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VARIABLES DE LA ESTRATEGIA COMERCIAL
QUE FAVORECEN LA RELACION ENTRE EMPRESAS.
APLICACION AL MERCADO
DE MAQUINARIA AGRICOLA

Francisco Serrano Gomez* Clementina Galera Casquet™*

RESUMEN

Los cambios en la posicion estratégica que han acompafiado a la evolucion del
sector industrial hacia la condicién global son tan dramaticos como rapidos. Nos
encontramos con unos vendedores mucho mas expertos pero que se enfrentan a unos
compradores mejor informados. Por ello un programa de marketing efectivo dependera
de una detallada comprension de la estrategia de mercado, y del tipo de organizacion
al que se apunta.

En el mercado industrial, a menudo, se ofertan productos complejos, de alta im-
plicacion o especializados; a un precio negociado; y utilizando unos medios directos y
personales de distribucion y comunicacion. Estos hechos facilitan el inicio de una relacion
con el cliente y permiten la confianza y el compromiso en el proceso de compra-venta.

Frecuentemente se entiende la ‘relacion’ como un aspecto mas del marketing,
necesario pero independiente. En este trabajo, se pone de manifiesto a nivel practico
el comportamiento especial de las variables comerciales para favorecer la ‘relacion’
entre el vendedor y el cliente industrial.

1. INTRODUCCION

En los ultimos afios, no s6lo se han producido méas innovaciones y con mayor rapidez,
sino que se ha reducido de forma considerable el tiempo necesario para comercializar esas
novedades. Pero si bien el proceso de aceleracion alcanza a un gran nimero de sectores, y
no solo a aquellos que parecen depender mas directamente de la tecnologia, el imperativo
tecnoldgico no es el tnico al que debe atender la empresa, sino que hemos de afiadir los
cambios econdmicos y sociales que se vienen generando en las ultimas décadas. Ademas,
la competencia es cada vez mas el resultado de un mercado de referencia internacional para
un numero creciente de sectores industriales.

La gestion de las empresas debe hacer frente a estas transformaciones econémicas y
tecnoldgicas profundas. La empresa industrial ha de plantearse casi con caracter obligatorio
su eficacia comercial y asi, el interés por el concepto de marketing, filosofia de direccion que
tiene sus raices en la década de los cincuenta, llega en un momento en el que la mayoria de
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las empresas se estan enfrentando a un aumento de la competencia extranjera, y a un cliente
aun mas exigente y sofisticado.

El desarrollo de la eficacia comercial supone conocer muy bien el funcionamiento
del mercado. Sin embargo encontrar unos segmentos portadores de crecimiento no es tarea
facil, sino que conlleva un conocimiento profundo de los mercados, de las necesidades, de
los usuarios y de los mercados de uso de los productos (Lambin, 1991). En la actualidad
se hace evidente que el concepto de negocio orientado al cliente y al mercado sea el valor
principal para muchas empresas industriales (Webster, 1994). A pesar de ello, se presentan
fuertes resistencias al cambio, sobre todo en empresas con una profunda orientacion tec-
nolégica. Hay que conseguir la coordinacion entre el aspecto tecnologico y el comercial.

El marketing de empresa a empresa, mas conocido como marketing industrial o de
las organizaciones, se define principalmente por la naturaleza del cliente (Saporta,1994).
Las dos caracteristicas basicas que definen la especificidad del marketing industrial, y de
las que dependen otras caracteristicas, son la demanda derivada (dimension vertical) y la
heterogeneidad de los mercados (dimension horizontal).

Los elementos basicos que se sefialan al hablar del marketing, son tan aplicables al
marketing industrial como lo han sido habitualmente al marketing de consumo. Sin embargo,
se hace necesario un tratamiento singular para esta derivacion, porque “Un programa de
marketing efectivo depende de una minuciosa comprension de la estrategia de mercado, y
del tipo de organizacion al que se apunta, asi como de los productos que se venden” (Re-
eder, Brierty y Reeder, 1991: 26). A su vez es en el mercado industrial donde ha cobrado
mayor protagonismo el cambio observado en la orientacion que rige las relaciones entre
compradores y vendedores, es decir, es en este mercado donde se aprecia con mas claridad
el paso del modelo comercial tradicional a un modelo definido por el establecimiento de
relaciones estrechas (Camarero y Gutiérrez, 2000).

Debido a la amplitud y a la heterogeneidad de los productos que constituyen el mer-
cado industrial, nos hemos centrado en un sector, el de las empresas de maquinaria agricola.
En este marco, el objeto de nuestro trabajo es estudiar las caracteristicas de comercializacion
de la empresa industrial, centrandonos en aquellas variables del marketing mix que favorecen
la ‘relacion’ entre empresas.

Al analizar la actuacion comercial de las empresas de maquinaria agricola hemos
de atender a los rasgos singulares de los mercados industriales, rasgos que de modo directo
o indirecto vienen a evidenciar la importancia de la relacion proveedor-comprador'. Entre
los aspectos mas sobresalientes de los mercados industriales, que contrastan fuertemente
con los mercados de consumo, y que se van a ver reflejados en el estudio particular sobre
el mercado de la maquinaria agricola, sefialamos:

* Un concepto que subraya la naturaleza de la interdependencia comprador-vendedor
en los mercados industriales y crea la necesidad de un analisis pormenorizado
del cliente de su cliente: la demanda derivada.

» La concentracion geografica, el menor nimero de compradores, y las grandes
compras individuales (bien por compras de pocas unidades a un alto precio, por
ejemplo bienes de equipo, o por compras de muchas unidades a bajo precio, por
ejemplo materias primas).

» Lacomplejidad del proceso de compra, debida a diversos factores (técnicos, finan-
cieros, de riesgo, del entorno, etc) y basicamente a que las decisiones de compra
son tomadas muy a menudo por un grupo de personas, el centro de compra.

* Los compradores industriales son mas profesionales, por lo que es imprescindible
resaltar las especificaciones técnicas de los bienes industriales. En la venta, los
productos se acompaiian de demostraciones sobre sus cualidades y de asesora-
miento técnico para adaptarlos a las necesidades especificas del comprador. El
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especialista en marketing industrial tiene que poseer un alto nivel de conocimiento
técnico, tanto sobre sus productos como sobre los de la competencia.

* Elelemento regulador mas importante de la relacion comprador-vendedor es con
frecuencia un proceso significativo de negociacion. “Estudios empiricos de los
mercados industriales indican que las relaciones entre vendedores y compradores
mejoran con el tiempo y suelen ser altamente estables. Los cambios son pocos y
suceden relativamente despacio. Los compradores hacen frente a los problemas
buscando y calificando proveedores o suministradores” (Reeder et al., 1991: 13).
Es fundamental conseguir un buen proveedor y continuar unas relaciones estables.

Si la consecucion de los objetivos comerciales de la empresa se basa en la combina-
cion optima de las variables del marketing y en la adecuada definicion de sus estrategias,
para muchas empresas que se limitan a seguir al lider porque no son pioneras en el mercado
-sobre todo en el mercado actual donde los avances tecnologicos siguen un proceso de
aceleracion- el marketing representa una gran ayuda. Logicamente una estrategia eficaz de
marketing esta formada por subestrategias de producto, precio, comunicacion y distribucion
que son consecuentes entre si y tienen sinergia.

2. ASPECTOS METODOLOGICOS DEL ESTUDIO
2.1. PRESENTACION

Con este trabajo exploratorio, buscamos conocer la actuacion comercial de las empresas
de maquinaria agricola. De acuerdo con los aspectos teoricos del marketing industrial pasamos a
enunciar las hipétesis causantes de la mayor parte del desarrollo empirico de esta investigacion.

En primer lugar recordamos que la estrategia de marketing industrial se apoya sobre
todo en la venta personal, el precio, el servicio y el desarrollo de productos. Por lo tanto debe
haber una relacion entre estas estrategias y la eficiencia de la empresa. La combinacion y
jerarquia de los instrumentos de marketing mix difiere sensiblemente de la que es la propia
de los bienes de consumo duradero, y mas aun, de la de productos de consumo destructivo
(Santesmases, 1996). Queremos ver si existe relacion entre los resultados de la empresa y
las diferentes estrategias utilizadas:

“Los resultados obtenidos -en volumen de ventas- por las empresas de maquinaria agricola
dependen de la estrategia de marketing utilizada”.

Si nos centramos ahora en las variables de la comunicacion industrial destacamos
la fuerza de ventas por diferentes motivos ya comentados; incluso, las caracteristicas de
comportamiento y las necesidades prioritarias del cliente industrial se pueden conocer
mediante el estudio del mercado a través de los propios vendedores (Webster, 1994), es
decir, la relacion con el vendedor actiia de forma muy positiva en la comercializacion de
productos industriales (Levitt, 1975). Ademas el porcentaje mas elevado del presupuesto
para la comunicacion se lo lleva la fuerza de ventas; y, por ejemplo, en un estudio sobre
el gasto de comunicacion en empresas de materiales de hierro se demostro que los gastos
en venta personal suponian dos tercios del presupuesto total de comunicaciones (Tutnbull,
1974). De acuerdo con esto, para la maquinaria agricola se derivan las siguientes hipotesis:

“En este mercado, la funcion de comunicacion de la Fuerza de Ventas es fundamental en
todo el proceso de intercambio”.
“La relacion vendedor-comprador resulta decisiva en este mercado”.



62

Respecto a la distribucion, también hemos dicho que en los mercados industriales
se prefiere la venta directa o un canal corto de distribucion. Principalmente la distribucion
se realiza de forma directa, y, con caracter excepcional, a través de una organizacion inter-
mediaria. Si bien cuando los productos industriales son de poco valor o los clientes no se
acogen a la caracteristica de concentracion geografica, se utiliza mas de un intermediario.
Puesto que los compradores de maquinaria agricola no se acogen a la caracteristica de mer-
cado concentrado (existen mas de dos millones de explotaciones agricolas repartidas por el
territorio nacional), queremos comprobar si esta caracteristica de distribucion se presenta
en las empresas de maquinaria agricola:

“La necesidad de utilizar canales de distribucion muy cortos acrecienta la importancia
de la Fuerza de Venta y su papel comunicador y de relacion con el cliente”.

Por su propia naturaleza, el marketing industrial necesita que todas las partes del
negocio estén orientadas hacia el cliente y que todas las decisiones de marketing estén ba-
sadas en una comprension completa y precisa de las necesidades de éste (Webster, 1994).
Asi, un aspecto a destacar en los mercados industriales, es la importancia de la investigacion
comercial como paso previo para conocer el comportamiento del mercado.

Entre las investigaciones mas habituales llevadas a cabo en los mercados industriales
(Corey, 1979, Chisnall, 1989, Mahin, 1991) destacan: los estudios para detectar necesida-
des y/o quejas de la clientela; los estudios para conocer la configuracion de los centros de
compras y las motivaciones de cada uno de sus miembros; los estudios entre los clientes
de sus propios clientes y los estudios sobre el desarrollo de nuevos productos. Algunas de
estas investigaciones son consecuencia de la demanda derivada, que implica analizar la
actividad del mercado a todos los niveles, desde el cliente industrial a los consumidores/
usuarios finales (Webster, 1994).

De esta forma se pone de manifiesto que las caracteristicas del comprador industrial
obligan a las empresas vendedoras a seguir estrategias de mercado propias, diferentes a
las investigaciones del mercado del consumidor; a su vez, las estrategias de los mercados
organizacionales diferiran seglin el sector de actividad o las caracteristicas del vendedor
entre otros aspectos. Esto nos lleva a estudiar si:

“La mayor relacion comprador-vendedor de los mercados industriales facilita la inves-
tigacion comercial del mercado de maquinaria agricola”; aunque

“La investigacion comercial llevada a cabo por las empresas de maquinaria agraria
dependera: de los niveles que las separen del cliente/usuario de maquinaria agricola, y de
las caracteristicas de la empresa vendedora (fabricante, distribuidor o concesionario)”.

Por ultimo, un aspecto sefialado en el marketing industrial es su relacion mucho mas
cercana a la estrategia corporativa global y su mayor grado de interdependencia funcional.
Segliin Ames (1968), la eficacia del marketing industrial dependia en gran medida de otras
funciones comerciales, especialmente fabricacion, investigacion y desarrollo (I+D), control
de inventarios e ingenieria. Un tipo de estrategia comercial asequible para las compaiiias
industriales necesita un alto grado de innovacion técnica y de asuncion de riesgo, junto
con un elevado gasto en investigacion y desarrollo. Esto supone la necesidad de una buena
relacion de la funcion de marketing con las demas funciones empresariales ya que existen
demasiados desequilibrios motivados por una excesiva y a veces unica atencion a las funcio-
nes relacionadas con los aspectos técnicos y de produccion, desatendiendo los comerciales.
Debemos comprender que en los mercados industriales, y por tanto en el mercado de la
magquinaria agricola:
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“Deben potenciarse especialmente las relaciones internas entre las areas de produccion
y comercial para reducir el conflicto habitual de estos departamentos o funciones”, y

“Se necesitan unas relaciones estrechas entre marketing y el resto de funciones de la
empresa para conseguir un mayor acercamiento a la estrategia global”

2.2. SELECCION Y CARACTERISTICAS GENERALES DE LA MUESTRA

Para conocer la actuacion comercial de las empresas de maquinaria agricola (carac-
teristicas, estrategias, etc.) fue necesario realizar un estudio empirico.

El analisis se ha centrado en los principales fabricantes e importadores (sobre todo
cuando se trata de filiales o delegaciones de la empresa extranjera en Espafia) porque son
ellos los que fijan la estrategia de marketing en sus productos o marcas, y esta politica es
la que vera reflejada el cliente, directamente o a través de los diferentes concesionarios y
distribuidores repartidos por la geografia nacional.

La informacion se ha conseguido de las empresas de maquinaria agricola mas relevantes
a escala nacional a través de un cuestionario estructurado, por correo ordinario (87%) y a través
de entrevistas personales. La recogida de la informacion se llevo a cabo a lo largo de 1994,
completandose las caracteristicas generales del mercado con datos de los afios 2001 y 2002.

En el momento del estudio la poblacion estaba formada por 107 empresas®. Tras
la depuracion de los datos, la muestra qued6 finalmente constituida por 62 empresas de
magquinaria agricola, lo que representa una tasa de respuestas superior al 50% y un error
muestral de +/- 7.6% (nivel de confianza: 95.5%, P =Q = 50 %).

Estas empresas, tanto si atendemos al criterio del volumen anual de ventas como al
numero de empleados, la mayoria pertenecen al grupo de pequefias y medianas empresas.
Si nos referimos al tipo de empresas que componen la muestra, los fabricantes ocupan el
primer puesto, repartiéndose de la siguiente forma: fabricante (45%); importador (29%);
concesionario(22%); Otro (mayorista, 4%).

A continuacion estudiamos los elementos del marketing-mix y sus interrelaciones en
un contexto de mercado industrial, exponemos las posibles consecuencias que en materia
comercial se pueden derivar para la empresa de maquinaria agricola, y hacemos referencia
al conjunto de relaciones que una empresa desarrolla en el ambito de sus actividades.

3.1A ACTUACION COMERCIAL DE LAS EMPRESAS DE MAQUINARIA
AGRICOLA: VARIABLES DEL MARKETING QUE FAVORECEN LA RELA-
CION VENDEDOR-COMPRADOR

3.1. LA FUNCION DE MARKETING Y LA ESTRATEGIA COMERCIAL

La existencia de una filosofia de marketing industrial tiende a presentarse o puede
originarse con mas facilidad en aquellas empresas que poseen departamento de marketing
(Wilson, 1992). En nuestro estudio un 70% de las empresas dicen explicitamente que po-
seen un departamento de marketing o comercial, el resto denomina a la funcion o seccion
encargada de la comercializacion sobre todo ‘ventas’, y un pequeilo nimero de empresas
no se define por un nombre concreto.

En segundo término hemos realizado una clasificacion de los elementos de Marketing
en los que la empresa basa su estrategia comercial, atendiendo al nimero de empresas (%)
que los suelen utilizar, y se observo lo siguiente: La estrategia de marketing de las empresas
de maquinaria agricola se apoya sobre todo en el servicio (72%) y en la venta personal (43%).
Después estaria la distribucion (32%), seguida muy de cerca por las estrategias basadas en
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el precio y en el desarrollo del producto (ambas consideradas por igual, 31%). Suponen
un menor peso en la estrategia comercial: la publicidad (13%) y el disefio del producto
(10%). Este orden de importancia no nos indica cual es la estrategia mejor sino la que es
mas utilizada por las empresas.

Para ver como influyen realmente cada una de ellas en la eficiencia de la empresa,
hemos de tener en cuenta otros datos como son la cuota de mercado o el volumen de ventas.
Aunque la variable que mejor define esta relacion es la cuota de mercado (Webster, 1994),
al no poseer este dato para todas las empresas nos hemos basado en el volumen de ventas.
Estudiamos asi la relacion entre el volumen de ventas y la estrategia utilizada, para ello
consideramos como variable dependiente el volumen de ventas y como independientes a
cada una de las estrategias.

Tabla n° 1: Relacion entre el volumen de ventas y las estrategias de marketing

ESTRATEGIAS Chi-Cuadrado G.L. P
Venta Personal 9,73597 3 0,021
Precio 7,39884 3 0,0602
Servicio 2,95659 3 0,39837
Desarrollo Producto 8,88439 3 0,0309
Publicidad 3,84888 3 0,27825
Distribucion 25,68842 3 0
Disefio Producto  1,28035 3 0,7338

Las diferencias significativas (p < 0.05) obtenidas mediante el contraste, se presen-
tan para las siguientes estrategias (tabla n° 1): venta personal, desarrollo del producto y
distribucion (esta tltima con una significacion muy alta). Este hecho indica que existe una
dependencia entre el volumen de ventas de la empresa y estas estrategias, relacion que es
muy fuerte para la estrategia de distribucion. También se podria incluir con ciertos limites
la estrategia basada en el precio.

Atendiendo a la estrategia mas utilizada por las empresas, el servicio, hemos de sefia-
lar que en la maquinaria agricola los servicios complementarios o auxiliares juegan un papel
muy relevante, y es un elemento decisivo en la estrategia del producto; ademas, el servicio
es un factor clave para mejorar la relacion proveedor-comprador. Sin embargo, aun siendo
considerada como parte fundamental de la estrategia comercial de las empresas, no existe
relacion de esta variable con el volumen de ventas; si bien a veces la razon de esto es que en
la politica de distribucion ya se incluye el servicio al cliente que se produce en el intercambio.

Con relacion al precio del producto industrial , recordemos que “El precio mas bajo
del competidor no es siempre su mejor valor” (Reeder et al., 1991: 463-64), por ejemplo
la marca John Deere es la marca mejor posicionada en el mercado y es la de mayor precio
(Alvarez y Galera, 2001), y sigue manteniéndose como la de mayor cuota en los tltimos
afos, alrededor del 30%.

La marca es importante en los bienes de equipo (por ejemplo, en tractores y cosecha-
doras) y apenas es considerada en el equipo accesorio (por ejemplo, en el utillaje). También es
muy importante el disefio, relacionado con la ergonomia en el puesto de trabajo, en especial
para la maquinaria pesada, y sin embargo, los datos anteriores indican el ultimo puesto para
esta estrategia y su independencia respecto al volumen de ventas.

3.2. LA VARIABLE DE COMUNICACION

Dentro de esta variable del marketing-mix se incluye todo el abanico de medios
utilizados en el proceso de la comunicacion del producto. Los medios de comunicacion mas
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utilizados por las empresas de maquinaria agricola son: Venta Personal (60%); Publicidad
(48%); Promocion (35%), Relaciones Publicas (35%).

El que la publicidad sea mas utilizada que la promocion (a diferencia de lo que ocurre
en otros mercados industriales) se puede deber en parte al tipo de producto que consideramos
(maquinaria agricola), ya que éste presenta mayor dificultad para someterse a campaiias de
promocion, con la excepcion de la asistencia a ferias comerciales (regionales, nacionales
o internacionales).

A su vez, otros autores como Webster (1994) sefialan lo dificil que es generalizar
acerca de la mezcla de comunicacion mas idonea en marketing industrial, debido a los dife-
rentes productos y a los diferentes mercados a que suele servir la empresa. En un estudio de
Banting y Blenkhorn” (1974) sobre la eficacia de los medios de comunicacion se sefialaba
en primer lugar la venta personal, seguida en segundo término de la publicidad (catalogos,
correo directo, etc) y no de la promocion.

No tenemos datos precisos respecto al presupuesto general de comunicacion, pero si
se ha podido comprobar que en las empresas que realizan conjuntamente la venta personal y
la publicidad, el gasto de la venta personal supera unas 20 veces al de la publicidad. En este
sentido, para la empresa de maquinaria agricola, la importancia del medio publicitario de
acuerdo con la inversion realizada, sigue el mismo orden anterior: venta personal (bastante
desmarcada del resto), publicidad, promocién y relaciones publicas.

Por término medio en las empresas de maquinaria agricola, la venta personal supone
como minimo de un 60 a un 70% del presupuesto de comunicacion, y el resto se reparte: 20%
aproximadamente en publicidad, de 10-15% en promocion y 5% en relaciones publicas.

Con relacion al numero y coste de los vendedores, hemos de indicar que mas de dos
tercios de las empresas poseen un maximo de tres vendedores, el 20% de cuatro a nueve,
y so6lo un 2% supera esta ultima cifra. Estos datos parecen logicos si tenemos en cuenta
el elevado coste que supone la fuerza de ventas, y el tamafio de la mayor parte de las em-
presas (pequefias y medianas); es decir, en los mercados industriales la fuerza de ventas
suele sustituir en gran parte a la publicidad, pero el alto coste de la primera suele llevar a la
empresa a limitar o reducir el nimero de vendedores en mas de lo deseado. En las empresas
de maquinaria agricola el mayor numero de vendedores recibe de 25 a 30.000 euros al afio,
si a esto afiadimos que las empresas industriales estan ‘obligadas’ en numerosas ocasiones
a mantener una fuerte plantilla de vendedores se constata el alto coste que puede suponer
la venta personal.

Ademas en el mercado de la maquinaria agricola el numero de clientes es mas elevado
que en otro mercado industrial. De esta forma, las empresas que sirven a un mercado mas
numeroso (directamente a explotaciones agricolas), no estan interesadas sobre todo en que
la fuerza de ventas actie a nivel de cada cliente industrial (agricultor o explotacion), y si,
cuando su actuacion va dirigida a distribuidores. También la utilidad (o eficacia) de la venta
personal dependera del tipo de maquinaria que venda la empresa, y del precio del producto,
por ejemplo, el tratamiento no sera igual si hablamos de un tractor cuyo precio es siempre
elevado o de un motocultor de menor precio.

En todo caso, como sefialamos al principio, la venta personal o fuerza de ventas es
el medio de comunicacion en el que mas se apoyan las empresas de maquinaria agricola, lo
que evidencia una relaciéon mas estrecha vendedor-comprador.

También hemos comentado con anterioridad que la empresa de maquinaria agricola
no basa su marketing en estrategias de publicidad como una de las principales medidas (ni
siquiera se daba relacion de dependencia con empresas de cierto volumen de ventas). No
obstante si recogemos la informacion sobre el coste de los medios publicitarios, la frecuencia
de utilizacion y las empresas que los utilizan (%):

*Banting y Blenkhorn (1974): “The Role of Industrial Trade Shows”, Industrialized Marketing Management, 3, 5,
octubre, pp. 285-95, las conclusiones de este estudio las hemos recogido de Webster (1994: 365-66).
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* Se muestra que el medio publicitario utilizado por mas empresas es la prensa
especializada, siendo ademas el medio al que se recurre con mas frecuencia
(mensual) y en el que se invierte mas dinero (no superando el cinco por ciento).

» El segundo medio, segun la frecuencia (trimestral) y el porcentaje de coste
sobre las ventas (no superior al dos por ciento), es la prensa general. Aunque si
atendemos al nimero de empresas el segundo medio publicitario mas utilizado
es el consignado en el apartado ‘Otros’, que recoge principalmente folletos con
especificaciones, y catalogos; su frecuencia es anual y suele coincidir con la
asistencia a ferias, suponiendo un minimo coste sobre las ventas.

Estudios posteriores (Gilliland y Johnston, 1997) también ponen en evidencia la
utilidad de la publicidad en los mercados industriales, y asi aunque ésta no ocupe un pri-
mer puesto, sera muy valorada al actuar de forma positiva sobre la imagen de la empresa,
favoreciendo la labor de la fuerza de ventas.

3.3. LA DISTRIBUCION EN LAS EMPRESAS DE MAQUINARIA AGRi-
COLA

La distribucion es una variable muy importante en estos mercados, incluso podemos
decir que es mas prioritaria que en los mercados de consumo debido a la connotacion fun-
damentalmente estratégica del enfoque de marketing industrial. Es muy dificil cambiar la
estructura del canal de distribucion una vez que esta creada (Bonoma, 1981). En un apartado
anterior se ha demostrado también su peso en la estrategia comercial de las empresas de
magquinaria agricola.

Antes de conocer como distribuye la empresa de maquinaria agricola sus productos,
hemos de saber a qué zonas de mercado se dirige: en primer lugar, ambito nacional (66% de
empresas); seguido del regional (42%), y en tercer lugar el internacional (27%). Se entiende que
un porcentaje elevado de empresas de maquinaria agricola comercializa sus productos en mas
de un mercado. Asi, de las que trabajan a nivel regional: un 60% lo hace de forma exclusiva, un
30% ademas vende al mercado nacional, y el resto al internacional. Por otra parte, las empresas
que venden principalmente al mercado nacional sirven a la mayor parte del internacional. En
estas distinciones hemos de considerar ademas que la mayor parte de los productos, sobre todo
en el caso de tractores y cosechadoras, vienen representados por marcas internacionales.

En los mercados industriales lo habitual es que se prefiera la venta directa o el canal
corto de distribucion. Este hecho se ha comprobado en el mercado de la maquinaria agricola,
aunque mas de la mitad de empresas utilizan diferentes vias de distribucion.

Las formas de distribucion preferidas por las empresas de maquinaria agricola son:
Concesionario y Venta Directa (similares en importancia y utilizados por igual nimero de
empresas, 61%); distinguimos el concesionario de la venta directa porque en muchas situ-
aciones -aun representando la misma marca- se dan caracteristicas diferentes por ejemplo
en materia de precios; y en otros casos no se trata de concesionarios exclusivos. Les siguen,
a bastante distancia, Mayoristas y Otros, en este ultimo caso se recogen principalmente
avisadores y representantes de ventas.

Si atendemos al orden de importancia que dan a cada forma de distribucion, vuelve
a destacar en primer lugar la venta directa y el concesionario.

Para un ntimero elevado de casos (40% sobre el total) la estructura directa e indirecta
suele convivir en una misma empresa, siendo mas frecuente la utilizacion conjunta de la
venta directa y el concesionario, y no, la venta directa con los mayoristas u otros canales.

No se observa una postura dominante respecto a las empresas que poseen conce-
sionarios: mas de un tercio dice que la red actual tiende a permanecer en el equilibrio en la
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mayoria de situaciones; también un numero elevado opina que siguen una tendencia a la
disminucion; y un poco menos que se potenciara la red actual de concesionarios. En este
sentido, se ha observado que un 50% de las empresas que tienen departamento de marketing
frente al 20% de las que no lo tienen, se esfuerzan por potenciar la red de concesionarios.

Por otra parte, de acuerdo con Rangan et al. (1992: 73): “La dicotomia distribucion
directa versus indirecta impuesta por la teoria no puede ser tomada de forma demasiado
literal. Normalmente una multitud de canales alternativos estan disponibles para llevar
el producto al mercado (ej. agentes, brockers, viajantes, revendedores de valor afiadido)
y muchos pueden tener las caracteristicas de canales directos tanto como de indirectos”.
Es decir, lo importante no es tanto el tipo de canal, sino que la eleccion (canal directo o
indirecto) cumpla los requisitos o funciones que requiere la empresa frente al mercado.

Estos autores entendian ocho funciones que debe cumplir el canal de distribucion, y
hemos aplicado cada una de ellas a las caracteristicas particulares del producto maquinaria
agricola. De acuerdo con la relevancia de cada funcidn, se debera optar por una forma de
distribucion directa o indirecta; y asi, el producto maquinaria agricola: necesita informacion
adecuada (se prefiere directa), ha de adaptarse al cliente pero no en exceso (directa-indirecta),
se exige una calidad alta (directa), el precio debe ser elevado (directa), la variedad no es
tan importante (directa), esta disponible pero no de forma excesiva (directa), el servicio
postventa es muy importante (indirecta), y la logistica es menos relevante (indirecta). Segiin
estas funciones, y para que se cumpla el mayor nimero de ellas, la empresa de maquinaria
agricola optaria por el canal directo.

Por ultimo, estudiamos la forma de distribucion que utiliza la empresa de maquinaria
agricola para servir a los diferentes ambitos de mercado. Se observa una mayor presencia
del concesionario en el mercado nacional; el mayorista también se distingue en el nacional,
pero sin gran diferencia respecto a los otros mercados; la venta directa y otras formas de
distribucion, destacan en el regional, seguidas de cerca por el nacional. En este sentido, apli-
cando el coeficiente Rho de Sperman’® se ha comprobado que existe una asociacion positiva
muy alta entre el area de mercado servida y el canal utilizado para servirla.

En conclusion, son diversos los motivos que hacen poco probable que una inica her-
ramienta de distribucion tenga la misma eficacia en todas las etapas del proceso de compra
o0 actue por igual para todos los clientes. En general, aunque hemos de considerar que las
empresas de maquinaria agricola (caracterizadas porque sirven el producto final) no tienen
por cliente a otro fabricante sino directamente a la explotacion agricola o a los diferentes
intermediarios, se observa una preferencia por parte de estas empresas a vender su produc-
to directamente. Y en todo caso, la preferencia por la venta directa pone de manifiesto la
necesidad de una mejor ‘relacion’ vendedor-comprador.

3.4. LA INVESTIGACION COMERCIAL

El marketing industrial necesita que todas las decisiones comerciales estén basadas en
una comprension completa y precisa de las necesidades del cliente; y para comprender el com-
portamiento del cliente industrial necesitamos de la investigacion comercial. Pero a pesar de su
importancia, el elevado coste y la enorme complejidad de los estudios de mercado consiguen
que la empresa de maquinaria agricola no les dedique toda la atencion que se merecen.

De la teoria y practica del marketing industrial hemos extraido cuatro tipos de
investigaciones que son realizadas mas frecuentemente por las empresas de productos in-
dustriales, y también afiadimos un quinto apartado para recoger otras investigaciones que
puedan estar llevando a cabo las empresas de maquinaria agricola. De acuerdo con los cuatro
grupos finales, se ha observado la orientacion de las empresas de maquinaria agricola en
sus investigaciones (tabla n° 2).
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Tabla n® 2: Investigacion comercial y empresas (%) que la realizan

ORIENTACION EN LA INVESTIGACION COMERCIAL EMPRESAS(%)
- Estudios para detectar necesidades y/o quejas de la clientela 47
- Estudios para conocer la configuracion de los centros de compras
y las motivaciones de cada uno de sus miembros 8
- Estudios entre los clientes de sus propios clientes 12
- Estudios sobre el desarrollo de nuevos productos 45

No obstante, aunque inicamente dos tipos de investigaciones son llevadas a cabo por
un niimero elevado de empresas, el orden de prioridad que se les concede es mucho mayor.
Asi por ejemplo, las investigaciones segunda y tercera son consideradas relevantes por el
doble de empresas que las lleva a cabo. La escasa realizacion de ambas investigaciones se
debe en cierta medida a su enorme dificultad, a lo que se afiade la complejidad ofrecida por
el tipo de producto. Ademas, en el caso de ‘la investigacion sobre los clientes de nuestros
clientes™ ocurre que no es demasiado valorada por las empresas de maquinaria agricola
cuando venden directamente a las explotaciones, ya que seria muy dificil y costoso inves-
tigar a los clientes de las explotaciones (sobre todo si hablamos de consumidores finales de
productos agrarios). De todas formas, no podemos negar la existencia de un elevado nimero
de empresas de maquinaria agricola que consideran innecesaria la investigacion comercial.

También hemos estudiado la relacion entre las investigaciones realizadas y el tipo
de empresa (fabricante, importador, concesionario o mayorista) que las realiza mediante
un contraste de hipdtesis chi-cuadrado, y se concluyd que no existia dependencia. Sin em-
bargo, al estudiar la relacion entre las investigaciones realizadas y el tipo de empresa que
las lleva a cabo mediante correlacion de rangos (coeficiente Rho de Sperman) se observo
una asociacion muy alta (+0.999) en la relevancia que cada tipo de empresa concede a las
investigaciones de mercado, y por ejemplo, se comprueba que los fabricantes e importadores
actuan entre si de forma mas parecida -en sus preferencias hacia ciertas investigaciones- que
si se comparan cada uno por separado con los concesionarios.

Si atendemos al orden de prioridad en la investigacion: se observa, que la investigacion
sobre necesidades y quejas de los clientes es considerada en primer lugar por cerca del 70%
de las empresas que la realizan, mientras que la investigacion sobre el desarrollo de nuevos
productos solo es considerada la primera por el 30% de empresas que la llevan a cabo.

3.5. LA INTERDEPENDENCIA FUNCIONAL EN LA EMPRESA DE
MAQUINARIA AGRICOLA

Una auténtica politica de marketing industrial para ser efectiva, debe comprometer
a toda la empresa, de tal forma, que cada departamento se oriente al mercado y no sélo el
departamento comercial o de marketing. Recordemos que entre las relaciones basicas a
potenciar por la empresa (Morgan y Hunt, 1994) estaban la relacion con los proveedores y
las relaciones internas (entre funciones o departamentos).

En las empresas de maquinaria agricola, el grado o fuerza de la relacion de la funcion
de comercializacion con el resto de las funciones de la empresa varia segun la funcion y la
propia empresa. Es ilustrativo comprobar, que las relaciones mas fuertes se dan con la funcion
de administracion (71% de las empresas) y no se dan valores tan elevados con fabricacion e
ingenieria, que deberia ser lo normal en las empresas de productos industriales (por otra parte
l6gico, porque mas de la mitad de la muestra no son fabricantes). Con las funciones de fabri-
cacion existen fuertes relaciones en un 48% de las empresas, y con ingenieria s6lo en un 29%.

Otras funciones con las que se relaciona la funcion de marketing en la empresa de
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maquinaria agricola son por orden: Taller, Recambios, Servicio postventa y Calidad; recor-
demos que todos los aspectos relacionados con el servicio técnico son muy importantes en
marketing industrial, y también, que gracias a los servicios de taller muchas empresas han
sobrevivido en épocas de crisis.

Para dar un mayor peso a estas primeras conclusiones, hemos realizado un contraste
de hipdtesis mediante chi-cuadrado. Intentamos comprobar si existe dependencia entre
el grado de la relacion de la funcion de marketing con las funciones de administracion,
fabricacion, ingenieria, etc. Se concluyd que la fuerza de la relacion de marketing con el
resto de las funciones dependia de la funcion concreta. Ademas, en otro trabajo en el que
se profundizé sobre el tema (Galera, 2000) se comprobd que atendiendo al criterio de la
interdependencia funcional, la relacion entre las diferentes funciones y marketing es mas
fuerte en las empresas con mayores voliimenes de ventas.

Pero si para los productos industriales existe un mayor peligro de conflicto entre las
areas de produccion y comercial, y a la vez, como hemos dicho, una de las particularidades
del marketing industrial es que se debe dar una buena relacion entre ambas, interesara
también estudiar si estas empresas aplican JIT, invierten en I+D, o realizan investigacion de
mercados. Ya hemos hablado del ultimo apartado, por lo que a continuacion comentaremos
los dos primeros en las empresas de maquinaria agricola.

En primer lugar vemos si la funcion de marketing y la seccion de I+D estan relacionadas.
Aunque a [+D le gustaria creer que puede disefiar productos que se venderan solos sabe que
el marketing debe jugar su papel (Eckles, 1990) por lo que deberia darse una fuerte relacion
entre ellas, ya que el éxito de una parece depender del de la otra. Las empresas de maquinaria
agricola que tienen departamento de marketing son las que invierten en I+D (Galera, 2000).

Lo normal también es que exista dependencia entre las variables ‘disefio’ e ‘inver-
sion en [+D’ hecho que se constatd en la practica de las empresas de maquinaria agricola
(mediante chi-cuadrado se comprobd que si existia dependencia entre las variables y con
una significacion muy alta, p: 0.00076). Demostrada la dependencia entre las variables, lo
que nos interesaba era conocer el grado de asociacion entre ellas. Al tratarse de variables
dicotomicas aplicamos el coeficiente Q de Yule’. Se comprueba que Q: 0.74, es decir, que
existe una asociacion ‘positiva alta’ entre ‘utilizar la estrategia de disefio del producto e
invertir en investigacion y desarrollo’.

No obstante, menos de la mitad de las empresas invierten en investigacion y desarrollo
(I+D), y esta inversion no la realizan de forma regular. La mayor parte de las inversiones
no supera los 25.000 euros. Los avances tecnoldgicos que mas recientemente se han incor-
porado a la maquinaria agricola van dirigidos a los tractores y a la maquinaria relacionada
de forma mas directa con ellos, como cosechadoras, segadoras, etc.

El 58% de las empresas de maquinaria agricola utilizan JIT como técnica para re-
ducir los costes de inventarios, aunque les vuelva muy dependientes de los proveedores.
Los motivos o razones principales que llevan a estas empresas a fabricar todos o parte de
los componentes de la maquinaria agricola son: controlar la produccion o calidad del pro-
ducto, utilizar la capacidad disponible y reducir costes; una pocas empresas por asegurar el
suministro y s6lo una dice hacerlo por poca fiabilidad en el proveedor.

4. CONCLUSIONES Y FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

Con este trabajo se han puesto de manifiesto las caracteristicas particulares del
marketing de la maquinaria agricola, identificando aquellas comunes con el marketing de
las empresas industriales (la mayor parte) y los rasgos diferentes, que en general se deben
a la naturaleza especial de la clientela implicada (la explotacion agricola). También se ha
podido observar fundamentalmente a nivel practico, el papel que representa cada una de



las variables de la estrategia comercial en la mejora de la ‘relacion vendedor-comprador’;

y que sintetizamos a continuacion:
Los elementos del marketing basicos en la estrategia comercial de las empresas de
magquinaria agricola son: primero, Servicio, y segundo, Venta Personal (o fuerza
de ventas).
Existe una relacion de dependencia entre el volumen de ventas y ciertas estrategias
utilizadas (Distribucion, Venta Personal, Desarrollo del Producto y Precio).
Es dificil generalizar en marketing industrial acerca de la mezcla de comunicacion
mas idonea, debido a los diferentes productos y a los diferentes mercados a que
suele servir la empresa. Si bien, atendiendo al nimero de empresas que utilizan
los diferentes medios (y al presupuesto dedicado), sefialamos el siguiente orden
para la maquinaria agricola: Venta Personal, Publicidad, Promocion y Relaciones
Publicas. Existe ademas relacion de dependencia entre el volumen de ventas de
las empresas de maquinaria agricola y la fuerza de ventas, y no ocurre asi con la
publicidad.
El importante papel desarrollado por la fuerza de ventas en los mercados indus-
triales pone de manifiesto la relacion mas estrecha comprador-vendedor.
La distribucion de la maquinaria agricola se hace directamente o a través de
un canal corto, siendo las formas de distribucion elegidas por las empresas de
maquinaria agricola: la venta directa y el concesionario (que para numerosas
empresas es un medio directo de distribucion).
Si se utiliza més de una forma de distribucion, se confirma la preferencia por un
canal corto o venta directa. Ademas, atendiendo a las diferentes funciones que
debe cubrir un canal de distribucion también se opta para el mayor nimero de
funciones por la distribucion directa en las empresas de maquinaria agricola.
La preferencia por la venta directa conduce a la necesidad de una mejor ‘relacion’
vendedor-comprador.
Respecto a la investigacion comercial hemos de sefialar que atin siendo muy
consideradas ciertas investigaciones en las empresas de maquinaria agricola, el
elevado coste y la enorme complejidad de los estudios de mercado consiguen
que estas empresas no les dediquen la atencion que se merecen.
Entre las investigaciones que se realizan mas a menudo y que se consideran mas
importantes por las empresas de maquinaria agricola, destacan: los estudios para
detectar necesidades de los clientes, y los estudios sobre el desarrollo de nuevos
productos.
Estas investigaciones vienen ayudadas por el trato mas cercano vendedor-com-
prador, sin embargo, no se observa dependencia entre la tipologia de empresa y
la forma de la investigacion comercial realizada.
Dentro de la caracteristica de interdependencia funcional, podemos sefalar que
la funcion de marketing mantiene relaciones fuertes con: administracion, fabri-
cacion e ingenieria (aunque no se comprueba para todas las empresas). En la
empresa de maquinaria agricola, el grado o la fuerza de la relacion de marketing
con cada una de estas funciones depende de la funcion en concreto, existiendo
una evidencia empirica muy fuerte de relacion entre ambas variables. También
existen asociaciones altas entre otras funciones conexas, como [+D y Disefio.
En la actualidad el marketing industrial tradicionalmente olvidado en la in-
vestigacion, presenta un mayor interés, sobre todo para estudiar las relaciones
comerciales a largo plazo entre proveedores, fabricantes y distribuidores, o para
analizar el desarrollo de alianzas estratégicas y acuerdos de cooperacion. Sin
embargo, los estudios hasta ahora realizados han sido mas bien descriptivos, sin
alcanzar capacidad explicativa o dar normas que pudieran ser aplicables en una



71

buena practica empresarial. En este sentido, seria interesante profundizar en el
sector de la maquinaria agricola y ampliar el estudio mas alla de las relaciones
diadicas comprador-vendedor.

NOTAS:

De acuerdo con Bigné (1997) hemos de indicar que aunque la aparicion y desarrollo del
marketing relacional se esta produciendo a través de las reflexiones que se vienen suce-
diendo desde diferentes ambitos de marketing (marketing servicios, de consumo y canales
de distribucion) se debe sobre todo al marketing industrial (Anderson, 1995; Anderson,
Hakanson y Johanson, 1994; Hutt, 1995; Webster, 1994; Wilson, 1995). En todo caso, como
sefialan Barroso y Martin (2000) el marketing industrial ha sido una fuente importante en
el desarrollo del enfoque relacional.

2 De estas, 48 empresas pertenecian a la Asociacion Nacional de Fabricantes de Maquinaria
Agricola (ANFAMA); 48 empresas a la Asociacion Nacional de Importadores de Tractores
y Maquinaria Agricola (ANITMA); mas 11 que habian dejado de pertenecer a una de estas
asociaciones pero continuaban con actividad importante. En 1995, las dos asociaciones
comentadas llegan a un acuerdo de fusion y se constituye ANSEMAT (Asociacion Nacional
del Sector de Maquinaria Agricola y Tractores). Sus asociados representan mas del 80%
de la facturacion del setor, y el 100% de las mayores empresas.

3 El coeficiente Rho de Sperman varia de -1 a 1, indicando ausencia de correlacion si su
valor es 0, y para valores exactos (1 o -1) indica asociaciones o correlaciones perfectas
de tipo directo o inverso, respectivamente.

* Este tipo de investigacion es considerada muy importante en la teoria del marketing in-
dustrial, debido fundamentalmente a la caracteristica de demanda derivada; no obstante,
y a pesar de ello, apenas es realizada en la practica por su complejidad.

5 El valor del coeficiente Q de Yule oscila de -1 (asociacion negativa) a +1 (asociacion

positiva); proximo a 0 no existe ninguna asociacion.
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