva a cabo, se hace de
una manera informal y esporédica, por lo que algunos autores recomiendan un esfuerzo
para formalizar esta actividad, dirigiendo y motivando adecuadamente a la fuerza de
ventas y liberdndola de tareas no relacionadas con la venta (Webster; 1965; Grace y
Pointon, 1980).



Finalmente, dentro de esta caracterizacion de las funciones de los vehdedores
industriales es necesario mencionar todas las actividades que realizan relacionadas con
los distribuidores u otros intermediarios utilizados por el fabricante. Asi, los vendedores
pueden colaborar y relacionarse con distribuidores y agentes y desarrollar, por lo tanto,
diversos roles centrados en los mismos. Entre ellos podriamos mencionar los de-
Jformador, supervisor, colaborador, embajador y representante de los intermediarios

ante el fabricante. (Magrath y Hardy, 1987).

Este tipo de tareas centradas en los intermediarios estd adquiriendo un
protagonismo cada vez més acusado, en tanto en cuanto la tendencia futura en los
mercados industriales parece apuntar hacia un mayor empleo de los canales indirectos
como consecuencia del aumento de los costes de los vendedores, transporte e inventario,
la estandarizacién de los productos, los requisitos de servicio al cliente, las
modificaciones en la forma de manejar fisicamente las mercancias, la necesidad de
competir internacionalmente y la implantacién de sistemas just-in-time, Otras
tendencias, relacionadas con el incremento del tamatfio, especializacién y funciones de
los distribuidores, la aparicién de nuevas formas de hacer negocios, y las relaciones a
largo plazo dentro del canal de distribucién (Hlavacek y McCuistion, 1983; Anderson y
Narus, 1984; Narus y Andersc;r—l: 1986a, 1987, Magrath y Hardy, 1987, Hardy y
Magrath, 1988; Shipley, 1987; Herbig y O’Hara, 1994; Brown y Herring, 1995),
también contribuyen a que la fuerza de ventas de los fabricantes se responsabilice en

mayor grado de la gestion de los contactos con los distribuidores.

La importancia de la venta personal en los mercados industriales viene dada por
su caracter “bidireccional”. Esto hace que pueda desarrollar funciones que estan fuera
del alcance del resto de componentes promocionales y, lo que es fundamental desde la
éptica del marketing industrial, fomentar y mantener una relacién personal con el
cliente. Todo ello se ve facilitado por la automatizacién o por las nuevas tecnologias de
la informacién que, al aprovecharse para realizar el trabajo rutinario, permiten la
existencia de vinculos directos e interactivos entre empresa-comprador, la posibilidad
de ofrecer una respuesta mejor y mas rapida a las peticiones del comprador y el
incremento de la productividad de los vendedores. Al liberarse de las actividades
rutinarias podrd dedicarse, simultdneamente, a buscar nuevos clientes, resolver

problemas o programar bien el plan de visitas (Coppett y Voorhees, 1985; Moncrief,



Lamb y Dielman, 1986; Moncrief, Shipp, Lamb y Cravens, 1989; Moncrief, Lamb y
_ Mackay, 1991; Moriarty, Swatz y Khuen, 1988; Moriarty y Swartz, 1989; Hise y Reid,
1994; Bondra y Davis, 1996).

Sin perjuicio de las funciones anteriores, que tienden a caracterizar la figura del
vendedor industrial, es posible identificar diversos tipos de vendedores, cada uno de los

cuales cumple determinadas funciones y es adecuado para situaciones especificas.

Una primera clasificacién permite diferenciar entre vendedores industriales
generales, ingenieros de ventas y vendedores exploradores), segin la funcidn basica o
el estilo de venta que desarrollan (Avlonitis, Boyle y Kouremenos, 1986; Vazquez,
Trespalacios, Rodriguéz-del Bosque y otros, 1998). Los primeros se utilizan cuando el
producto es sencillo desde el punto de vista técnico. Los ingenieros de ventas son
especialistas con amplios conocimientos que se emplean cuando se trata de un producto
complejo, de forma que sean capaces de solucionar los posibles problemas relacionados
con la venta, instalacién y funcionamiento del mismo e, incluso, disefiar soluciones
especificas adecuadas al cliente concreto. Los “exploradores” se dedican a probar
nuevos mercados y a intentar captar nuevos clientes para la empresa, por lo que

requieren habilidades comerciales especiales y capacidad de comunicacion,

De manera similar, aunque con un nivel de desglose superior, Moncrief (1986a)

distingue seis categorias de vendedores industriales:

1. Vendedores institucionales, que se dedican a realizar una venta creativa.

2. Tomadores de pedidos, cuyas actividades principales se centran en los pedidos
y en servir a la cuenta.

3. Vendedores misioneros, que destacan especialmente por los viajes o
desplazamientos que realizan. ’ '

4. Vendedores de servicio, que desarrollan una venta creativa y que, ademas, se
encargan de servir a la cuenta.

5. Vendedores comerciales, caracterizados por tratar regularmente con los.
distribuidores.

6. Residuales, aquellos que desarrollaban con menor frecuencia todas las

funciones



Adicionalmente, otras clasificaciones?® atendiendo a las tareas asignadas son las de
McMurray (1962), que diferencia entre vendedores misioneros, encargados de la
entrega, tomadores de pedidos, técnicos y creadores de demanda, y Newton (1972),
que menciona a los vendedores comerciales, misioneros, buscadores de nuevos

negocios y técnicos.

Desde otro punto de vista, también se puede hablar de vendedores de campo o
externos 'y de vendedores internos. La fuerza de ventas externa contacta y visita
personalmente a los clientes potenciales. Los vendedores internos son personas que se
encargan desde el interior de la propia empresa fabricante de contactar y relacionarse
con los clientes por teléfono. Normalmente, no se utilizan en exclusiva sino que sirven
de complemento a los vendedores externos, por ejemplo para las compras de reposicion
o para prestar servicio. En el cuadro 2 se recoge una relacion de cuarenta y ocho formas
o actividades en las que se pueden utilizar los vendedores internos (Holtje y
Christman,1982).

CUADRO 2
Formas de Utilizar a los Vendedores Internos

¢ Formacién /
entrenamiento

¢ Biisqueda de informacién
sobre ta'competencia

o Test de mercado de un
preducto nuevo

¢ Seguimiento de las ventas
hechas por los vendedores
externos

» Actualizacién de
catslogos/literatura

¢ Ayuda con el inventario
* Revisar los medios de
comunicacién industriales
» Investigar { potencial de
una nueva linea

¢ Revisar/actualizar las
listas de mailing

o Preparar para otros
trabajos en la empresa
{vendedores externos)

¢ Conferencias en escuelas
locales

¢ Revisar los informes de
los vendedores de campo

¢ Crear un manual de
procedimientos de ventas
# Desarrollar material de
historias de casos

» BEstablecer/mantener ¢l
contacto con fos clientes
» Desarrollar solicitudes
para los vendedores
extemos

o Calificar las solicitudes
¢ Ayudar con las entregas
o Control de las facturas
impagadas pasadas

o Dirigir encuentros
internos de ventas

o Poner en funcionamiento
las ferias

¢ Blisqueda de nuevas
aplicaciones para los
productos

¢ Desarrollar listas de
productos sustitutivos

¢ Ayudar a promover
ofertas especiales

¢ Seguimiento de las
devoluciones
¢ Vender productos

- “obsoletos~ -

o Seguimiento de las quejas
¢ Ayudar a calificar el
crédito de los clientes
nuevos

¢ Reconocer a candidatos
potenciales para emplear

¢ Ayudar con la publicidad
del suministrador

¢ Hacer visitas de campo

¢ Promover lineas y
productos nuevos

¢ Hacer ilamadas amables
¢ Perfeccionamiento
continuo de otras personas
de ia empresa

¢ Ayudar con la
investigacién de mercados
¢ Hacer de anfitriones para
las visitas

# Ayudar con la previsién
de ventas
o Abrir nuevos territorios

“ePresionar €n'périodos de

demanda baja

¢ Fomentar la venta de {a
linea completa
 Revitalizar cuentas
inactivas

¢ Distribuir literatura

¢ Extender ¢l periodo de
ventas altas

¢ Mover el inventario antes
de que el producto cambie
o se vuelva obsoleto

¢ Ayudar a preparar
anuncios visuales

¢ Ayudar a los clientes a
gestionar ¢l inventario

¢ Ayudar a resolver
problemas de los clientes

¢ Estudiar otras actividades
de la empresa

? Estas clasificaciones aparecen en Moncrief (1988).




Por ultimo, en el caso de que la empresa compita a nivel internacional y opte por
utilizar su propia fuerza de ventas, los vendedores podrian ser de tres tipos atendiendo a
su nacionalidad: vendedores nacionales (del pais al que pertenezca la empresa en
cuestién), extranjeros del pais de destino y extranjeros de un tercer pais distinto a los
dos anteriores. Las ventajas y desventajas de cada una de estas tres alternativas quedan

recogidas en el cuadro 3.

CUADRO 3
Ventajas y Desventajas de Tres Tipos de Vendedores en Mercados Internacionales
Categoria Ventajas Desventajas
Nacionales Conocimiento del producto Costes mas altos

Pais de Destino

Tercer Pais

Niveles altos de servicio

Formados para promocionar

Mayor control de la empresa
Econémicos

Conocimiento del producto alto
Habilidades de lenguaje

Mejor conocimiento cultural
Implantacidn de acciones mds ripida

Sensibilidad cultural
Habilidades de lenguaje

Rotacién mas alta
Costes de entrenamiento mds altos

Necesidades de formacion en el
producto

Pueden ser tenidos en baja estima
Disminucién de la importancia de [as
habilidades de lenguaje

Dificuitad para asegurar la lealtad

Encaran problemas de identidad
Promociones bloqueadas

. Econémicos Diferencias de ingresos
Permite una cobertura regional de Necesitan entrenamiento en el
ventas producto/compatiia
Puede permitir vender a paises en Garantia de [ealtad

conflicto con el pais de la empresa

Fuente: Honeycutt y Ford (1995; 138),

3. Funciones de los distribuidores independientes.

Las funciones que pueden desempefiar los distribuidores representan un conjunto
amplio de servicios dirigidos tanto al fabricante como a los clientes finales y
relacionados con la proximidad que mantienen con estos Ultimos. Juegan, por tanto, un
papel primordial en la estrategia de servicio que siga la empresa fabricante y son, por
ello, muy apreciados por los clientes (Narus y Anderson, 19862). La racionalidad para
su existencia esta en el valor afiadido que ofrecen a fabricantes y a clientes (cuadro 4).
Ocupan, por tanto, una posicién fronteriza dentro del canal de distribucion, atendiendo
las demandas simulténeas y, a menudo, contradictorias de suministradores y de usuarios

finales, lo que puede ser origen de numerosos conflictos.



CUADRO 4

Valor Afiadido por los Distribuidores

Funciones de Marketing Funciones de Marketing
Desarrolladas para los Desarrolladas para los
Fabricantes Clientes
Cobertura de Mercado Disponibilidad del Producto
Contactos de Ventas Los Mayoristas- Conveniencia de Surtido

Mantenimiento de Inventario

Distribuidores
desempefian todas

Divisi6n de la Cantidad de

Procesamiento de Pedidos esas funciones Producto
Informacién sobre el Mercado Crédito y Financiacién
Apoyo a los Clientes Servicio al Cliente
Consejos y Apoyo Técnico
¢Resultado?
VALOR ANADIDO

| (Reflejado en los mirgenes
ganados por los mayoristas-
distribuidores)

Fuente: Rosenbloom (1987), en Stern y El-Ansary (1992; 108),

Seglin Webster (1975, 1976) las funciones que con el tiempo tenderian a
- caracterizar el papel del distribuidor industrial serian la cobertura del mercado y la
disponibilidad del producto, el desarrollo del mercado y la solicitud de cuentas, las
actividades de asesoramiento técnico y servicio al cliente y el suministro de
informacion sobre el mercado. Tal y como puede apreciarse, ya en €sos primeros
trabajos de investigacién se pone de manifiesto la existencia de un cambio, al que
califican de lento pero progresivo, de los distribuidores independiénfes y de las tareas
desempefiadas por éstos. En este sentido, se apreciaba una tendencia a que se
incrementara la confianza en el distribuidor para la realizacién de una mayor proporcién

del volumen total de ventas y una variedad mas amplia de funciones de marketing.

Asi, sintetizando los trabajos realizados sobre el particular, podriainos destacar
como posibles responsabilidades de los distribuidores independienteé las siguientes
(Shipley y Prinja, 1988; Rosenbloom y Warshaw, 1989; Reeder, Brierty y Reeder, |
1991; Stern y El-Ansary, 1992; Webster, 1975, 1976, 1994; Brown y Herring, 1995):
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adquirir la propiedad o titularidad de la mercancia; visitar y/o vender el producto a los
clientes actuales de la empresa; mantener inventario; proporcionar informacién sobre el
mercado o el entorno; conocer el producto y el mercado; buscar nuevos clientes (es mas
infrecuente que se encarguen de encontrar nuevas aplicaciones a los productos ofertados
por sus suministradores); promocionar los productos; procesar los pedidos; suministrar -
servicio al cliente; dividir la cantidad de producto; proporcionar financiacién y crédito;
reagrupar pequefias cantidades procedentes de distintos fabricantes; clasificar y

estandarizar los productos; y adquirir grandes envios del fabricante.

Evidentemerite, las funciones del distribuidor no seran las mismas en todos los
casds. De acuerdo con Webster (1975, 1976) su papel varia en funcién de toda una serie
de factores interconectados: (1) bases de ventaja competitiva del fabricante, (2) fuerza
de la posicion de mercado del fabricante, (3) caracteristicas técnicas del producto,
fundamentalmente la presencia de fuertes diferencias entre marcas y la necesidad de
hacer juicios técnicos sobre la mejor respuesta a las necesidades del cliente, y (4)

importancia de la disponibilidad inmediata del producto para el cliente.

Por dltimo, aunque los distribuidores independientes pueden ser utilizados por

cualquier tipo de empresa industrial’, cabe destacar la contribucién que tienen estos
q p p q 7

intermediarios con relacién a dos tipos de empresas. En primer lugar, las funciones

desarrolladas por los distribuidores industriales pueden servir de un buen complemento
para las capacidades técnicas de las empresas de alta tecnologia (Hill y Blois, 1989;
Popper y Buskirk, 1992). En estas organizaciones es frecuente que surjan problemas de
orientacién al marketing, uno de los cuales estd relacionado precisamente con la
existencia de inadecuadas estrategias de distribucién. En segundo lugar, también
proporcionan un gran numero de ventajas a los fabricantes que compiten en mercados

internacionales, especialmente cuando se trata de empresas fabricantes pequefias, que

? Los distribuidores son utilizados con mayor probabilidad cuando el producto es relativamente
simple, estindar o de poco valor aftadido; se trata de situaciones de recompra; el potencial de compra de
cada cliente es modesto, existiendo una gran base de clientes potenciales y una compra frecuente de los
productos; los clientes estén dispersos y fragmentados; se suelen adquirir varios productos, a menudo de
distinta empresa, en una misma operacién; la disposicién de un servicio local es muy importante para et
cliente; el producto cuenta con aplicaciones muy variadas, siendo necesario tener un conocimiento
profundo en cada una de ellas; la responsabilidad de la decisién de compra esté localizada en los niveles
inferiores de la organizacién cliente; el potencial de ventas de una zona es reducido; los distribuidores
disponen de poder para evitar que el fabricante contacte directamente con los clientes; o existe dificultad
para entrar en los mercados.
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no tienen experiencia internacional o que se enfrentan a escasez de recursos (Moore,

1987; Brown y Herring, 1995).
4. Objetivos y metodologia de la investigacion.

Partiendo del reconocimiento de la importancia que ha alcanzado la estrategia de
distribucién dentro de los mercados industriales, se procedié a realizar un estudio
empirico centrado en las empresas fabricantes del sector quimico espafiol. Uno de sus
objetivos concretos fue conocer las funciones desempefiadas por la fuerza de ventas
directas y por los distribuidores independientes de esta industria, a la vez que se trataba
de determinar la existencia de distintos grupos de vendedores y/o distribuidores en

funcién de la frecuencia con la que llevan a cabo las diversas tareas de distribucién.

La eleccién del sector quimico se debid a la importancia que representa en el
conjunto de la economia espafiola, a su influencia sobre el resto de actividades
manufactureras, a la variedad de clientes y de productos que engloba (que permite
controlar el efecto de los mismos sobre la asignacién de funciones), a la creciente
internacionalizacién que estd experimentando, y a que es una industria en pleno proceso

de renovacidn competitiva.

El estudio comprendié una primera fase de investigacién preliminar donde se
realizd la revisién bibliogrifica y se mantuvieron simultdneamente una serie de
entrevistas en profundidad con directivos de nueve empresas industriales del Principado
de Asturias. Los resultados de esta primera fase sirvieron de punto de partida para la
realizacién de una encuesta postal dirigida a los fabricantes del sector quimico. El
listado o censo de las mismas se consiguié a través de la base de datos DUNS 250.000

Empresas Espafiolas. El cuadro 5 muestra los c6digos seleccionados para el estudio.

El cuestionario se envié a la atencién del Presidente, Director General o, en su
defecto, al Director de Marketing de cada uno de los fabricantes, puesto que se
necesitaba a una persona que tuviera una perspectiva general de las estrategias de las
empresas. La dimensién de la mayor parte de las empresas quimicas espafiolas es

reducida, por lo no es necesario encuestar a mas de una persona clave.
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CUADRO 5
Cédigos SIC Utilizados en la Investigacién

CODIGOS . DESCRIPCION i  CODIGOS DESCRIPCION
SIC 2812 | Alcalis y cloros SIC 2861 | Productos quimicos destilados de sesina y madera
SIC 2813 | Gases industriales SIC 2865 | Productos quimicos intermedios, tintes y pigmentos
SIC 2816 | Pigmentos inorgdnicos SIC 2869 | Ptos. quimicos orgénicas industriales sin clasificar
SIC 2819 | Productos quimicos inorgénicos sin clasificar SIC 2873 | Fertilizantes nitrogenados
SIC 2821 | Materiales plésticos, resinas sintéticas SIC 2874 { Fertilizantes fosfatados
SIC 2822 { Goma sintética SIC 2875 { Fertilizantes mixtos
SIC 2823 | Fibras sintéticas de celulosa para el textil SIC 2879 | Pesticidas, ptos. quimicos agricolas sin clasificar
SIC 2824 | Fibras sintéticas organicas para el textil SIC 2891 | Adhesivos, colas y pegamentos
SIC 2831 { Productos biolégicos (sueros, vacunas) SIC 2892t Explosivos
SIC 2843 | Ptos. intermedios para el acabado de superficies SIC 2893 | Tintas para artes gréaficas
SIC 2851 | Pinturas, bamices, lacas y esmaltes SIC 2895 | Negro de humo

SIC 2899 | Productos quimicos sin clasificar

La muestra de fabricantes que finalmente se obtuvo y a la que fueron aplicados los
anélisis -correspondientes fue de 142 empresas. Hay que decir, no obstante, que las
empresas medianas (entre 50 y 500 trabajadores/entre 1.000 y 10.000 millones de
pesetas de ventas) y grandes (mas de 500 trabajadores/mds de 10.000 millones de
pesetas de ventas) tienen una participacién mayor que lo que corresponde a los
porcentajes poblacionales. Las tasas de respuesta de estos dos grupos de empresas
rondan o superan el 20 %. Este peso mds acusado hace que en la muestra se encuentre
representada una parte importante de las ventas de la industria. Ademds, la tendencia
hacia el incremento del tamafio de las empresas lleva a que los resﬁltados obtenidos

resulten especialmente utiles.

Los principales aspectos del disefio y caracteristicas de la investigacién aparecen
resumidos en la ficha técnica del cuadro 6. Para el tratamiento y andlisis de los datos se
utilizaron los paquetes estadisticos SPSS PC+ en su versién 6.0.1 y LIMDEP 7.0. La
descripcién del perfil de la muestra de fabricantes revela que se trata de empresas, con
relacion a la poblacién de partida, de mayor tamafio medio, de amplia cobertura, con
experiencia en el sector y con implantacién internacional. Las cifras concretas pueden
consultarse en el cuadro 7. Es posible, por tanto, que las decisiones de asignacién de
recursos que realicen se acerquen mas a la norma del sector. Otras ‘investigaciones han
trabajado con muestras de este tipo, manteniendo la misma opinién al respecto
(Anderson, Lodish y Weitz, 1987; Brown, Lusch y Nicholson, 1995)."

En cuanto a los tipos de productos presentes en la muestra de fabricantes es de
resaltar la presencia en la muestra de todas las categorias seléeccionadas, con la

excepcion de gases industriales, fibras sintéticas de celulosa para el textil y fibras
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sintéticas organicas para el textil. Esta heterogeneidad hace posible controlar el efecto
de la distinta naturaleza de los productos en la estrategia de distribucion. Destaca el
peso que en la muestra tienen las empresas de pigmentos inorgénibos, productos

intermedios para el acabado de superficies y tintes y pigmentos.

CUADRO 6
Ficha Técnica de la Investigacién
CARACTERISTICAS -~ - |- :e 7o . "~ - ENCUBSTA - - - -~ -
UNIVERSO Fabricantes pertenecientes al sector quimico espafiol

SIC Fabricantes: 2812, 2813, 2816, 2819, 2821, 2822, 2823, 2824, 2831,
Co6p1GOs SIC SELECCIONADOS 2843, 2851, 2861, 2865, 2869, 2873, 2874, 2875, 2879, 2891, 2892, 2893,

2895 y 2899
AMBITO GEOGRAFICO Territorio nacional
CENSO 1.968 Fabricantes (devueltos sin abrir 132)
METODO DE RECOGIDA DE DATOS Encuesta postal a directivos de empresas quimicas fabricantes
PROCEDIMIENTO DE MUESTREQ Se envié el cuestionario al total de empresas del censo
TAMARO DE LA MUESTRA 142 Fabricantes
NIVEL DE CONFIANZA 95% Z=196 p=q=50% para ambas muestras
ERROR MUESTRAL +/- 8,06 %

Los cuestionarios se enviaron a principios de octubre de 1996. La recepcién

FECHA DE REALIZACION DEL de los mismos tuvo lugar, bisicamente, desde estos momentos hasta febrero
TRABAJO DE CAMPO de 1997 ’

: CUADRO 7
Descripcion del Perfil de la Muestra de Fabricantes

T DESCRICION: 1¢ %' FABRICANTES # - DESCRICIO,

Fecha de inicio de las Cobertura geogrdfica

operaciones Local 0,7

Menos de 5 afios 10,6 Provincial 1,4

Entre 5 y 20 aiios 37,6 . Autonémica 8,5

Entre 21 y 50 afios 43,3 Nacional ) 31,7

Més de 50 afios 8,5 Intemacional 57,7

Experiencia internaclonal Niimero de empleados

Ninguna 42,6 Menos de 50 74,5

Menos de 5 afios 17,7 Entre 50 y 500 22,7

Entre 5 y 20 afios 27,0 Mis de 500 2,8

Entre 21 y 50 afios 10,6

Més de 50 aiios 2,1

Peso de las exportaciones Volumen de ventas

Menos del 10 % 32,5 Menos de 1.000 millones

Entreel 10yel 50 % 54,2 de pesetas 62,2

Mis del 50 % 13,3 Entre 1.000 y 10.0000 ' 32,1
“ 1 Mis de 10.000 5,7

S. Anailisis y resultados.

La venta directa de los productos es el canal de distribuciéon m4s utilizado por los
fabricantes de la muestra tanto a nivel nacional (el 90,8 % de las empresas dispone de
este sistema) como internacional (el 72,2 % de las empresas que opera en este ambito).

Igualmente, a través del mismo se obtienen los mayores porcentajes medios de las
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ventas: el 62,6 % para el mercado nacional y el 47,8 % para las empresas que operan
internacionalmente. Posiblemente, el mayor tamafio de las empresas de la muestra
favorezca la tendencia a la mayor utilizacién del canal de distribucién directo. En
cuanto a los distribuidores, el 61,7. % de los fabricantes los utiliza a nivel nacional,
obteniéndo con ellos el 22,7 % de las ventas nacionales como media; el 51,9 % de las
‘empresas que opera a nivel internacional tienen distribuidores extranjeros, con los que

se realizan el 26,3 % de las ventas en este mercado.
5.1. Funciones de la fuerza de ventas directas. Tipologia.

Con relacién a los objetivos de la investigacion, en primer lugar, a los fabricantes
quimicos se les pregunté con qué frecuencia sus vendedores desempefiaban un conjunto
de 13 funciones en el desarrollo de su actividad (medidas en una escala Likert de 7
posiciones)’. Buscando un equilibrio entre la longitud del cuestionario y la informacién
deseada se presentaron agrupadas tareas de una misma naturaleza, identificadas a partir
de trabajos anteriores relativos al tema y de las entrevistas en profundidad con
directivos. En el cuadro 8 aparecen jerarquizadas las valoraciones medias y las

desviaciones tipicas respectivas.

Es necesario, no obstante, comentar algunds aspectos referidos a la enumeracién
de las funciones. Asi, se ha optado por separar las tareas de visitar y vender a los
clien}es actuales (VDTAREAI1) y de negociar las condiciones de venta (VDTAREA?2)
debido a que en casos de procesos de compra muy complejos, que supongan ventas y/o
clientes muy importantes para la empresa, pueden ser los propios directivos de la misma
los que se encargan de la negociacién de las condiciones béasicas (precios, plazos de
entrega, cantidades) en los momentos del tiempo en que corresponda, mientras que los
vendedores de campo se dedican a visitar regularmente a esos compradores para
conocer sus necesidades y peticiones. En segundo lugar, la separacién entre visitar y/o

vender a los clientes actuales (VDTAREAL) y visitar y/o vender a los intermediarios

4 La formulacién de la pregunta de esta manera puede tener el problema de no mostrar-:adecuadamente
que los vendedores disponen de un tiempo limitado para repartir entre las distintas funciones, ya que no
se registra directamente tal reparto. No obstante, el objetivo de la investigacibén se centra en conocer {a
asignacion de funciones entre los diferentes canales de distribucién (venta directa, intermediarios). -
Aunque de gran interés, el reparto detallado que hagan los vendedores de su tiempo entre fas funciones no
es el objetivo basico de este trabajo. Por ello, 1a utilizacién de una escala Likert facilita la respuesta a los
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(VDTAREI1) se debe al intento de determinar si los vendedores de los fabricantes que

cuentan adicionalmente con canales de distribucién indirectos se responsabilizan de

i

contactar y relacionarse con €stos.

- CUADRO 8
Valoraciones Medias y Desviaciones Tipicas de las Tareas de la Fuerza de Ventas Directas
de los Fabricantes,

VARIABLE - DESCRIPCION MEDIA | DESVIACION
Visitar y/o vender a los clientes actuales (visitar, hacer llamadas, resolver
VDTAREAI objecioZes, demostrar el productos, progr(amacién de ventas, ...} 6,008 1,074
VDTAREA3 | Crear y mantener relaciones a largo plazo con los clientes 5,949 1,036
Obtener informacidn de los clientes {grado de satisfaccion, quejas,
VDTAREA3 ropuestas de mejora de los productf)f,rnuevas neu.:esidades)q ! 3444 1,228
VDTAREAG | Buscar nuevos clientes ' 5,398 1,439
VDTAREAS9 | Obtener informacion sobre la competencia y ¢l entorno 5,288 1,275
VDTARE12 | Servir de interlocutor a los clientes dentro de la empresa 5,111 1,563
VDTAREA? | Negociar las condiciones de venta ' 5,026 1,653
VDTAREI1Q | Apoyar a los clientes (formacién, ayuda en la gestion) 4,881 1,602
Visitar, vender, apoyar y conocer las necesidades de los intermediarios
VDTAREI1 | (formacién, intercambio de informacidn, inspeccién, entrega de muestras, 4,125 2,061
introduccién a clientes, ...) )
Supervisar la instalacién de los productos, estar presentes en las
VDTAREAS rep};raciones, entrenar a los clierl:tes&oporcionfr servicio técnico, ... 3,855 1,949
VDTAREA7 | Buscar nuevas aplicaciones de los productos 3,786 1,902
VDTAREA4 | Procesar, corregir, expedir pedidos, manejar devoluciones, ... 3,675 1,902
VDTAREI13 | Servir de interlocutor a los intermediarios dentro de la empresa 3,379 2,092

La conclusién fundamental es que la funcién bisica de los vendedores de los
fabricantes quimicos se centra, como era previsible, en gestionar las relaciones con los
clientes finales: visitar y vender, crear y mantener relaciones a largo plazo, transmitir
informacién a la empresa sobre los clientes y entorno, buscar nuevos clientes,
representar a los compradores dentro de la empresa, negociar las condiciones de venta o
apoyar a los clientes. Se pone de manifiesto el cardcter amplio, complejo e
individualizado de la venta industrial, tal y como resalta la literatura al respecto. Otro
tipo de funciones centradas en los intermediarios, el producto o en los pedidos parecen

representar una parte menos importante de la tarea del vendedor quimico.

A pesar de recoger muchas de las tareas dentro de un mismo item, se comprobé a
través de un analisis factorial de componentes principales, con rotacién varimax, que
todavia eran susceptibles de agrupacién. Se identificaron tres factores o tipos de

funciones con valores propios superiores a la unidad. El porcentaje de varianza

encuestados, ya que no se les pide que hagan calculos sobre la utilizacién de su tiempo (a lo largo de las
entrevistas en profundidad se puso de manifiesto una resistencia a realizar este esfuerzo).
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explicada por medio de ellos es del 55,9 %. En el cuadro 9 aparecen los datos sobre la

. idoneidad del analisis aplicado y la descripcion de cada uno de los factores.

CUADRO 9
Matriz Factorial Rotada
VARIABLE FACTOR 1 FACTOR2 FACTOR 3

VDTAREA3 0,79778
VDTAREA2 0,69489
VDTAREAS 0,67846 0,42279
VDTAREA9 0,66328 0,46747
VDTAREA6 0,63596 0,30924
VDTAREAL 0,61109 0,30389
VDTAREAS 0,77932
VDTAREA4 0,66740.
VDTARE1LD 0,31538 0,65431
VDTAREA7 0,49664
VDTARE1L3 0,87869
VDTARE1] 0,77122
VDTARE12 0,42963 - -0,49531

Determinante de la matriz de corretaciones = 0,0146688

Test de esfericidad de Bantleit = 408,83338, sig. = 0,00000

indice KMO =0,77753

El primero de los factores explica el 32,8 % de la varianza total. Las variables con

mayores cargas factoriales en este factor son visitar y/o vender a los clientes actuales,
negociar las condiciones de venta, crear y mantener relaciones a largo plézo con los
clientes, buscar nuevos clientes, y obtener informacion de los clientes, la competencia y
el entorno. Recoge, por tanto, las tareas directamente vinculadas con las ventas y el
cliente, correspondiendo a las funciones bésicas arriba comentadas. Lo hemos
denominado GESTION DE LAS RELACIONES CON Los CLIENTES. El hecho de que todas estas
funciones aparezcan agrupadas en un tinico factor pone de manifiesto que actuar como

un gestor del cliente en su conjunto es considerado como una tarea indisoluble de los

vendedores quimicos.

El segundo factor (11,9 % de la variacion total) viene explicado por las funciones
de procesar, corregir, expedir pedidos y manejar devoluciones, supervisar la instalacion
de los productos, estar presente en las reparaciones, entrenar a los clientes y
proporcionar servicio técnico, buscar nuevas aplicaciones de los productos y apoyar a
los clientes. En esencia, son actividades centradas en el producto, ia gestiéon de pedidos,
o la ayuda en la gestién a los clientes. Se trata de tareas rutinarias y no rutinarias
aiiadidas a las que corresponden a la venta y relacién basica con los clientes. Lo hemos

denominado TAREAS ANADIDAS A LA VENTA.
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Por ultimo, el tercer factor, que explica el 11,1 % de la varianza total, esta
relacionado con visitar y/o vender a los intermediarios y con servir de interlocutor a los
intermediarios dentro de la empresa. Puede interpretarse como GESTION DE LAS

RELACIONES CON LOS INTERMEDIARIOS.

Tal y como se tuvo ocasién de exponer en un apartado anterior, se considerd
como un objetivo interesante agrupar las empresas fabricantes segin las tareas
desempefiadas por sus vendedores propios. Esto permitiria identificar distintas
estructuras o disefios de canales directos. El método k medias empleado permitid
diferenciar cuatro segmentos de empresas fabricantes,‘ que presentan diferencias
signiﬁcativas al 95 % en las trece tareas propuestas, asi como en otra serie de variables.
Para este analisis se conté con 103 casos validos. Las caracteristicas mas sobresalientes

de cada uno de ellos se muestran en los cuadros 10 a 13.

CUADRO 10
Grupo 1: Vendedores de Funciones Plenas
(46 empresas; 44,66 %)

- TAREAS DE LA FUERZA DE VENTAS DIRECTAS -

Empresas que cueman con los vendedores que, en general, realizan en mayor grado todas las tareas:
- Visitar y/o vender a los clientes finales (6,3478) -

- Negociar las condiciones de venta (5,7826)

- Crear y mantener relaciones a largo plazo con los clientes (6,2174)

- Manejar pedidos (4,2826)

- Tareas centradas en el producto (4,5870)

- Buscar nuevos clientes (6,2391)

- Buscar nuevas aplicaciones de los productes (4,6087)

- Obtener informacién de los clientes (5,9783)

- Obtener informacién sobre competencia y entorno (5,9130)

- Apoyar a los clientes (5,4783)

- Tratar con intermediarios, junto al grupo 2 (5,3478)

- Servir de interlocutor a los clientes dentro de la empresa (5,9130)

- Semr de mterlocutor a los intermediarios dentro de la empresa (5,0000)

~OTRAS CARACTERISTICAS DIFERENCIADORAS

Como fuente de ventaja competitiva son las empresas que mds importancia asignan a las actividades
financieras (4,7391) y, junto al grupo 2, a las de produccién (5,5652), gestlon y diseiio de canales
(5,0870) y de distribucién fisica (5,2609)

Aunque la venta directa tiene un gran peso, es el grupo, junto al segmento 2, que menos porcentaje
medio de las ventas nacionales obtiene directamente (57,37 %), al’ igual que ocurre
internacionalmente (35,76 %)

En cuanto al peso de los distribuidores independientes, después del grupo 2 es el mayor tanto a
nivel nacional (24,74 %) como especialmente internacional (45,26 %). Para ¢l-caso de los agentes,
junto al grupo 2, es el segmento que mayor porcentaje medio de ventas nacionales obtiene por esta
via (16,98 %), aunque no ocurre lo mismo a nivel internacional (5,47 %). De hecho, los segmentos |
y 2 son los que menos porcentaje de ventas internacionales consiguen con agentes extranjeros

El 86,7 % de estas empresas se sirve de distribuidores independientes a nivel nacional y el 60 %
utiliza agentes en este dmbito
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El grupo 1 constituye, por tanto, aquel en el que los vendedores tienen asignado
un papel més amplio. Los cuatro segmentos se diferencian de manera significativa en
cuanto a las razones que han llevado a sus empresas a utilizar la venta directa. Asi, para
el caso del primero de los segmentos se tiene que el 39,5 % de las empresas lo han
hecho debido a razones basicamente relacionadas con el producto y su complejidad o
valor, un 27, v9 % por razones de servicio, un 25,6 % por la combinacién de razones de
producto y servicio. Sélo el 7 % para no depender de los intermediarios. Las que
cuentan adicionalmente con distribuidores, en un 51,6 % de los casos los utilizan debido
a la demografia del mercado y en un 38,7 marginalmente, no por la falta de recursos.
Tienen un fuerte peso dentro del grupo (y con relacién a los demds) las empresas de

pinturas (45,7 %) y es el inico que cuenta con empresas de pesticidas (10,9 %).

CUADRO 11
Grupo 2: Vendedores de Contacto con los Clientes y/o Intermediarios Actuales
(12 empresas; 11,65 %)

- TAREAS DE LA FUERZA DE VENTAS DIRECTAS ~

Se trata del segmento en el que sus vendedores desempeiian en grado alto las tareas:

- Visitar y/o vender a los clientes actuales {6,0833)

- Crear y mantener relaciones a largo plazo con los clientes actuales (6,0000)

- Obtener informacion de los clientes (5,5000) _

- Obtener informacién sobre la competencia y el entorno (5,6667)

- Apoyar a los clientes (4,8333)

- Son los que més desarrollan la funcién de visitar y/o vender a los intermediarios (5,4167)

Por contra, se trata de los vendedores que menos se ocupan de:

- Negovciar las condiciones de venta (3,7500)

- Supervisar la instalacién de los productos, estar presente en las reparaciones, entrenar a los clientes,
proporcionar servicio técnico (2,1667)

- Junto al segmento 4, buscar nuevos clientes (4,8333)

- Junto al segmento 4, buscar nuevas aplicaciones de los productos (2,9167)

- Junto al segmento 4, servir de interlocutor a ios clientes dentro de la empresa (4,2500)

- Junto al grupo 3, servir de interlocutor a Jos intermediarios dentro de la ﬂpresa (2 0000)

OTRAS CARACTERISTICAS DIFERENCIADORAS -

Se frata de ]as empresas que mas reconocen como fuente de ventaja competmva a Ias actmdades de
produccién (5.5833), disefio y gestion de canales (5.2500) y distribucién fisica (5.6667)

Es ¢l segmento en el que mds peso tienen los canales indirectos (especialmente los distribuidores
independientes) y menos la venta directa. Asi, los porcentajes medios de ventas nacionales e
internaciones conseguidas directamente son del 46, 01 % y 31,25 % respectivamente. En ¢l caso de
distribuidores, esos porcentajes se sitian en el 34,42 % y 46,25 %. También es el que obtiene mayor
porcentaje medio de ventas internacionales via mayoristas exportadores (17,50 %). Adicionalmente,
es el grupo que mds ventas nacionales obtiene por medio de agentes (19,58 %), aunque el peso de
los agentes extranjeros es el menor (5,00 %).

El 83,3 % utiliza distribuidores independientes a nivel nacional y el 50 % agentes. Es el segmento que
cuenta con mayor porcentaje de empresas que se sirven de mayoristas exportadores (37,5 %)

Son las empresas que con mayor frecuencia han experimentado cambios en los sistemas de
distribucion (3,0000)

Parece que a estos vendedores del grupo 2 les corresponden las funciones

vinculadas a la venta tanto a clientes como a intermediarios actuales y la obtencion de
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informacién para la empresa. Tienen un papel mucho mds limitado si se comparan con
los del primer grupo, ya que ni siquiera se encargan de la negociacién de las
condiciones de venta. La mayoria de estas empresas (45,5 %) ha optado por la venta
directa con el objetivo de controlar el mercado y no depender de los distribuidores. De
las que iltilizan distribuidores, el 44,4 % se sirve de ellos por carencia de recursos de
algiin tipo, y el 60 % de las que tienen agentes declaran idéntica razén. De hecho, esta
formado por la mayor proporcion de empresas pequefias en ventas y empleados (75 % y
91,7 %) y es el segmento en el que mas peso representan los canales indirectos y menos
la venta directa. Adicionalmente,_ resulta interesante comprobar que se trata de las
empresas que menos creen que en el futuro se incrementard el uso de las tecnologias de
la informacion como complemento a la venta directa: posiblemente su pequefio tamafio

o la formacién limitada de los directivos obstaculice esta posibilidad.

CUADRO 12
Grupo 3: Vendedores Técnicos
(24 empresas; 23,30 %)

- TAREAS DE LAFUERZA DE VENTAS DIRECTAS -

'I‘enemos aqm las empresas con los vendedores que se ocupan en grado alto de
- Visitar y/o vender a los clientes finales (5, 9583)

- Negociar las condiciones de venta (5,1667)

- Crear y mantener relaciones a largo plazo con los clientes (6,1250)

- Son los que mas desempefian las tareas centradas en el producto (4,5000), junto al grupo 1

- Buscar nuevos clientes (5,0000)

- Obtener informacidn de los clientes (5,6667)

- Obtener infomacién sobre competencia y entorno (5,6250)

- Apoyar a los clientes (5,0000)

- Servir de interlocutor a los clientes dentro de la empresa (5,0833)

Son los vendedores que menos se dedjcan a:

- Visitar y/o vender a intermediarios (1,7917)

- Servxr de interlocutor a los intermediarios dentro de la empresa (1,2083)
R 'OTRAS CARACTER{STICAS DIFERENCIADORAS - = 7n e 2 & o

Se trata de las empresas que més valoran como fuente de ventaja competltwa a 1as actmdades de
investigacion y desarrollo (5,7917) y al servicio técnico (6,0417) y las que menos consideran el
disefio y gestién de canales (3,5833) v, junto al segmento 4, la distribucién fisica (4,7083)

Con diferencia, son las empresas en las que mayor peso tiene la venta directa y menor los canales de
distribucién indirectos, especialmente los distribuidores independientes. A nivel nacional et 83,13 %
de las ventas se obtienen directamente, y a nivel internacional el 65 %. Con distribuidores
independientes consiguen como media el 7,12 % en el mercado nacional y el 6,94 %
internacionalmente, El caso de los agentes es distinto: si bien sélo obtienen el 9,79 % de las ventas
nacionales de esta manera, a nivel internacional es e! grupo que consigue el mayor porcentaje de las
ventas por agentes extranjeros (16, 39 %)

El 58,3 % no utiliza distribuidores en el mercado internacional. El 66,7 % no emplea agentes en este
mercado. El 77,8 % no se sirve de distribuidores extranjeros en los mercados internacionales

Representan Jas empresas que con menos frecuencia han sufrido cambios en sus canales de
distribucién (1,7500). Sélo el 37,5 % ha vivido cambios en los ultimos S afios

Son las empresas que menos creen que en el futuro se incrementara el papel y las oportunidades de
negocio para los distribuidores independientes (3,0000), que aumentara su especializacién (3,2727),
su poder (3,3333) y que se incrementardn sus funciones (3,8571). Por contra son las que mas
piensan que las empresas se servirdn de las nuevas tecnologias de la informacién o del
telemarketing para incrementar la productividad de la fuerza de ventas (5,2273)
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El grupo 3 presenta rasgos similares a los vendedores del primer grupo, aunque se
ve claramente que no tienen asignadas las tareas de tratar con los intermediarios ni
gestionar los pedidos. Ademas desempefian ain en grado maés alto que los vendedores
del segmento 1 las tareas centradas en el producto, lo que evidencia que posiblemente
se ocupan de comercializar productos complejos y que las cuestiones centradas en el
producto tendrdn una gran relevancia. De hecho, se aprecia que son las empresas que
menos importancia conceden a los canales de distribucién, evidenciando una clara
orientacién hacia el producto. En ellas el peso de la venta directa es muy alto, lo que
hace, como hemos tenido oportunidad de demostrar previamente, que concedan menos

importancia a los canales de distribucion.

La mayor parte de estas empresas percibe como criterios de seleccidn bésicos de
los clientes, o bien los aspectos tangibles de los productos (calidad, avances
tecnol6gicos) junto al mantenimiento de relaciones estrechas (34,8 %), o el precio y las
condiciones de financiacién y pago (34,8 %). El grueso del segmento utiliza la venta
directa por razones de servicio (41,7 %) o debido a factores de producto (33,3 %). En
cuanto a las razones de utilizacién de los distribuidores, las empresas que los emplean
se dividen practicamente igual entre los tres grandes grupos. Las que se sirven de
agentes lo hacen fundamentalmente (62,5 %) por factores de la demografia del mercado
y caracteristicas de los compradores. Destaca que es el segmento para el que més peso

tienen los agentes extranjeros.

Se trata de unas de las empresas mas antiguas (un 45,8 % tiene entre 21 y 50 afios
y un 12,5 maés de 50), con mds afios de experiencia internacional (el 12,5 % entre 21 y
50, el 4,2 més de 50), con mayor volumen de ventas (el 45,8 % son medianas y el 8,3 %
grandes) y de porcentaje que suponen las exportaciones (en esto después del grupo 4).
Es el segmento con las empresas de mayor cobertura geografica: el 75 % opera
internacionalmente, l}as restantes a nivel nacional. Significativamente, tienen mayor
presencia en este segmento que en otros las empresas de plasticos (20,8 %) y las de

tintas para artes graficas (12,5 %)
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CUADRO 13
Grupo 4: Tareas Bésicas de Venta a los Clientes (Vendedores Generales o Comerciales)
(21 empresas; 20,39 %)

. 'TAREAS DE LA FUERZA DE VENTAS DIRECTAS °

Es el grupo en el 'que los vendedores desarrollan en menor grado todas las tareas. Las funmones que
. puntiia mas son las de:

- Visitar y/o vender a los clientes actuales (5,1429)

- Negociar las condiciones de venta (4,1905)

- Mantener relaciones a largo plazo con los clientes (4,8095)

- Buscar nuevos clientes (4,6190)

- Serwr de mterlocutor a los clientes (4,1429)

" OTRAS CARACTERISTICAS DIFERENCIADORAS .

Después del gmpo 3, son las empresas para las que la venta directa supone un mayor porcentaje
medio de las ventas nacionales (66 %) y en menor medida, internacionales (38,36 %)

El peso de los canales indirectos es menor que en los dos primeros grupos: con los distribuidores
independientes consigue el 22,3 % de las ventas nacionales y el 26,79 % de las internacionales. Es
el grupo que consigue ¢l menor porcentaje de las ventas nacionales por medio de agentes (6,38 %).
Pero, por contra, y de forma similar al tercer segmento, el peso que alcanzan los agentes extranjeros
es mayor (11,07 %). También utiliza relativamente en mayor grado que otros seginentos, junto al
grupo 2, los mayoristas exportadores (12,71 %)

El 33,3 % no utiliza distribuidores en el mercado nacional, y el 66,7 % no se sirve de agentes en el
4mbito nacional. Junto al grupo 2, es el grupo con mayor porcentaje de empresas que emplea
mayoristas exportadores (21,4 %)

Supone el mayor porcentaje de empresas (71,4 %) que ha experimentado cambios en los canales de
distribucion durante los tltimos 5 afios

Son las empresas que menos creen que en el future se combinarin diversos canales de distribucion
para atender a un mismo segmento o cliente (3,3333) '

Los vendedores del grupo 4 se respdhsabilizan de las fareas bdsicas de venta
unicamente relacionadas con los clientes, fundamentalmente la de visitar y vender a los
clientes actuales, no a los intermediarios. Tienen asignada unas funciones muy
limitadas, que lo alejan de la imagen de un gestor global de la relacion. El 47,6 % de
estas empresas atribuyen gran importancia al precio y a las condiciones financieras
como criterio de seleccidn utilizado por los clientes. Las razones de utilizacién de la
venta directa son muy variadas, no predominando ninguna de ellas claramente: el mayor
porcentaje (33,3 %) emplea vendedores propios por temas de servicio, siguiendo un
28,6 % para no depender de los intermediarios y controlar el mercado. El 61,5 % de las
empresas que tienen distribuidores lo hacen por razones de demografia del mercado y
comportamiento de los clientes. Por la misma razén se sirven de agentes (71,4 % de las

que los utilizan).

Después del segmento 3, son las empresas con un mayor numero de afios de
experiencia en el sector ¢ internacional y para las que las exportaciones suponen un
mayor porcentaje de las ventas (para un 13,3 % del grupo mas del 50 % y para el 73,3

del mismo entre el 10 y el 50 %).
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5.2. Funciones de los distribuidores independientes. Tipologia.

De modo analogo al caso de la fuerza de ventas directas, a los fabricantes
quimicos se les solicité que indicaran con qué frecuencia sus distribuidores
independientes se encargaban de 16 tareas (medida en una escala Likert de 7
posiciones) identificadas en la investigacién preliminar. Los resultados referidos a las
valoraciones medias y desviaciones tipicas se detallan en el cuadro 14. Las funciones
principales de los distribuidores quimicos se corresponden, como era de esperar, con la
cercania a los clientes. Su papel consiste en desarrollar las funciones tradicionales que
permiten el acceso de los productos de los fabricantes a los mercados. En cambio, las
tareas de suministrar informacién (especialmente de los clientes), ofrecer servicios
afiadidos o desarrollar nuevas aplicaciones del producto, entre otras, no son

desempefiadas regularmente por estos intermediarios.

_ CUADRO 14
Valoraciones Medias y Desviaciones Tipicas de las Tareas de los Distribuidores Independientes
(perspectiva de los fabricantes)

VARIABLE | == = .. "= DESCRIFCION .| MEDIA | DESVIACION
Proporcionar cobertura de mercado hacer que el roducto esté dlS nible
DITAREAI pm:‘;’os cliontes y hacer que € p po 5,703 1,321
DITAREA4 | Conocimiento del mercado (clientes, procesos productwos, tendencias) 5,365 1,467
DITAREAS | Buscar y captar nuevos clientes para ia empresa 5,000 1,588
DITARE15 | Dividir grandes envios en pequeiias cantidades (vender a clientes pequeiios) | 5,000 1,909
Conocimiento del producto (caracteristicas técnicas, aplicaciones, productos
DITAREA3 | Gororted oo, s Procucto p P 4905 | 1463
DITAREA7 { Promocionar los productos : 4,649 1,625
DITAREA9 | Proporcionar informacion sobre competencia y entomo 4,230 1,626
DITAREAZ | Mantenimiento de inventario - 3,757 1,999
DITARE10 | Proporcionar servicio técnico al cliente 3,757 2,157
DITARE13 | Adquirir grandes envios del fabricante 3,622 2,018
DITAREAS8 | Proporcionar a ia empresa informacién sobre los clientes 3,270 1,853
DITARE1l | Ofrecer otros servicios al cliente (formacién, garantias, financiacién) . 3,164 2,055
DITARE12 | Adaptar el producto a los requerimientos del cliente finai 2,939 2,141
DITAREASG6 | Desarrollar nuevas aplicaciones de los productos que adguieren 2,811 1,833
DITARE16 | Reagrupar pequeiias cantidades de diversos fabncantes 4 2,970 1,927
DITARE!}4 | Clasificar y estandarizar los productos | 2,622 1,619

El hecho de que los distribuidores no se encarguen de proporcionar a la empresa
informacion sobre los clientes apoya la idea de que los distribuidores se perciben a si
mismos como empresas independientes, no perteriecientes a los sistemas de distribucién
de los fabricantes (Webster, 1994). Los compradores son, por lo tanto, “sus” clientes y

la informacidn sobre los mismos confidencial.
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Si se realiza un analisis factorial de componentes principales, con rotacion
varimax, es posible diferenciar cuatro factores o tipos de funciones bdsicas con valores
propios superiores a la unidad. El porcentaje de varianza explicada se sitlia en el 61,1 %.

El cuadro 15 recoge los resultados de este andlisis.

CAUDRO 15
Matriz Factorial Rotada
VARIABLE FAcTOR 1 FACTOR 2 FACTOR3 FACTOR 4
DITAREI2 0,80669
DITARE1LQ ) 0,79582 0,31262
DITAREAG6 0,67479
DITAREI1 0,65249 )
DITAREA3 0,55669 0,48533 0,33536
DITAREA1 0,74819 .
DITAREAS 0,71624 . .
DITAREA4 . 0.63170 _ 0,42736
DITAREA7 0,43250 0,53793
DITARE13 0,76296
DITAREILS 0,72903
DITAREL6 0,66746
DITARE14 0,53443 0,61087 )
DITAREAS 0,86847 .
DITAREA9 0,32701 0,71256
DITAREA2 0,36331 0,43771

Determinante de la matriz de correlaciones = 0,0018246

Test de esfericidad de Bartlett = 415,17095, sig. = 0,60000

[ndice KMO = 0,7238

El primero de los factores, con un 29,3 % de varianza total, queda explicado por

las tareas de adaptar el producto a los requerimientos del cliente final, proporcionar
servicio técnico al cliente, ofrecer otros servicios al cliente y, aunque en menor medida,
conocimiento del producto. Se trata de funciones relacionadas con aspectos tangibles e
intangibles del producto y su adaptacién a los compradores. Lo hemos denominado

ADAPTACION DEL PRODUCTO AL CLIENTE,

El segundo factor explica el 14,1 % de la varianza total. Las tareas que obtienen
las mayores cargas factoriales son las de proporcionar cobertura de mercado,
conocimiento del mercado, buscar y captar nuevos clientes/mercados para la empresa y
promocionar los productos. A diferencia del anterior, son funciones relacionadas
basicamente con el mercado. Se ha denominado COBERTURA Y AMPLIACION DEL

MERCADO.

El factor tres (9,9 % de la variabilidad total) esta asociado a las actividades de

adquirir grandes envios del fabricante, clasificar y estandarizar los productos, dividir los
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grandes envios en pequeilas cantidades y reagrupar pequeiias cantidades de diversos
fabricantes. Corresponde, por tanto, a las funciones de divisién y agrupacién de la

cantidad de producto o, en general, de ADECUACION DE LA OFERTA Y LA DEMANDA.

Finalmente, el Gltimo de los factores (7,8 % de la varianza total) se interpreta,
basicamente, de acuerdo a las tareas de proporcionar a la empresa informacion sobre los
clientes y sobre la competencia y entorno. Le hemos asignado el nombre de SUMINISTRO

DE INFORMACION.

De la misma manera qﬁe hemos agrupado a las empresas fabricantes quimicas en
funcién de las tareas llevadas a cabo por los vendedores propios, también es interesante
analizar la existencia de diferentes segmentos de acuerdo con las funciones
desempeifiadas por los distribuidores independientes que utilizan, segiin la perspectiva
de los propios fabricantes. Para ello, de nuevo se realizdé un andlisis cluster por el
método de k medias similar al ya comentado. Finaimente, se opté por eligir una
particién en cuatro grupos, cuyas caracteristicas diferenciadoras mds representativas
quedan expuestas del cuadro 16 al 19. Todas las tareas de los distribuidores presentan
diferenciaé significativas al 95 % de nivel de confianza o mas, exceptuando la
corresp‘ond.ieme a reagrupar pequefias cantidades de diversos fabricantes (DITARE16).

Se conté con 73 casos vélidos para el anélisis.

CUADRO 16
Grupo 1: Distribuidores de Funciones Plenas
(11 empresas; 15,07 % de la muestra)

*2 FUNCIONES DE LOS DISTRIBUIDORES INDEPENDIENTES =~ ="

Slgmﬁcatwamente, son las empresas que cuentan con los distribuidores que reahzan en mayor
grado todas las tareas:

- Proporcionar cobertura de mercado y hacer que ¢! producto esté disponible (6,5455)

- Mantenimiento de inventario (5,2727)

- Conocimiento del producto (6,3636)

- Conocimiento del mercado (6,4545)

- Buscar y captar nuevos clientes (6,0909)

- Desarrollar nuevas aplicaciones para los productos (4,4545)

- Promocionar los productos (6,0000)

- Junto al grupo 2, proporcionar a la empresa informacidn sobre los clientes (4,5455)

- Proporcionar a la empresa informacion sobre competencia y entomo (5,7273)

- Proporcionar servicio técnico al cliente (6,0000)

- Ofrecer otros servicios al cliente (5,9091)

- Adaptar el producto a los requerimientos del cliente final (5,3636)

- Adquirir grandes envios del fabricante (4,9091)

- Clasificar y estandarizar los productos (4,9091)

- Vender a clientes pequefios (6,3636)
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CUADRO 16 (Continuacion)
Grupo 1: Distribuidores de Funciones Plenas
(11 empresas; 15,07 % de la muestra)

"OTRAS CARACTERISTICAS DIFERENCIADORAS

El 63,6 % de las empresas de este grupo consideran que los clientes finales dan importancia a ciertos
aspectos tangibles e intangibles de la oferta més la conveniencia de la localizacién (cercania del
proveedor a los clientes)

Como fuentes de ventaja competitiva son las empresas que mds importancia conceden a las
actividades de investigacién y desarrollo (6,1818) -junto al grupo 3-, al disefio y gestién de canales
(6,0000), a la distribucion fisica (6,0909) y al servicio técnico (6,5455)

Significativamente, se trata del grupo que obtiene un menor porcentaje medio de las ventas nacionales
por medio de la venta directa (22,18 %) y uno de los que menos proporcién de las ventas exteriores
realiza a través de este canal (9,38 %). Por el contrario, son las empresas para las que el porcentaje
de las ventas en el mercado nacional conseguidas con distribuidores es mayor (67,73 %), y lo
mismo puede decirse para el mercado internacional (67,50 %), aunque en este Gltimo caso, después
del segmento 3

El 50 % de las empresas de esté grupo que utilizan la venta directa consideran para ello,
especialmente, aspectos de producto, como la necesidad de que éste se fabrique de acuerdo con las
especificaciones del cliente o su deseo de recibir informacion técnica sobre el mismo

El 54,5 % de empresas de este grupo utiliza distribuidores por razones vinculadas a la demografia del
mercado y habitos de compra de los clientes, mientras que un 36,4 % lo hace como consecuerncia de
la escasez de algin tipo de recursos por parte del fabricante

De fas empresas del grupo que utilizan adicionalmente ageéntes, el 50 % lo hace por razones de la
demografia del mercado o de las caracteristicas de los compradores

Los vendedores de estas empresas son los que en mayor grado desempefian la tarea de buscar nuevas
aplicaciones de los productos (5,5000) y, junto al segmento 3, las tareas centradas en los productos
(5,1250), obtener informacion de los clientes (5,8750), obtener informacién de la competencia y
entorno {6,1250) y apoyar a los clientes (5,6250)

Como criterios de seleccion de los distribuidores, constituyen los fabrlcantes que mds tienen en
cuenta a la mayoria de los considerados.

Por hltimo, en cuanto a las tendencias futuras, tenemos aqui a los fabricantes que mas prevén un
incremento de la utilizacion de los distribuidores (5,4545), su tamafio {5,3636), especializacion
(6,0000), funciones (6,2727), poder (5,5455) y que esperan que habra menos integracion vertical

(5,6364).

Con relacién a los restaniéé segmentos, el grupo 1 retne a los distribuidores que
desempefian con mayor frecuencia todas las tareas. Los fabricantes quimicos que
utilizan estos distribuidores son empresas que parecen apoyarse en gran medida en este
tipo de intermediario, tal y como reflejan los porcentajes de ventas nacionales ¢
internacionales conseguidos de esta manera, el esfuerzo que parece realizar para
seleccionar a los distribuidores, el mayor uso de los instrumentos motivadores que
suponen intercambio de informacién y posibilidades de mantener relaciones estrechas y

la cooperacién que mantiene con ellos.

De hecho, se constata que es el grupo en el que existe un mayor porcentaje de
relaciones con los distribuidores en exclusiva (45,5 %) y en el que el grado de
cooperacidn demuestra ser el mayor si se compara con ios restantes: el 81,8 % declara

cooperar estrechamente con los distribuidores a través de visitas/reuniones frecuentes, el
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63,6 % con visitas de los distribuidores a fabrica, un 36,4 % por medio del desarrollo de

‘ estrategias JIT y el 90,9 % mediante el intercambio regular de informacion.

CUADRO 17
Grupo 2: Conocxmlento del Producto-Mercado y Suministro de Informacién
(16 empresas; 21,92 % de la muestra)

" FUNCIONES DE LOS DISTRIBUIDORES INDEPENDIENTES

Empresas que cuentan con los distribuidores que realizan en grado alto las tareas:
- Proporcionar cobertura de mercado y hacer que el producto esté disponible (5,8750)
- Conocimiento del producto (5,0625)

- Conocimiento del mercado (5,8750)

- Buscar y captar nuevos clientes (5,7500)

- Son los que mads se ocupa de proporcionar a la empresa informacién sobre los clientes (4,5625)
- Proporcionar a la empresa informacién sobre competencia y entorno (5,0000)

Son los distribuidores que menos desempeiian las funciones de:

- Desarrollar nuevas aplicaciones para los productos (1,9375)

- Junto al grupo 4, proporcionar servicio técnico al cliente (2,6250)

- Ofrecer otros servicios al cliente (1,5625)

- Adaptar el producto a los requerimientos del cliente final (1,1875)

- Adquirir grandes envios del fabricante (2,6875)

- ClaSIﬁcar 1 estandanzar los productos (1,4375) 7
' " OTRAS CARACTERISTICAS DIFERENCIADORAS - . "2 i -

Destaca que el 43, 8 % del grupo significativamente valore mds los aspectos ﬁnanc:eros de la ofem
como criterio de seleccién de los clientes finales. Un 31,1 % aspectos tangibles e intangibles mas la
cercania

De todos los grupos son los que menos importancia atribuyen al disefio y gestién de canales (4,1250)
y a la distribucion fisica (4,4375) como fuentes de ventaja competitiva. Considera importante la de
servicio técnico (5,9375) '

Son uno de los grupos en los que mds porcentaje de las ventas representa el canal directo,
especialmente en el mercado nacional: el 54,13 % del volumen de ventas nacionales se obtiene
directamente, mientras que a nivel internacional el valor se sita en el 38,80 % (en este caso el mas
alto después del segmento 4). Alternativamente, se trata de las empresas en las que menos peso
tienen los distribuidores independientes en cuanto a porcentaje de las ventas nacionales (27,33 %).
Para los mercados exteriores, el porcentaje medio de ventas via distribuidores alcanza el 51,40 % (el
segundo menos alto, después def grupo 4)

A la hora de emplear la venta directa, el 38,5 % de las empresas del grupo que la utilizan lo hacen
por razones de servicio. Otro 38,5 % por la necesidad de adaptacién del producto al cliente, y el
restante 23,1 % por la combinacién de productos complejos mas necesidad de servicio

Es el cluster que presenta un mayor porcentaje de empresas (56,3 %) que utilizan los distribuidores
por razones de demografia de mercado y habitos de compra de los clientes, aunque un 31,3 % los
utiliza marginalmente

El 50 % de las empresas que cuenta con agentes lo hace por la escasez de recursos para utilizar
vendedores propios

Significativamente, cuentan con la fuerza de ventas que mas se ocupa de negociar las condiciones de
venta (6,2308) y de buscar nuevos clientes (6,3846)

Empresas que se sirven en menor grado de {os criterios de seleccion de distribuidores que diferencian
a los grupos, junto al grupo 4

Son las que menos apuestan porque en el futuro se produzea un incremento de la utilizacién de-los .

distribuidores (3,6667), su especializacién (4,1875), funciones (4,2000) y poder (3,3333)

Se observa que los fabricantes del grupo 2 utilizan a los distribuidores,
basicamente, como fuente de informacion, por su conocimiento del mercado y para

desarrollar éste. Probablemente son empresas que utilizan distribuidores independientes
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para introducirse en mercados nuevos o desconocidos. Los porcentajes obtenidos en las

distintas alternativas de cooperacion con los distribuidores son de los mas bajos.

CUADRO 18
Grupo 3: Cobertura y Desarrollo del Mercado y Servicio al Cliente
(15 empresas; 20,55 % de la muestra).

- FUNCIONES DE LOS DISTRIBUIDORES INDEPENDIENTES

Tenemos aqul las empresas con los distribuidores que se ocupan frecuentemente de las tareas:
- Proporcionar cobertura de mercado y hacer que el producto esté disponible (6,0000)
- Conocimiento det producto {5,8667)

- Conocimiento del mercado (5,8667)

- Buscar y captar nuevos clientes (5,6667)

- Promocionar los productos (5,5333)

- Proporcionar servicio téenico al cliente (5,8000)

- Ofrecer otros servicios al cliente (4,4667)

- Adaptar el producto a los requerimientos del cliente firal (4,0667)

Se trata de los distribuidores que menos realizan:

- Junto al grupo 2, adquirir grandes envios del fabricante (2,7333)

- Junto al grupo 2, clasificar y estandarizar los productos (2,0667)

- Vender a chentes pgquefios (4,0000)

‘OTRAS CARACTERISTICAS DIFERENCIAD ORAS

Al 1gual que el primero de los grupos, la mayor parte de estas empresas (42,9 %) da importancia
particularmente a ciertos aspectos tangibles e intangibles del producto y a la cercania al comprador.

Después del grupo 1, son las que significativamente més valoran, como fuente de ventaja
competitiva, a las actividades de I+D (5,8000), el disefio y gestién de canales (5,0000) y la
distribucion fisica (5,6000). Como para los dos primeros grupos, el servicio técnico también alcanza
una elevada puntuacién media (5,9333)

De forma semejante al grupo 1, el porcentaje de ventas nacionales obtenido con la venta directa es
relativamente bajo (39,29 %). En cuanto a! que consigue por medio de distribuidores en el mercado
nacional se sitia en el 40,00 %. Estos porcentajes en el caso del mercado internacional sondel 5% y
del 71,25 % respectivamente, Destaca que es el segmento en el que menos peso tiene la venta
directa y mas los distribuidores a nivel internacional '

Claramente, de las empresas de este grupo que se sirven de la venta directa, la mayoria (58,3 %)
consideran como razoén la importancia del servicio pre y post-venta

Un 40 % de estas empresas utiliza a los distribuidores por la escasez de recursos de algiin tipo
(particularmente, porque el producto cuente con aplicaciones muy variadas siendo necesario un
conocimiento profunde en cada una de ellas). El 46,7 % debido a la demografia y habitos de compra
de los clientes

Para el caso de los agentes, es el grupo que recoge el mayor porcentaje de empresas (60 %) que lo
explica como consecuencia a la falta de recursos

Disponen de unos de los vendedores que en mayor medida desempefian las funciones centradas en el
producto (5,4615), obtener informacion sobre los clientes (6,0769), obtener informacién sobre
competencia y entorno (5,9231) y apoyar a los clientes (5,2308)

En generai después del primero de los grupos es el que més criterios de seleccién de distribuidores
utiliza y en mayor grado

Por lo que se refiere a las tendencias, son las empresas que menos apuestan por un aumento del
tamafio de los distribuidores (3,2857). Por contra consideran que se producird un incremento de las
funciones de los distribuidores (5,9286), que las relaciones dentro del canal se modificaran, con un
incremento del poder de los distribuidores y de las relaciones a largo plazo (5,2143) y que habra
menos integracién vertical (5,2308)

Las funciones basicas de estos distribuidores parecen ser las de cubrir el mercado,
desarrollarlo y prestar servicios a los clientes, adaptando el producto a los mismos. Nos

encontramos con empresas para las que los servicios afiadidos al producto juegan un
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papel importante. Los distribuidores independientes extranjeros es el canal mds
importante a nivel internacional. Significativamente, esta formado por un mayor
porcentaje de empresas de fertilizantes mixtos (26,7 %). La exclusividad de los
contratos se da en un 40 % de los casos. Parece que se da una cooperacién con los

distribuidores, a juicio de los fabricantes, similar a la del grupo 1.

CUADRO 19
Grupo 4: Funciones Tradicionales (Cobertura del Mercado y Divisién de la Oferta)
(31 empresas; 42,46 % de la muestra)

"FUNCIONES DE LOS DISTRIBUIDORES INDEPENDIENTES

Dlstnbuldores que desarrollan con frecuencia las funciones:

- Proporcienar cobertura de mercado y hacer que el producto esté disponible (5,1935)

- Vender a clientes pequefios (5,2903)

De manera sngmﬁcanva constituyen los distribuidores que menos realizan Ias tareas (incluyendo la
de proporcionar cobertura):

- Mantenimiento de inventario (3,0645)

- Conocimiento del producto (3,7742)

- Conocimiento del mercado (4,4194)

- Buscar y captar nuevos clientes (3,9032)

- Desarrollar nuevas aplicaciones para los productos (2, 0968), junto al grupo 2

- Promocionar los productos (3,7742)

- Proporcionar a la empresa informacién sobre los clientes (2,1613)

- Proporcionar a la empresa informacion sobre competencia y entorno (3,1613)

- Proporcionar servicio técnico al cliente (2,4516) )

- Junto al segmento 2, oftecer otros servicios al cliente (2,3871)

- Junto al ggmento 2 adaptar el producto a los requerimientos del cliente ﬁnal (2 3548) '
' - ' QTRAS CARACTERISTICAS DIFERENCIADORAS &7 ~= "ot ob =

El37,9 % de las empresas de este segmento percibe que los criterios basicos de seleccmn que unhzan
los clientes estan relacionados con el precio y las condiciones financieras

Son las empresas que menos valoran como ventaja competitiva las actividades de investigacién y
desarrollo (4,8387) y las de servicio técnico (4,4333)

En lo que respecta al peso de venta directa y-distribuidores independientes, su comportamiento se
parece al del segmento 2: del volumen de ventas nacional, el 49,40 % se consigue directamente y el
40,27 % a través de distribuidores; de las ventas exteriores, €s el grupo que mds porcentaje obtiene
por medio del canal directo (50 %) y menos a través de distribuidores (23,44 %)

Destaca que el 44 % de las empresas que utilizan la venta directa lo hagan por el deseo de controlar
el mercado y no depender de los intermediarios. Otro 32 % considera la necesidad de adaptacion del
producto

El 50 % de estos fabricantes emplean distribuidores marginalmente. Es el grupo que menos lo hace
por los otros dos tipos de razones ‘

El 50 % de estas empresas que se sirve de agentes lo hace por razones de demografia del mercado y
caracteristicas de los compradores

Desmarcandose de los restantes grupos, de las empresas que utilizan la venta directa éste es el que
presenta el mayor porcentaje (38,5 %) con los vendedores de funciones mds limitadas, que se
dedican a las tareas basicamente relacionadas con la venta a clientes actuales

Son las empresas que se sirven ¢n menor grado de los criterios de seleccién de distribuidores que
diferencian a los grupos, junto al grupo 2

El grupo 4 representa al segmento de empresas mas numeroso. En general, los
distribuidores de estas empresas son las que menos llevan a cabo la mayoria de tareas
consideradas, con la excepcion de las relacionadas con hacer que el producto pueda

estar disponible para el cliente y la de division de la oferta. Estos intermediarios se
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utilizan, por tanto, péra poder llegar a mercados fragmentados formados por clientes de
pequefio tamafio y vender a estos clientes, aunque para muchas de estas empresas la
utilizacién de los distribuidores sea muy marginal, lo que se refleja en el proceso menos
exhaustivo de seleccidn de los distribuidores, la colaboracién que se mantiene con ellos
o los instrumentos de motivacién utilizados. Son las empresas que menos contratos en
exclusiva mantienen con los distribuidores (24,1 5 %). La cooperacién con los

distribuidores parece ser la més baja de los cuatro grupos.
6. Conclusiones y limitaciones de la investigacién.

Con la presente investigacion se ha tratado de analizar el papel desempefiado por
la fuerza de ventas directas y por los distribuidores independientes de un mercado
industrial como es el sector quimico espafiol. Igualmente, se han podido identificar
diferentes tipos de vendedores y de distribuidores segin la frecuencia con la que
realizan un conjunto de funciones de distribucién. Se presentan a continuacién las

principales conclusiones obtenidas.

A los vendedores propios del fabricénte les corresponde, en general, la funcién de
gestionar las relaciones globales con los clientes finales: visitar y vender, crear y
mantener relaciones a largo plazo, servir de fuente de informaci6n, desarrollar el
mercado, negociar las condiciones de venta, apoyar a los clientes y servirles de
interlocutor dentro de la empresa, Tienen, por tanto, una funcién amplia y compleja que
se traduce en flexibilidad y trato individualizado a los compradores. Por su parte, los
distribuidores independientes se encargan, basicamente, de las tareas tradicionales

relacionadas con garantizar el acceso de los productos a los mercados.

Esta asignacién global de funciones nos hace prever que en el futuro los
distribuidores quimicos pueden ver incrementado su papel, hasta estos momentos
limitado, responsabilizdndose de un nimero mas amplio de funciones o tareas que
afiadan valor a los productos de los fabricantes. Esta tendencia se ve reforzada por el
hecho de que a medida que la utilizacién de los distribuidores se debe a la necesidad de
prestar un fuerte apoyo de servicio local a los clientes, aumenta la probabilidad de que -
los distribuidores se encarguen de un mayor niimero de funciones afiadidas (y no sélo

de garantizar el acceso de los productos a los clientes): expandir el mercado, suministrar
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informacidn al fabricante sobre los clientes, prestar servicio técnico al cliente, adaptar el
producto, o adquirir un conocimiento profundo del mismo (Sanzo, 1997). Si
consideramos que el servicio es una de las grandes fuentes de ventaja competitiva ien los
mercados industriales actuales, se pone de manifiesto que la funcién de los

distribuidores serd clave para muchos fabricantes.

A su vez, los cambios que probablemente experimentardn estos intermediarios
obligardn a las partes a modificar la forma en que se gestionan las relaciones, con una
tendencia al establecimiento de compromisos a largo plazo. Los postulados del
marketing de relaciones (Anderson, Hakansson y Johanson, 1994; Christopher, Payne y
Ballantyne, 1994; McKenna, 1994§ GTiinroos,- 1995, 1996; Gummesson, 1996)

encontraran aqui, por tanto, un &mbito adecuado de aplicacién.

Por otro lado, el andlisis de los factores que influyen significativamente en la
probabilidad de que los vendedores quimicos se respbnsabiiicen de un nimero mayor de
tareas revela que, en el conjunto de subsectores quimicos seleccionados, las funciones
de distribucién tienden a ser desarrolladas por los vendedores (integracién hacia
delante) cuando los clientes necesitan comunicaciones o productos adaptados a sus
necesidades (causa externa), asi como también cuando el objetivo de la empresa es tener
un control directo del mercado y no depender de los intermediarios (factor interno),
aspecto que supone un motivo ‘de gran preocupacion para los fabricantes quimicos
(Sanzo, 1997). '

Especialmente en este dltimo caso, que puede suponer situaciones en las que la
utilizacién de distribuidores o de agentes presentara numerosos puntos a favor, los
intermediarios deberian adoptar politicas activas para convencer a los fabricantes de
tales ventajas y para incrementar la confianza de estos tltimos en que cumplirin los
compromisos adquiridos. Igualmente, los fabricantes quimicos deberian trabajar en la
posibilidad de mantener con distribuidores y agentes relaciones de cooperacion

estrechas y a largo plazo.

En cualquier caso, no todos los vendedores o distribuidores desarrollan el mismo
namero de funciones. Asi, de acuerdo a la frecuencia con la que realizan las funciones

de distribucién, la investigacién ha permitido diferenciar cuatro grupos de vendedores
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(vendedores de funciones plenas, vendedores de contacto con los clientes e
" intermediarios acfuales, vendedores técnicos y vendedores generales o comerciales) y
cuatro grupos de distribuidores independientes (distribuidores de funciones plenas,
conocimie'hto' del producto-mercado y suministro de informacion, cobertura y
desarrollo del mercado y servicio al cliente, y cobertura del mercado y division de la
oferta). Tal diversidad pone de manifiesto que la estructura de distribucion de los
mercados industriales no es tan simple como parece a simple vista. Las empresas que
compiten en estos mercados pueden encontrar una fuente clave de diferenciacion y de
ventaja competitiva en la asignacion de tareas dentro de los canales de distribucién. El
conocimiento de los distintos tipos de vendedores y distribuidores supone un puato de
partida para profundizar en el analisis de las variables o situaciones que favorecen un

determinado reparto eficiente y eficaz.

Finalmente, para terminar con la exposicién de este trabajo, conviene indicar
como principal limitacién de la invvestigaci()n el hecho de que la muestra de fabricantes
no sea totalmente representativa del total de la poblacién, dado que estd formada por
empreséls de mayor tamafio. No obstante, la ventaja que esto supone es que se encuentra
representado un elevado volumen de ventas del sector, lo que permite garantizar una
mayor representatividad de la misma. Por otro lado, al tratarse de fabricantes de mayor
tamafio, experiencia y presencia internacional, puede aceptarse hasta cierto punto que

sus actuaciones y politicas sean las mas eficientes y la norma del sector.
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SUSANA LOPEZ ARES.- Marketing telefdnico: concepto y
aplicaciones.
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un modelo tedrico y su contrastacidn.

MARTA IBANEZ PASCUAL.- El origen social y la insercion
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CARMEN BENAVIDES GONZALEZ.- Una valoracidn econdmica de la
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IGNACIO ALFREDO RODRIGUEZ-DEL BOSQUE RODRIGUEZ.-~ Consecuencilas
sobre el consumidor de las actuaciones bancarias ante el nuevo
entorno competitivo. .

LAURA CABIEDES MIRAGAYA.-~ Relacidon entre la teoria del
comercio Internacional y los estudios de organizacidén
industrial. ) ‘

JOSE LUIS GARCIA SUAREZ.- Los principios contables en un
entorno de regulacidn.

Ma JESUS RIO FERNANDEZ, RIGOBERTO PEREZ SUAREZ.-
Cuantificacion de la concentracidn industrial: un enfoque
analitico.

M2 JOSE  FERNANDEZ ANTUNA.-  Regulacidn y  politica
comunitaria en materia de transportes.

CESAR RODRIGUEZ GUTIERREZ.- Factores determinantes de la
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VICTOR FERNANDEZ BLANCO.~- Determinantes de la localizacidn de
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ESTEBAN GARCIA CANAL.- La crisis de la estructura
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JOSE, LUIS GARCIA LAPRESTA; M2 VICTORIA RODRIGUEZ URIA.-
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Diferencias interterritoriales de salarios y negociacion
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M2 DEL MAR ARENAS PARRA; Ma VICTORIA RODRIGUEZ URIA.
- Programacidn cldsica y teoria del consumidor.
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M8 DE LOS ANGELES MENENDEZ DE LA UZ; M2 VICTORIA RODRIGUEZ
URIA.- Tantos efectivos en los empréstitos.

AMELIA BILBAO TEROL; CONCEPCION GONZALEZ VEIGA; M2 VICTORIA
RODRIGUEZ URIA.- Matrices especiales. Aplicacionesecondmicas.

RODOLFO GUTIERREZ.- La representacion sindical: Resultados
electorales y actitudes hacia sindicatos.
VICTOR FERNANDEZ BLANCO.- Economias de aglomeracidn y

localizacidn de las empresas industriales  en Espafa.

JOAQUIN LORENCES RODRIGUEZ; FLORENTINO FELGUEROSO FERNANDEZ.-
Salarios pactados en los convenios provinciales y salarios
percibidos.

ESTEBAN FERNANDEZ SANCHEZ; CAMILO JOSE VAZQUEZ ORDAS.- La
internacionalizacidén de la empresa.

SANTIAGO R. MARTINEZ ARGUELLES.- Andlisis de los efectos
regionales de la terciarizacidn de ramas industriales a través
de tablas input-output. El caso de la economia asturiana.
VICTOR IGLESIAS ARGUELLES.- Tipos de variables y metodologia a
enmplear en la identificacidén de los grupos estratégicos. Una
aplicacidén empirica al sector detallista en Asturias.

MARTA IBANEZ PASCUAL; F. JAVIER MATO DIAZ.~ La formacidn no
reglada a examen. Hacia un perfil de sus usuarios.

IGNACIO A. RODRIGUEZ-DEL BOSQUE RODRIGUEZ.- Planificacidén vy
organizacidn de la fuerza de ventas de la empresa.

FRANCISCO GONZALEZ RODRIGUEZ.- La reaccidn del precio de las

. acclones ante anuncics de cambios en los dividendos.

SUSANA MENENDEZ REQUEJO.- Relaciones de dependencia de las
decisiones de inversidn, financiacidn y dividendos.

MONTSERRAT DIAZ FERNANDEZ, EMILIO COSTA REPARAZ; M* del MAR
LLORENTE MARRON.- Uha aproximacidn empirica al comportamiento
de los precios de la vivienda en Espana.

M2 CONCEPCION GONZALEZ VEIGA, M* VICTORIA RODRIGUEZ  URIA.-
Matrices semipositivas 3% andlisis interindustrial.
Aplicaciones al estudio del modelo de Sraffa-Leontief.

ESTEBAN GARCIA CANAL.~ La forma contractual en las alianzas
domésticas e internacionales.

MARGARITA ARGUELLES VELEZ; CARMEN BENAVIDES GONZALEZ.- La
incidencia de la politica de la competencia comunitaria sobre
la cohesidn econdmica y social.

VICTOR FERNANDEZ BLANCO.~ La demanda de cine en  Espafa.
1968-1392.

JUAN PRIETO RODRIGUEZ.- Discriminacidn salarial de la mujer y
movilidad laboral.

M2 CONCEPCION GONZALEZ VEIGA.- La teoria del caos.Nuevas
perspectivas en la modelizacidn econdmica.

SUSANA IOPEZ ARES.~ Simulacién de fendmenos de espera de
capacidad limitada con llegadas y numero de servidores
dependientes del tiempo con hoja de cdlculo.

JAVIER MATO DIAZ.- :Existe sobrecualificacién en Espafa?.
Algunas variables explicativas. .

M2 JOSE SANZO PEREZ.- Estrategia de distribucidn para
productos .y mercados industriales.

JOSE BANOS PINO; VICTOR FERNANDEZ BLANCO.- Demanda de cine en
Espafia: Un andlisis de cointegracidn. )
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M3 LETICIA SANTOS VIJANDE.- La politica de marketing en las
empresas de alta tecnologia. .

RODOLFO VAZQUEZ CASIELLES; IGNACIO RODRIGUEZ-DEL BOSQUE;

AGUSTIN RUIZ VEGA.- Fxpectativas y percepciones del consumidor
sobre la calidad del servicio. Grupos estratégicos y segmentos
del mercado para la distribucidn comercial minorista.

ANA ISABEL FERNANDEZ; SILVIA GOMEZ ANSON.- La adopcidn de
acuerdos estatutarios antiadquisicidn.. Evidencia en el
mercado de capitales espafol.

OSCAR RODRIGUEZ BUZNEGO.~- Partidos, electores y elecciones
locales en Asturias. Un andlisis del proceso electoral del 28
de Mayo.

ANA M® DIAZ MARTIN.- Calidad percibida de los servicios
turisticos en el dmbito rural.

MANUEL HERNANDEZ MUNIZ; JAVIER MATO DIAZ; JAVIER BLANCO
GONZALEZ.- Evaluating the impact of the European Regional
Development Fund: methodology and results in Asturias (1989-
1993).

JUAN PRIETO; M2 JOSE SUAREZ.- ;De tal palo tal astilla?:

Influencia de las caracteristicas familiares sobre la
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JULITA GARCIA DIEZ; RACHEL JUSSARA VIANNA.- £Estudio
comparativo de los principios contables en Brasil y en Espada.

FRANCISCO J. DE LA BALLINA BALLINA.- Desarrollo de campatias de
promocidén de ventas.
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CANDIDO PANEDA FERNANDEZ.- Estrategias para el desarrollo de
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URIA.- Problemas de control Jptimo con restricciones:
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FLORENTINO FELGUEROSO.~ Industrywide Collective Bargaining,
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MARIA VICTORIA RODRIGUEZ URIA; ELENA CONSUELO HERNANDEZ.-
Eleccidn social. Teorema de Arrow.

SANTIAGO ALVAREZ GARCIA.- Grupos de interés y corrupcidn
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ANA M: GUILLEN.- La politica de previsién social espafiola en
el marco de la Unidn Eurqpea

VICTOR MANUEL GONZALEZ MENDEZ.- La valoracidn por el mercado
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econdmicas del Control Optimo. El problema de la maximizacion
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OSCAR RODRIGUEZ BUZNEGO.- Elecciones autondmicas, sistemas de
partidos y Gobierno en Asturias.

RODOLFO VAZQUEZ CASIELLES; ANA M2 DIAZ MARTIN.El conocimiento
de las expectativas de los clientes: una pileza clave de la
calidad de servicio en el turismo.

JULIO TASCON.- E]l modelo de industrializacidn pesada en Espaia
durante el periodo de entreguerras.-

ESTEBAN FERNANDEZ SANCHEZ; JOSE M. MONTES FPEON; CAMILO J.
VAZQUEZ ORDAS.- Sobre la importancia de los factores
determinantes del beneficio: Andlisis de las diferencias de
resultados inter e intraindustriales.

AGUSTIN RUIZ VEGA; VICTOR IGLESIAS ARGUELLES.- Eleccidén de
Establecimientos detallistas y conducta de compra de productos
de gran consumo. Una aplicacidn empirica mediante modelos
logit.

VICTOR FERNANDEZ BLANCO.- Diferencias entre la asistencia al
cine nacional y extranjero en Espafia.

RODOLFOQ VﬁZQUEZ CASIELLES; IGNACIO A. RODRIGUEZ DEL BOSQUE,
ANA M2 DIAZ MARTIN.- Estructura multidimensional de la calidad
de servicio en «cadenas de supermercados:desarrollo y
validacién de la escala calsuper.

ANA BELEN DEL RIO LANZA.~- Elementos de medicién de marca desde
un enfoque de marketing. :

JULITA GARCIA DIEZ; CRISTIAN MIAZZO.- Andlisis Comparativo de
la Informacidén contable empresarial en Argentina y Espaia.

M2 MAR LLORENTE MﬂRRéN; D. EMILIO COSTA REPARAZ; M2 MONTSERRAT
DIAZ FERNANDEZ.~ Kl Marco tedrico de la nueva economia de la
familia. Principales aportaciones.

SANTIAGO ALVAREZ GARCIA.- El Estado del bienestar. Origenes,
Desarrollo y situacidn actual.

CONSUELO ABELLAN COLODRON.- La Ganancia salarial esperada como
determinante de la decisidén individual de emigrar.

ESTHER LAFUENTE ROBLEDO.- La acreditacidén hospitalaria: Marco
tedrico general.

JOSE ANTONIO GARAY GONZALEZ.- Problemitica contable del
reconocimiento del resultado en la empresa constructora.
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CAMILO VAZQUEZ.- Barreras a la imitacidn de la tecnologia.
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RODOLFO VAZQUEZ CASIELLES.- Los resultados alcanzados por las
empresas en las relaciones en los canales de distribucidn.
LETICIA SANTOS VIJANDE; RODOLFO VAZQUEZ CASIELLES.- La
innovacion en las empresas de alta tecnologia: Factores
condicionantes del resultado comercial.

RODOLFO GUTIERREZ.- Individualism and collectivism in human
resoruce practices: evidence from three case studies.

VICTOR FERNANDEZ BLANCO; JUAN PRIETO RODRIGUEZ.- Decisiones
individuales y consumo de bienes culturales en FEspaiha.
SANTIAGO GONZALEZ HERNANDO.- Clasificacidén de productos de
consumo y establecimientos detallistas. Andlisis empirico de
motivaciones y actitudes del consumidor ante la compra de
productos de alimentacidén y drogueria.
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VICTOR IGLESIAS ARGUELLES.- Factores determinantes del poder
negociador en los «canales de distribucidon de productos
turisticos. .
INES RUBIN FERNANDEZ.- Informacidn sobre operaciones con
derivados en los informes anuales de las entidades de
depdsito.
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