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l-sta serie Je monogralias se basa en la premisa de i|ue la Organización de 
la* Naciones I nulas para el Desarrollo Industriai (OSI DI) solo puede 
tatuili er de manera elettiva \ elica/ las necesidades de los países en 
ir »arrollo en materia de gestion, si los programas de asistencia tecnica se 
concentran en los problemas prácticos ton que se enfrentan los gerentes \ 
administradores industriales de osos países 

la presente monografía trata de la comercialización industrial s luce 
referencia a algunos aspectos concretos de la comercialización de bienes de 
capital v suministros industriales. In ella se examinan temas técnicos \ 
problemas operacionales relacionados con el perfeccionamiento de la gestion 
de comercialización, de los métodos de distribución, de los sistemas 
promt*tonales y otras actividades estratégicas de comercialización Asimismo. 
se estudian los perfiles del mercado y del comprador de bienes d« capital v 
suministros industriales, v se proponen técnicas de comercialización que 
pueden aplicarse en distintas circunstancias, conforme a las necesidades v 
condiciones locales Se dan ejemplos de aplicación de dichas técnicas a fin de 
poner de manifiesto la importancia que tiene la comercialización industrial \ 
sus repercusiones en todos los principales aspectos de la manufactura Por 
ultimo, se indica el tipo de asistencia que la OM DI puede proporcionar en la 
esfera de la comercialización industrial. 
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In diciembre de ll»"4. la OSI'DI organizo en \ iena una reunion de 
expertos sobre estrategia v gestion de la comercialización para el mundo cu 
desarrollo, a la cual asistieron representantes de gobiernos, instituciones v 
empresas industriales de países en desarrollo H objetivo de esta reunion tue 
estudiar el papel que desempeña la comercialización en el proceso de 
industrialización v averiguar que tactores obstaculizan el desarrollo industrial 
con respecto a distribución, promoción, fijación de precios, información 
sobre mercados, técnicas de comercialización y políticas comerciales. La 
reunión aprobó por unanimidad las recomendaciones, en las cuales se llamaba 
la atención general sobre la necesidad de incrementar la capacidad de 
comerciali/acion industrial a nivel sectorial. 

hn marzo de 1 «-»75. la Segunda Conferencia (>eneral de la OM'DI. 
celebrada en Lima, aprobó un Plan de Acción en el cual se fijaba como meta 
que la producción industrial de los países en vías de industrialización debía 
representar en el año 2()(M) el 2V'í. como mínimo, de la producción industrial 
mundial Dicha meta tiene muchas repercusiones para la comercialización 
industrial 

Reconociendo la necesidad de suministrar a los países en desarrollo una 
asistencia oportuna y adecuada en la esfera de la comercialización de 
productos industriales, la ONl DI ha emprendido una serie de medidas 
tendientes a mejorar los conocimientos y la práctica de la comercialización en 
los países en desarrollo. Ista monografía forma parte de ese esfuerzo. 



Áspalos técnicos de la comenializciciim 
dt bienes de capital 

y suministros industàaks j$ 

Reduciéndolo a su más simple expresión, un mercado se compone de 
vendedores y compradores. Una forma de identificar qué repercusiones tienen 
esos dos componentes en la economía nacional, es imaginarse que 
representan, por una parte, a las industrias de extracción, las industrias 
manufactureras y el sistema de comercialización y, por la otra, a los 
consumidores o usuarios. 

La corriente de productos industriales se inicia generalmente en las 
industrias de extracción (locales o extranjeras), pasa por las industrias 
manufactureras y llega a los usuarios o consumidores por conducto del 
sistema de comercialización. 

Desde el punto de vista de la comercialización, las industrias 
manufactureras constituyen un sector que se caracteriza por una coniente de 
productos externa y una intema. 

Externamente, el sector se desenvuelve en dos direcciones: 

a) Adquiere materias primas y artículos semielaborados a las industrias 
de extracción, al tiempo que les suministra bienes de capital y otros artículos 
industriales; 

b) Vende bienes de capital y productos industriales a organismos 
públicos, instituciones, organizaciones de comercialización y consumidores o 
usuarios individuales. 

Internamente, este sector lleva a cabo intercambios de productos 
semielaborados o terminados, partes componentes, materiales de explotación 
y equipo, que utilizan las empresas manufactureras. 

Así, la comercialización industrial abarca a la vez el movimiento de 
materias primas procedentes de las industrias de extracción y la corriente de 
regreso de bienes de capital y suministros industriales a dichas industrias. 
Asimismo, incluye el traspaso de estos bienes a usuarios comerciales no 
manufactureros y a empresas pertenecientes al mismo sector manufacturero. 



Desde el punto de vista de la oferta, lo* principales participantes en el 
sistema de comercialización industrial son las industrias de extracción y las 
manufactureras, por parte de la demanda, los usuarios comerciales e 
industriales, organismos públicos, organizaciones de comercialización y 
consumidores o usuario* privados. 

Los productores y usuarios de bienes de capital y suministros industriales 
están vinculados estre sí por un tercer grupo de participantes Ins 
comercializadores industriales, o intermediarios. Se trata de los mayoristas, 
distribuidores, agentes, comisionistas y exportadores, que normalmente llevan 
a cabo una gran variedad de funciones de promoción, investigación y 
distribución. Kn la comercialización de bienes de capital y suministros 
industriales participan varios otros tipos de intermediarios industriales, entre 
los cuales los más importantes, por el número de establecimientos y el 
volumen de ventas, son las sucursales de los fabricantes y los representantes 
comerciales. 

Todos estos comercializadores industriales constituyen la red de 
distribución correspondiente a la corriente que lleva esos bienes de los 
productores a los consumidores y usuarios. Las relaciones existentes entre 
ellos pueden clasificarse en expresas y tácitas. Entre las relaciones expresas se 
cuentan los diversos contratos de ventas y acuerdos de franquicia en que se 
fijan los respectivos derechos y responsabilidades de compradores y 
vendedores, bntre las relaciones tácitas se encuentran las basadas en la lealtad, 
la reciprocidad y la confianza. 

El mercado de bienes de capital y suministros industriales puede dividirse 
en tres grupos: a) mercado basado en un tipo de producto; b) mercado basado 
en una demanda derivada; y c) mercado basado en el perfil específico del 

consumidor o usuario. 
La demanda de bienes de capital y suministros industriales puede abaicar 

uno o todos los niveles del mercad, desde las materias primas hasta los 
productos terminados. La selección adecuada de una estrategia de 
comercialización, del tipo de canales de distribución y de los medios de 
promoción, depende a manudo de la forma como los compradores clasifiquen 

dichos productos. 
La siguiente clasificación de bienes de capital y suministros industriales se 

acepta normalmente en todos los países industriales. 

a) Equipo de primordial importancia, constituido por grandes maquinas 
u otros mecanismos automáticos y de control, cuyo precio de compra por 
unidad es tan cuantioso, que los gastos efectuados por este concepto suelen 
cargarse a una cuenta de capital. Por consiguiente, el equipo de primordial 
importancia se convierte en una parte de la estructura de capital de una 
empresa en lugar de considerarse como gasto corriente. Su compra puede 
suponer para el comprador problemas financieros; 



h' r-quipo accesorio, es decir, maquinaria iitili/ada con fines auxiliares 
Por lo «neral. MI precio imitano es interior al del equipo de capital v su 
compra suele carpar* a lo« pasto* corriente* Por este motivo, es probable que 
esas adquisiciones se efectúen de manera ordinaria, con menos negociaciones 
\ lj aprobación de menos personal directivo de la empresa compradora que en 
el caso del equipo de primordial importancia H equipo accesorio estj 
normalizado v. por lo general, su demanda es de índole horizontal y no esta 
limitada a una industria determinada. Por lo tanto. su comercialización debe 
oriíani/arse de manera más amplia que la de los bienes de capital. 

r/ Partes componentes, que son suministros industriales comprados 
generalmente a base de especificaciones preparadas por el comprador, si bien 
algunas de ellas (tales como baterías y neumáticos en la industria automotriz» 
están normalizadas por los fabricantes. En ambos casos, la adquisición se basa 
en un suministro a largo pla/o. y el comprador quiere que se le asegure la 
uniformidad de la calidad, de las especificaciones y del plazo de entrega a fin 
de poder mantener al mínimo sus existencias y. de esta forma, no inmovilizar 
capital innecesariamente U comercialización de esos bienes es compleja, 
pues el comercializador debe ser capaz de establecer y mantener su posición 
en eí mercado por medio de las ventajas de precio que puede ofrecer y la 

Habilidad de su servicio de entrega. 

Jl Materias elaboradas Esta categoría se parece mucho a la de las partes 
componentes. Incluye los ingredientes, vectores inertes y las partes 
indistinguibles del catalizador de mezcla necesario para obtener los productos 
finales. Poco se gana, por consiguiente, con la publicidad de esos artículos Se 
compran con arreglo a especificaciones de los compradores, o conforme a 
normas comerciales o estatales. La comercialización de rsos bienes se efectúa 
normalmente mediante contrato* de compra de importancia considerable, 
negociados por lo general a alto nivel ejecutivo, 

el Materiales de trabajo, que se diferencian de los anteriores en que no 
entran a formar parte del producto terminado, sino que »e desgastan y 
consumen continuamente durante el proceso de fabricación. A esta categoría 
pertenecen artículos tales como pinturas, jabón, detergentes, aceites y grasas, 
materiales de limpieza, lápices y ùnta, cintas de maquina de escribir y 
artículos de papelería. Los métodos por los cuales se comercializan son 
parecidos a los que se utilizan en la comercialización de bienes de consumo. 
Se compran en cantidades relativamente pequeflas, para un período fijo, sobre 
una base amplia y de una manera ordinaria Es posible que lo» contratos de 
compra sean objeto de mucha nefociación. pero la labor de colocar pedidos se 
convierte en asunto de rutina, incluso si no median dichos contratos. Como 
esos productos suelen estar nomalizados, las actividades de promoción se 

reducen a un mínimo; 



MI l'i      .t'   . 

''i'   e    I 

//     Materias primas. 1)110 son los viniinhli'^ Kisi 

manufactureras Por In general, solo !,an recibid" l.t t-l.»H, >r..  1-1 
la comodidad de su manutención o de su ermo   I .1- trans.n •",T"    >'     "'' 

negocian   a   niveles  muv   elevados   v   se   rehiren   .1  ¿rande      anti.lt:       I 
mecanismo de neiioctacion es bastante simple v dire. 1>.  »'»«-i- I-    !••.!'      : 

priH.es. 1 de empia pueden se' bastante compie,.^   l..s      item-  ;•'.'•••< 

venden   \    compran  en   un   mercado   abierto,   v^n1   la   »\IM    ¡.    •.• "• 1 

especificaciones establecidas   Divers..s tipos de awentes .1.      '¡i 1   MI.M 

especialmente   corredores,   intervienen   en   la   > -men uh/ad"'     i-     " •'  '  • 

'•mas 
In  aspetto primordial  de  la oum'i. lali/adon   l   is.er.e-    !••     in'.. 

suministros mdustnales. es el que concierne   1 la deinait.la   icovid.i    , .    •« 

lettere a la torma indirecta c»mn se origina la demanda de .-- ' <••'>'•     •' 

eiempln. la demanda de Jupas metalu as deriva de la  iemand. le v< »l • ' • 

(males fabricados eon ellas \. a su ve/   ondina la demand,   le   •. e!      ! 

primordial importancia para cortadas o darles tonna 
(a  demanda de  un  articulo utilizado en mantenimiet"        V-MH . 

(equipo auxiliar! depende del nivel de producción rt-.il - piev-s- 

M comprador industrial esta motivado por consider idonee de K n, t,. 

\ costos, v su decision de comprar se basa en el resultado mensurare le -.• 

producto los tactores que mtluven en la smerciali- ,K ion v las de. w"io i. 

compra son. snhre todo, calidad precio v servicio asi eWM'l '• n M 

cabe esperar de una combinación equilibrada de esos tres element - I n r 

estudio reciente, reproducido en una revista espeuali/ada <• indicaba que ' 

compradores industriales (erarqui/aban sus motivos para . ominar b,enfc : 

capital > suministros industriales, en el sígnenle orden le importine;. 

calidad, asistencia técnica, servicio v precio 
la calidad se refiere a las características del producto en relación 

ohtetivo para el cual el comprador se propone utilizarlo I n tealidad ^ esPe 

que sus especificaciones correspondan exactamente il .bietiv • de ... 

manufactura, pues el comprador esta tan poco inclinado .1 panar por un.» 

cal.dad excesiva com») po' una inferior Por eiemplo una empresa ...mpro 

divos d* acero inoxidable biselados por un lado, a un predo de n 1* dolares 

cada uno H biselado no era necesario Otro proveedor otreua los mismos 

discos, sin biselar, al precio de O.IJS dólares cada uno Otro eiemplo es el de 

una empresa a la cual se suministró durante mucho tiempo un tornillo le 

cabe/a en cruz, fabricado especialmente para ella, al precio de 4 H) dolares el 

centenar, l'n nuevo proveedor les propuso un tornillo m»rmai. que serv ia paia 

el mismo fin. al precio de 0.30 dolare» el centenar l n tercer eiemplo es el de 

una empresa que compraba radiadores con especificaciones de I ."0 tubos Po. 

urodad. l'n proveedor perd» •» licitación, aun cuando su precio era mterioi 

porque ofreció radiadores con 140 tubo«; dich.« radwdores aumentaban el 

peso del producto final en un 15 

l.l 



I » probable que   in el vompradoi industrial   mil i\.m tavot abléntente l.i 

ar.Kletistk.is   Je    los   bienes   de   v. .ipit.il   <>    sumiimtros    m.lustrale.    | >•• 

cimenten  Li duration do MI equipo <• lt.ii.in el producto final mas .itfa>ti..< 

[MU MIN vítente-.   Xsimismo  li segundad de mu vjlhl.nl uniforme reJuie I —« 

..•Ntiis de impen t"!i  enxaxox mantenimiento 

I ,»N vomeruali/aJoiex industriales deben estudiar -•uiJ.»tl»'N.i»nt*nt»- to|.-s 

esos xalores evononiicos a fin Je Jetar afras .1 MU competidores 
r n la comercialización Je bienes Je vapif.il x suministros industriales el 

tactor previo no tiene tanta importan» «a .oirn> la * altJaJ s fi servicio r >>t.i c» 

iil ve, la principal diferencia que lux entre la . o>net\ iali/av n>n Je bienes Je 

..ipttal v la Je bienes Je vonstimo Sin embargo r^ vierto que el pre^ 10 es el 

Jato concreto que un eni argado Je compras punie presentar a la dire, non Je 

la empresa pero el precio por M solo no es el fai toi determinante en li 

decision Je comprar l'or ejemplo, puede que el pre, 10 Je JeterminaJa 

pintura sea baio pero su aplicación pueJe resultar costosa I os accesorio» Je 

aluminio son caros, pero su intalacion v mantenimiento requieren tastos mux 

interiores nue los accesorios Je otros materiales 

la tecnica de comercialización que Miele utili/arse para estudiar esos 

ispee tos económicos se llama análisis Je valor' x tiene ..orno obietiv 

determinar que repercusión economi» a tendra un Sien de capital •> un 

suministro en el costo definitivo del product.« »mal l>etrrminar el previo 

efectivo Je los bienes de vapital no consiste solo en el proceso relativamente 

sencillo de sumar cifras cotizadas, «no que es una operai ion bastante tei niv a 

en que entran muchos factores económicos 

H análisis de valor se puede definir como el estudio sistematico lei 

posrNe resultado óptimo que deben obtener los productos industnalex pot 

medio de economías en su ciclo de fabricación \ reducción de costos en 

proporción a la utilidad la promoción de esos valores es urn» de los 

principales factores que influyen en las decisiones de compra 

H análisis de valor se inicia en el reconocimiento de la* especificaciones 

dadas de un producto a la luz de las necesidades en materia de uso. y entraría 

la identificación \ eliminación de factores de costo innecesarios In la 

comercialización industrii!, un pn^rama de análisis de valor es una fccurncia 

organizada de invest ajas iones que ponen en tela de tua«» las especifkaciones 
y el ditello dido» del producto, asi como lo« métodos de producción > 
almacenamiento, a fin de cnnw.fuir una reducción en el corto del producto 
final y de realzar sus posibilidades de venta y su perfil competitivo 

La asistencia téeme« y el servicio tienen que ver c»m la información 
relativa al producto, el servicio de manteiHmrnn; v reparación, y la entrega 

Akjunot comeroaluadom  «dualrwWs  ofrece«  al  mercado  material 
ilustrativo, esperando que este ayude al cliente a famliarizarse con kit 
problemas  técnicos,  bastante  compiesti«,  ée   utilización  del equipo   Sm 
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rnjrMit*!. riirria% •• vtner, ules -ru- .omptende'i do»jllivf i- \ "u\ r >s- i- 

• nipresas te» riK js Je ynhi.'> *'.-tele» lj\ .mden.is ne*.H I . •* l< r •, n- 

diversion, v determinados imp..* protestóles , -ni. lentutjN |jh..îa!->ri 

i«* m. iones IIMII.JV « ada .nu W esas »rabiones Je mercado se puede MU.lu 

in términos Jel volumen \ valor rt-jlf * •. poten.ijW"» de !.i* ...mpra* . 't '<•• 

tales posible iM.'Mvt.»t   nu .sir ateiru  le . "tuer, uli/a, I. .f! injusirul 

h"\i\ljr est|jlei(ii> de ."mei. IJII/J. i"ii ind'istu.il più KiT.'v J. .»pH i! 

s >ttmirmtr>s inducíales O mu» h-, mjs lituil .<ue para i"> Hienes Je 

..ifiMimo pues en este 'illimo IJ«> l.i Jetton il»" vompu depende 

unicamente Je pretetervias ^Mnportamieni^ e ingreso» individuales \ 

vol uni AU de desembolsar el dinero Ion respeto J los bienes Je vapital \ 

siiminutro» industriales U Jemanda esta sometida a iruerttduinbres derivada» 

Je k« cambi«»». »|ue pueden e^p^rinieiilar IJ leon.»l.»nij v I.»* ,ondu-»>fWN de 

tiiwn».-i»vmn P«»f mmplo. la jpjrKH>n Je lo> irjriMNtore* elevtr.»nuoN 

Jetiruvo en p*i\ parle el meicaJ»» <k l<»> IUPO> Je radn» I n 

pertecvutnamirnlo Je la leav»l<mu Je fahruau..n Je pte/as tundida» puede 
havff que aumrnlr la demarHla de t\Us. pefo umhwn pued. reducir la 
Jemarvda Je equipo o rrpuetto« nrcíiarm» para su «abrKa».i»>n I os pn»gretos 
UewiKifK-«» m U tahricacKwi v utilización d* V* plailko* pueden reducir las 
vent» de k* metale» .. de la madera M Jewrrollo de fibra» sintetica* o 
derivadas del petr»>Wo tiene repcKuwone* en el mercarlo de los ie\tile> \ Je la 

masjuMiaria lexl J 

la la*N»f Je la comercMti/acion industria! conmtia antes en vender lo que 
se producía Al trMif.wmafv el mercad«» de vendedor« en un mercado de 
compwéwf». U WHW «le pf»tdiH.cióii y c«merci«li/ax-iófi « ha vuelto mas 
comptrp y drfitJ Ah»w*. atHei que la ptoducci»>n pueda pianificai k> que 
delie fafencam y cuandi» deke larwicane. la cimvetcialuKion debe indicarle, a 
hate de nmMpacione», lu que puede vender«, de que torma, a que previo, en 



que cantidades, cuando \ J quien II ohietivo principal de la comercialización 
nuiustrial es dar pautas a la planificación de la producción \ a la planificación 

financiera. 
los componentes de la comercialización industrial v>n investigación, 

promoción, fnacion de precios, senta personal, distribución \ servicios 
técnicos H problema central consiste en encontrar la combinación óptima 
que dé como resultado un umor volumen de ventas \ un aumento en los 
ingresos monetarios netos 

\l planificar !a comercialización industrial, el primer paso consiste en 
recopilar información de comercialización v tecnologica, tanto dentro como 
fuera de la empresa interesada l'n segundo paso es li|ar los olemos de las 
actividades de promoción industrial, dividiendo el mercado por metas 
geográficas, grupos de clientes y grupos de productos. I n instrumento de 
gestión eficaz, que puede utilizarse al planificar y poner en práctica la 
estrategia de comercialización industrial, es el PhRI (técnica de l valuación \ 
I -Ajinen de Programa) Iste consta de cuatro etapas 

a) \ base de los resultados de la investigación, se especifican con detalle 

todas las tareas voncretas. 

hi Se prepara una red de la secuencia en que dichas tarea* deben 

realizarse. 
ii Se formulan tres estimaciones básicas con respecto a la terminación 

de cada tarea (optimista. muy probable, pesimista). 

J) Se ubican los caminos críticos y los factores que pueden impedir la 
consecución de los objetivos por separado, y las tareas se modifican como 

proceda. 

I¿ planificación de la comercialización industrial tiene en cuenta 
cuestiones de distribución, fijación de precios, inventario, promoción y 
logística Por consiguiente, el eomercializador industrial lia de encontrar 
respuesta a preguntas tales como: 

al ,,Qué canales de distribución deben utilizarse al comercializar bienes 
de capital y suministros industriales'' 

b) 6A qué precio deben venderse esos productos y qué políticas deben 
adoptarse en materia de fijación de precios o concesión de créditos? 

c) <,Qué política debe adoptarse con respecto a inventario y 
existencias? 

di ¿Qué recurso promocional resultaré más eficaz para aumentar las 
ventas? 



la estrategia Je comercialización industrial debe sincroni/arse o>n la 
disponibilidad de l<* productos en las existencias del comercializad >r s del 
comprador lambien debe tomarse en consideración si la demanda de un 
producto esta saturada o va disminuyendo a tin de reporter el product.» en cl 
momento oportuno, contorme a los .amnios tecnológicos ocurridos y a la 

demanda del mercado 
A este respecto, deben llevarse a cabo estudios concretos para evaluar los 

motivos de que 

Disminuya el volumen de ventas correspondientes a cada tracción de 

mercado. 
Haie la tasa de beneficios. 
Se reduzca la proporción ocupada dentro del mercado total 

aumente la competer.vía. 

H perfil competitivo del mercado de bienes de capital > suministros 
industriales es característico Je la estructura de la industria manufacturera en 
su conjunto, r-n principio, una. pocas grandes empresas tienen en sus manos 
la mayor parte del mercado. > un grupo algo mayor de empresas medianas y 
un numero considerable de empresas pequeñas captan un porcentaie bastante 
reducido del mercado, pero eierccn una influencia directa en el comunto del 

mismo 

Tanto las empresas medianas como las pequeñas tienden a competir con 
las grandes, a  pesar  de  que  sus  capacidades  técnicas, financieras y   de 
comercialización «an interiores, sus lineas de productos mas reducidas, y su 
servicio rudimentario H atractivo real que tienen para el mercado consiste en 
los precios que ofrecen,  contra los cuales las empresas mas importantes 
pueden hacer muy poco sin correr el riesgo de violar leyes contra monopolios 
o de originar guerras de precios locales. Además, muchos bienes de capital y 
suministros   que   comercializan   empresas   más   pequeñas   son   de   tipo 
normalizado, conforme a lo establecido por las autoridades nacionales o 
asociaciones industriales.   Por consiguiente, la  normalización  y  el precio 
parecen ser los factores que ofrecen a las empresas pequeñas y medianas la 
mejor posibilidad de capturar una proporción más amplia del mercado y de 
conseguir beneficios máximos. La índole y la intensidad de la competencia 
que ofrecen varían según el ciclo de duración de sus productos, que pueden 
quedar  obsoletos   frente   a   los  productos  técnicamente  más  avanzados 

promovidos por los competidores más importantes. 

En términos de precio, el comercializador industrial puede elegir entre tos 
precios normales v los precios estratégicos para capturar el mercado. Cada 
uno tiene sus ventajas, ti descuento es un rasgo característico de la 
comercialización de bienes de capital y suministros industríales. Los tipos mis 
corrientes de descuentos están relacionados con cantidades, o pedidos únicos. 



o volumen de compras a lo largo de un periodo de tiempo. asi como a 
concesiones especules por pago al contado Al establecer una política de 
descuentos, el comercializador industrial debe tomar en cuenta cuestiones 
comerciales \ luridicas In la comercialización industrial, la modification de 
procos plantea graves problemas con respecto a precios en la lábrua. 
acuerdos relativos al precio de entrega, concesiones con respecto al flete > 
otros arreglos, que no siempre wn de orden jurídico 

hn toda discusión sobre organización de la comercialización industrial se 
tomara en consideración la indole tecnica de los priniuctos que se 
comercializan, que difiere considerablemente de la de los bienes de consumo 

fcn la comercialización industrial no influye directamente, como en la de 
bienes de consumo, la distribución geografica del mercado, puesto que las 
plantas industriales funcionan igual estén dondequiera que estén ubicadas, y 
sus necesidades de equipo, bienes de capital, materias primas, ele. suelen ser 
las mismas. Debe reconocerse la existencia del factor ge«>gráfico. pero no hay 
que concederle tanta importancia como en la comercialización de bienes de 
consumo. Debido al carácter técnico de los suministros industriales y bienes 
de capital, a sus usos especiales y a los motivos por los cuales se adquieren, la 
comercialización industrial se basa por lo general, en la organización de la 
producción, mientras la de los bienes de consumo suele estar basada en una 
organización funcional. 

Otra forma de oiganizar h comercialización industrial es la organización 
por clientes, en la cual ciertas funciones comunes, investigación, análisis de 
ventas, promoción de ventas y publicidad, se llevan a cabo sobre la baie de un 
grupo de clientes, debido a las características muy especializadas de los 
clientes y de los productos. Sin embargo, no siempre se recomienda ese tino 
de organización de la comercialización industrial, dada la tendencia de Im 
clientes industriales a diversificar su producción. 

En la comercialización industrial, las actividades de promoción y 
publicidad ocupan un lugar mucho menos importante que en la 
comercialización de bienes de consumo. Algunas encuestas estadísticas 
recientes realizadas en diversos países indican que el desembolso medio 
necesario para promover bienes de capital y suministros industriales es 
aproximadamente el 2% del volumen de ventas. Esto confirma que la 
comercialización industrial no se caracteriza por grandes presupuestos de 
promoción o publicidad, como son corrientes en la comercialización de bienes 
de consumo. 

Un servicio de asesoramiento técnico es un factor importante para 
comercializar bienes de capital y suministros industriales. En algunas 
empresas, llevan a cabo esta labor unos equipos especiales que no pertenecen 
al departamento de comercialización, sino que por lo general dependen del 
departamento de ingeniería. Esta situación a veces provoca conflicto« entre el 
personal de comercialización y el personal técnico, origina una duplicación de 
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servicios v recomendaciones .ontrad   tonas   •.  es fuente de omtuuoi. p.u i 
cliente   r n principio, conviene asignar el . io de asesoratinent> • le IIK<-   I 

una dependencia especializada del departamento de comercialización 
compuesta por personal de ingeniería que este estrictamente bato las ordenes 
de la Herencia de comercialización DiJij dependencia Jebe r.antener 
estreclus relacione», con b>s servicios de investivamo!! s desarrollo, loe mule-- 
pueden recomendar la crearon de nuevos pfdutos !,i jpk.Kioi, d< i;,i--..-s 
piocev<s o la meioij de los antiguos, a Im de mantener .1 ¡J empresa adelante 
de la competencia 

Todas las actividades relacionadas en la distribuyo!, material se 
denominan logística de comerciali/acion mdus»rial. i-ue incluse también 
actividades adicionales, tales como alquiler de equipo Lon opción a compra s 
almacenamiento especial de repuestos, las cuales, aun cuando no estén 
estrechamente relacionadas con el movimiento material de los suministros 
industriales v bienes de capital, tienen repercusiones importantes en el evito 

linai de la comercialización 

IJ importancia de la logística de comercialización se deriva 
fundamentalmente del costo que supone el mantenimiento Je existencias en 
almacén, puesto que los compradores industriales suelen inclinarse a mantener 
sus existencias tan haias como se pueda sin ocasionar piros en la producción 
\A eficiencia de los proveedores puede tener repercusiones considerables en el 
control de las existencias. Sin embargo, en los comercializadores industriales 
influyen también los tactores de costo o para mantenei MIS propias existencias 
a un nivel ba|o. sin poner en peligro su capacidad de sjtislacet la demanda del 
merendo 

los componentes básicos de un sistema de logística de comercialización 
son instalaciones de almacenamiento, una red de medios de transporte \ 
puntos fijos de distribución 

ti sistema de logística de comercialización requiere un método de 
comunicación, bien coordinado, tanto externo como interno 1 J comunica 
ción externa se ocupa de la corriente de informaciones \ productos que se 
crea entre el comercializador y sus clientes. La comunicación interna se 
refiere a la corriente de información entre las diversas dependencias técnicas, 
administrativas y de comercialización que toman parte en el sistema material 
de distribución. La logística de comercialización comprende funciones de 
almacenamiento, mantenimiento de existencias, manutención de materiales, 
embalaje, tramitación de pedidos, bodegas, medios de transporte, 
administración e información Tradicionalmente. todas esas actividades las 
llevaban a cabo dependencias separadas, lo cual ocasionaba confusión e 
insatisfacción en los clientes. En la actualidad, se tiende cada vez más a 
coordinarlas bajo la responsabilidad de la gerencia de cometciali/ación. 

// 



H liciti de las actividades relativas a la comercializacion industrial se 
completa con el establecimiento de reglamentos v medios de control II 
ohietivo del control es disminuir los riesgos de fracaso, mediante la evaluación 
de las causas de los fracasos pasados y la planificación v aplicación practica de 
nuevas lineas de acción, hn la comercialización industrial, la función de 
control tiene tres aspectos 

ai Determinar normas de rendimiento Se trata de las metas de 
comercialización, los presupuestos de comercialización, los registros de 
ventas, los cupos de ventas > los castos de comercialización localizados por el 
análisis de costos. Los datos que proporciona el análisis de costos son 
especialmente útiles para organizar canales de distribución, seleccionar 
clientes, y determinar iniciativas pronvKionales y esfuerzos directamente 
encaminados hacia el desarrollo de la comercialización. 

b) Comparar los resultados efectivos con las normas. Los resultados 
pueden medirse por medio de investigaciones, informes y obsei-vación del 
me ado Los datos y la información deben ser selectivos, teniendo en cuenta 
que se utilizan para modificar estrategias de promoción, ventas, distribución > 
servicio técnico. El éxito de las actividades emprendidas en la esfera del 
control de la comercialización depende de la validez de los datos y de la 
información recopilados externa e internamente. 

( )    Desarrollar la acción de comercialización. 
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L'S 

Gmditùums 

lanío en lux pai*?«, industriali/ados como on luv paires en vías Je 
industrialización la comercialización industrial «Tienta v coordina la 
producción, la promoción v la distribue tonde bienes de capital v summistr s 
industriales l'or consiguiente, la comercialización es parte integrante Jel 
desarrollo industrial las exigencias \ el comportamiento Je ION participantes 
en el mercado dependen Je necesidades asi como de presupuesto. calidaJ s 
servient. lo cual, a su ve/, tepercute en las relaciones de comercialización o las 
determina 

la importancia de la comercialización aumenta cuando una comunidad 
se desarrolla \ cuando se introducen tecnologías nuevas l'or consiguiente la 
comercialización Jebe considerarse como un componente fundamental del 
sistema total de producción, que tiene repercusiones directas en el 
crecimiento economico, la expansion industrial, el empleo v el nivel de vida 

ln la mavoria Je países en vías de industrialización, el progreso de la 
comercialización industrial se ve retardado por varias condiciones adversas 
prevalecientes, con distintos grados de intensidad, en cada sector industrial 
Según la experiencia de la OM'DI. los tactores críticos que mas obstaculizan 
el desarrollo de la comercialización v. a su ve/, la expansion industrial son los 
siguientes 

al i scase/ de datos e información sobre el mercado con respecto a 
demanda, consumo, oportunidades y competencia; 

bi Insuficiente experiencia de los funcionarios gubernamentales v 
administradores industriales en la esfera de la comercialización profesional. 

c)    Desconfianza general respecto a los intermediarios de comerciali/a 
ción. que se refleja en politica« que establecen una intervención estatal directa 
en las actividades de comercialización, distribución y promoción. 

J) Renuencia de los planificadores nacionales a incluir el factor de 
comercialización en los planes nacionales de desarrollo; 

e) Tendencia a mantener controles de precios excesivos sobre la 
producción, sin preocuparse demasiado por los efectos que ello tiene en 
los detallistas o distribuidores; 
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' I .ilt.i notable de programas especiales Je loiucsion I!< , leditns p.n.i 
i.i w'mcr^ uli, ación o la compra, lot, tul retleia l.i c teeth u . imiv ii i f unti ul j ,ii' 
quo IJ producción es i.'| tactor ma-, importante Jol dt*vjrii»tl<> iihiiiviii.il \ ino 
la . omeu lah/acion anado muv povo JI vaio? final del prodndo 

V l'reoc upa., ion .reciente put los servicios e IDNI.II.K imn'i .K 
transporte quo l.il ve suponga descuidat otro tip«« Je in!rae--tutc tuta do 
conorciahzacion igualmente importante como son los seme IOS de extension 
in materia do comercialización. !as comunicaciones v lis sistemas do 
intormacion en la estera de Li comeiualizauoii. \ las campanas cooperativas do 
investigación \ promoción a nivel nacional, regional \ sectorial 

'' Incomprensión, a nivel nacional v regional de la estrecha relation 
(•titre /ttnasde comercialización metropolitanas \ prov n :.,ies. \ comprensión 
insuticiente de las cansas de ¡os cambios que se producen en el sistema del 
mercado industrial las zonas de comercialización metropolitanas v regionales 
consideradas por s«*paiado v no como dos aspectos de un sistema integrad'1 de 
comercialización nacional que están relacionados entre si 

Ì n los países en desarrollo, la comercialización industrial todavía no ha 
recibido el pleno reconocimiento que merece, aun cuando la expansion de 
empresas industriales suele ser el resultado de oportunidades de mercado \ de 
experiencia en materia de comercialización No apreciar suficientemente la 
importancia que tiene la comercialización industrial, es muv peligroso para el 
crecimiento saludable de la industria Si no se reconoce la importancia que 
tiene la comercialización, la producción derrocha recursos y de|a de sei 
rentable, especialmente cuando existe una fuerte competencia interior \ 
exterior 

l^i comercialización industrial es una actividad muy especializada Sin 
embargo, aun cuando las funciones y los problemas de producción \ 
comercialización no se puedan separar, los pía ni tic adores nacionales v los 
industriales de la mayoría de países en desarrollo tienden a ocuparse en 
primer lugar de la producción, la gestión y los aspectos financieros de la 
industrialización. Si esta actitud no se modifica y no se fomenta el desarrollo 
de la comercialización, la industrialización de los países en desarrollo tal vez 
no consiga avanzar con seguridad 

Hasta ahora, la mayor parte de las solicitudes de asistencia técnica hechas 
por países en desarrollo a la ONUDI, en la esfera de la comercialización 
industrial, han sido para pedir asesoramiento de expertos en desarrollo de la 
gestión de la comercialización o ayuda en identificar tipos de productos que 
fabricar. Además, se ha solicitado asistencia de la ONUDI, en la esfera de la 
comercialización industrial, para establecer servicios nacionales de asesora 
miento o de extensión en materia de comercialización; o bien para realizar 
estudios generales sobre mercados y estudios de consumo, que permitan 
identificar oportunidades de mercado para productos fabricados localmente. 
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Siilo en los países fu desarrollo mas industrializados se I J sentivi" !, 

necesidad de m.i\"t asistencia i'M IJ estera vie la t i>mfi\ uli/jv. i>>!) mdu-.tnal 
Lis volkitiides vii- estos países se lian reti-ini" principalmente a l.i nieiorj !•• 
los métodos de distribución s vie Lis instala iones logísticas denti I''1 

menado interior, o a Ij creación le sistemas le informador, en materia de 
i omeri, tali/jiion v ile medios Je evaluar "portunidades de mercad" tant.» 
nacionales mino extranieras 

til comunto v .1 ¡H'sai de las 'Vidente-, necesidades existentes en esta 
estera el numero de tales solicitudes sigue siendo relativamente pe.i R"• S.. 
obstan'e. Iia> motivos pata pensar que los gobiernos de los países en 
desarrollo llegaran a penetrarse del Jmamisni" vme tiene la c"metciali/aci"ti. 
\. por lo tanto. trataran de obtener asistencia Uvnica de la < »SI |)| p.<r 
conducto de MI Programa de ( omeiciali/dc ion Industrial 

Ma>ores intormaeíones sobre el tipo de asistencia tedile a proporcionada 
p«ir   la   OSI DI   en   la   estera   vie   la   comercialización   mdustiiai M)V 

características se pueden obtener escribiendo a 

iK'iK-ndeiuia de < omerdalizacion Industr'al 
Division de Servicios e Instituciones Industriales 
( >rganizac ion de las Sai. iones I indas para el Desarrollo Industrial 
I'o Bo\ "ir 
\ 101 I Viena 
\ usina 
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