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Una característica innata de la compañías que comercializan sus productos a través de 

Venta Directa es la enorme cantidad de revendedores independientes (algunas poseen 

millones alrededor del mundo).  El gran desafío comercial es cómo aumentar las ventas 

a dichos revendedores.  Se describe el Mercado de la Venta Directa en la Argentina y un 

tipo de promoción tradicional con target fijo, la cual posee beneficios limitados.  Luego 

se hace un minucioso análisis de una solución innovadora: la promoción de volumen 

incremental.  Contempla las compras que cada revendedor realiza a la compañía en un 

período base y propone su aumento en un período de calificación.  El resultado es la auto-

superación del revendedor, generando ventas y por lo tanto ganancias incrementales 

para la compañía que implementa la solución.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Promoción de Volumen Incremental 

 

III 

 

Resumen ejecutivo 

 
Se analiza el Mercado de la Venta Directa en la Argentina, explicando cómo están 

asociadas las compañías que comercializan sus productos a través de esta modalidad y 

presentando datos cuantitativos sobre dicho Mercado. 

 

Dados los cientos de miles de revendedores independientes con que cuentan las 

compañías en nuestro país y la gran oportunidad de negocio que representa la Venta 

Directa para todos ellos, sale a la luz una oportunidad única para innovar en el camino 

hacia el aumento de las ventas. 

 

Tradicionalmente, las compañías colocan targets de ventas que sus revendedores deben 

cumplir con tal de calificar a sesiones especiales de entrenamiento, premios, etc.  Dichas 

“promociones con target fijo” premian a pocos revendedores que se esfuerzan con tal de 

obtener el premio prometido.  Pero necesariamente y al mismo tiempo, también se premia 

a aquellos que sin esfuerzo alguno también califican a la promoción tradicional.  Las 

ventas incrementales (y por lo tanto ganancias) logradas a través de promociones con 

target fijo son comúnmente pequeñas. 

 

Se presenta entonces un enfoque innovador: la promoción de volumen incremental.  

Haciendo uso de modernos software, consta de analizar las compras que realiza cada 

revendedor en particular a la compañía.  El análisis previo indaga cómo varían esas 

compras en un período base de cuatro meses versus el período posterior inmediato 

también de cuatro meses.  Algunos revendedores seguramente aumentan sus compras pero 

la mayoría no lo hace.   

 

El planteo de tres escenarios posibles en los cuales los revendedores que no venían 

aumentando sus compras ahora sí lo hacen (tentados por premios propuestos por la 

compañía) da como resultado volúmenes de venta incrementales y por lo tanto un 

beneficio económico para la compañía.   

 

Se debe entonces establecer los targets de volumen incremental que cada revendedor 

tendrá que alcanzar si quiere calificar a la promoción.  Aquí juegan un importante rol la 

proyección en la cantidad de revendedores que calificarán a cada estrato de volumen 

incremental, el costo unitario de los premios, la ganancia a la cual está dispuesta a ceder la 

compañía, etc. 

 

Una variante descripta para la promoción de volumen incremental es la posibilidad de 

tener premios acumulables, de forma tal que un revendedor pueda llevarse dos e inclusive 

tres premios en lugar de uno solo.  Se describe entonces los cuidados a tener presentes. 
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En consecuencia, el resultado es un método para aumentar las ventas en compañías de 

Venta Directa, de fácil implementación, que contempla la situación de cada revendedor sin 

importar lo que hace el resto.  Genera ganancias incrementales para la compañía que la 

implementa y aumenta la motivación de la fuerza de venta independiente. 
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1. Qué es la venta directa 

La venta directa es la comercialización de bienes de consumo directamente a los 

consumidores en sus hogares, lugar de trabajo o domicilio de otras personas.  Se 

caracteriza por realizarse fuera de los locales comerciales establecidos.  Usualmente se 

hace a través de una explicación o demostración de dichos bienes por parte de un 

revendedor independiente. 

En su libro A to Z of Direct Selling (A a la Z en Venta Directa), Andrew Nelson (2004) 

nos describe las tareas claves que comprenden la venta directa:  

i. Prospectar 

ii. Presentar el producto/servicio 

iii. Concretar la venta 

iv. Obtener referidos 

Prospectar implica realizar un listado inicial de potenciales clientes.  Generalmente se 

empieza por el círculo caliente, o sea las personas más cercanas al revendedor 

independiente.  Aquellas personas de las que ya se tienen los datos de contacto. 

Una vez contactados y acordado el encuentro, se realiza la presentación formal del 

producto o servicio que se quiere vender.  Dependiendo de qué se quiera vender, ubicación 

geográfica del revendedor y el prospecto, dicha presentación puede ser personal o bien 

utilizando algún medio tecnológico.  El encuentro personal puede realizarse en la casa 

misma de alguno de ellos.  Si está a una distancia considerable y contando con los medios 

necesarios, el revendedor puede enviarle un archivo digital por computadora a su prospecto 

y luego llamarlo por teléfono para complementar la información. 

Concretar la venta implica no sólo tomar el pedido del cliente sino también cobrarlo (hoy 

en día hay desarrolladas plataformas web que permiten a los revendedores cobrar el 

producto/servicio con tarjeta de crédito.  Posteriormente tendrá que darse la entrega del 

producto o bien prestación del servicio. 

Como cuarto paso, una vez concretada la venta y especialmente estando contento el 

cliente, el revendedor solicita un listado de referidos.  Esto es, un listado de toda la gente 

que conoce el cliente y que podrían llegar a estar interesado en el producto o servicio.   

Consecuentemente, la venta directa es un proceso cíclico.  Ya que una vez que el cliente 

realiza la compra y entrega la lista de referidos, las “tareas claves” que explica Nelson re-

comienzan. 



Promoción de Volumen Incremental 

 

VII 

 

2. Venta Directa en la Argentina 

Las compañías que comercializan sus productos en Argentina a través de venta directa 

están nucleadas en la Cámara Argentina de Venta Directa (CAVEDI).   

 

Según la misma CAVEDI
1
, la comercialización de estos bienes de consumo en la 

Argentina representó U$D 1.092 millones en el año 2009, empleando a un total de 613.000 

revendedores independientes.  

 

Fundada hace más de treinta años, la CAVEDI concentra a 16 empresas que comercializan 

sus productos por ese sistema.  Existen modalidades "puerta a puerta" ("door to door"), 

sistema de reuniones ("party-plan") y sistema multinivel ("network marketing"). 

 

En su libro Strike it rich in personal selling: techniques for success in Direct Sales, 

Multi-level and Network Marketing (Hacerse rico de la venta personal: técnicas para el 

éxito en la venta directa, multi-nivel y comercialización en red), Gini Graham Scott (2000) 

explica estas distintas modalidades empleadas por los revendedores.  Gran desarrollo a 

nivel mundial están teniendo las compañías que poseen un plan de marketing basado en el 

concepto del multi-nivel, donde los revendedores no sólo obtienen ganancias por lo que 

venden a sus clientes sino también por lo que “revendedores bajo-línea” venden a sus 

propios clientes.  En estos casos se premia no sólo al revendedor bueno en conseguir 

ventas sino a aquel capaz de formar eficientes equipos de venta con otros revendedores 

patrocinados por él. 

 

                                                 
1
 Datos sobre venta directa en www.cavedi.org.ar  

http://www.cavedi.org.ar/page.php?language=sp&section=asociados&action=index&current_page=1
http://www.cavedi.org.ar/
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2.1 Compañías asociadas a la CAVEDI 

Veamos entonces cómo está compuesta la CAVEDI en la Argentina.  En el Gráfico Nro. 1 

podemos observar cuáles son las compañías asociadas actualmente.   

 

 
 

Los productos comercializados por algunas de estas compañías son: 

 AMWAY: suplementos dietarios, productos para el cuidado de la piel y cuidado del 

hogar. 

 AVON: cosméticos y productos para la belleza de la persona. 

 FULLER: cosméticos y productos Tupperware para la cocina. 

 ESSEN: cacerolas, ollas y sartenes de aluminio. 

 HERBALIFE: suplementos dietarios y productos de nutrición externa para el 

cuerpo. 

 NATURA: cosméticos. 

 

En el Gráfico Nro. 2 se observa el porcentaje que ocupa cada familia de productos según el 

total comercializado por estas compañías. 
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El 72% de todo lo vendido durante el año 2010 corresponde a productos para el cuidado 

personal, ya sean para la nutrición interna (por ejemplo suplementos dietarios) o externa 

(cremas, shampoo, etc). 
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3. Oportunidad latente 

Según puede observarse en los archivos del Anexo, actualmente la venta directa 

emplea a más de 613.000 personas en la Argentina.  Luego de la crisis del año 2001, 

muchas personas se volcaron a la venta directa ya que no requiere conocimientos previos.  

La cantidad de revendedores creció significativamente hasta llegar a los 592.000 en el año 

2007.  A partir de allí, pasó a la cantidad de 595.000 en el 2008, 601.000 en el 2009 y llegó 

a los 613.000 en el 2010.  Sin importar la condición fiscal de los revendedores 

(monotributistas, responsables inscriptos o sujetos no categorizados en la A.F.I.P.), la 

venta directa abrió sus brazos en los últimos años a todas las personas deseosas de obtener 

ganancias complementarias muchas veces a sus trabajos tradicionales.  Y en otros casos 

como principal método de sustento familiar. 

 

A nivel monetario, el incremento interanual de la actividad es significativo.  En el año 

2007 representó 973 millones de dólares (MM U$D), pasó a 1.133 MM U$D en el 2008, 

1.142 MM U$D en el 2009 y finalmente 1.261 MM U$D en el 2010.  En el Anexo se 

presentan dichas cifras con más detalle. 

  

Comúnmente, la gran mayoría de los revendedores (alrededor del 80%) se ubican en los 

estratos de menor volumen.  Compran pequeñas cantidades de producto, algunos de los 

cuales utilizan para consumo propio y otro tanto para la reventa.  Son pocos revendedores 

(el restante 20%) los que compran gran cantidad de producto.  Naturalmente, este segundo 

grupo es el que mayores ganancias tienen y se trata de revendedores con mejores 

habilidades para la venta directa ó bien habilidad para formar un eficiente equipo de 

revendedores bajo-línea en el caso de sistemas multinivel. 

 

A nivel comercial, el mayor desafío que enfrentan las compañías de venta directa es lograr 

aumentar sus ventas.  A su vez, no pueden exigir cierto nivel de ventas a sus revendedores 

pues estos son justamente revendedores independientes.       

 

En todos los casos, existe un enorme desafío y por lo tanto una oportunidad latente: cómo 

hacer que los revendedores compren más producto a las compañías.  Exploraremos una 

solución “tradicional” a este problema y presentaremos una solución innovadora! 
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4. Solución tradicional: promoción con target fijo 

4.1 Concepto de “puntos de volumen” 

Las compañías de venta directa analizan mensualmente las compras de sus revendedores 

en dólares estadounidenses, pesos argentinos o bien “puntos de volumen”.  Veamos de qué 

se trata este último concepto.  En compañías que desarrollan su negocio en más de un país 

(tal es el caso de varias compañías asociadas a la CAVEDI) es necesario tener un lenguaje 

internacional.  Se establece entonces una equivalencia entre la moneda local y los puntos 

de volumen (PV) que vale cada producto.  Por ejemplo, si una compañía de venta directa 

comercializa ollas para cocinar, puede establecer en 40 puntos de volumen cierto producto 

para todos los países.  Se fija a posteriori una equivalencia entre los puntos de volumen y la 

moneda local de cada país.  El producto siempre valdrá 40 puntos de volumen, y la 

compañía irá ajustando el valor en moneda local según la inflación y otros factores en cada 

país.   

De esta forma, los revendedores de distintos países pueden hablar de productos, set de 

productos, promociones que involucren cierta cantidad de productos, siempre en un idioma 

en común sin tener que convertir pesos chilenos, reales brasileros, dólares estadounidenses 

o la moneda que fuera a una local. 

 

Para independizarnos entonces de la moneda local utilizada, daremos uso en el presente 

estudio al concepto de puntos de volumen.   

 

4.2 Revendedores según puntos de volumen 

Veamos el Gráfico Nro. 3 donde se presenta una distribución en la cantidad de 

revendedores según los puntos de volumen comprados a la compañía. 

 

 

 

Esta compañía ficticia tiene un 36,2% de sus revendedores en el primer estrato de puntos 

de volumen.  Dicho estrato comprende aquellos revendedores que compran entre 1 y 250 

puntos de volumen mensualmente.  Un 26,5% de los revendedores está en el segundo 
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estrato (250 a 500 puntos de volumen) y un 19,8% en el tercer estrato (500 a 750 puntos de 

volumen).  Y así se leen el resto de los estratos. 

 

Sólo sumando los tres primeros estratos, 36,2% + 26,5% + 19,8% = 82,5%.  Eso es, 

totaliza más de un 80% el porcentaje de revendedores ubicados en estos primeros tres 

estratos.  Según el Plan de Compensación ó bien Plan de Marketing que utilice la 

compañía, se requerirá a los revendedores de mayor categoría cierta cantidad de compras 

(puntos de volumen adquiridos a la compañía) para cobrar bonificaciones específicas al 

Plan.  Es por ello que si dibujáramos una curva sobre la distribución presentada en el 

Gráfico Nro. 3 sería asintótica al eje-x.  Sin embargo algunos valores quedarían por encima 

de la curva, justamente en aquellos estratos de puntos de volumen que son condición 

necesaria para que ciertos revendedores cobren bonificaciones.  

 

4.3 Promoción con target fijo 

En su libro Making Millions in Direct Sales (Haciendo Millones en Venta Directa), 

Michael G. Malaghan (2005) nos describe los pasos para generar concursos de ventas 

mundiales.  Introduce un set de principios que deben guiar dichos concursos: 

 

i. Establecer objetivos claros. 

ii. Mantener el resultado final del concurso el mayor tiempo posible. 

iii. Utilice un sistema de compensación para mantener a todos en la carrera. 

iv. Ofrecer premios excitantes. 

v. Siempre tener un concurso en lugar. 

 

La solución tradicional al problema del aumento de ventas, y siguiendo la metodología de 

Malaghan, es generar una promoción con target fijo de puntos de volumen.  Supongamos 

que la compañía había lanzado una promoción estableciendo a los revendedores un target 

fijo de 250 puntos de volumen.  El premio ó regalo para aquellos calificados puede haber 

sido cualquier cosa (ej. productos de merchandising, participación en una capacitación 

especial, etc). 

 

¿Cuántos revendedores califican a la promoción con target fijo?     

 

Los revendedores calificados fueron aquellos que no venían comprando 250 puntos de 

volumen pero tentados por la promoción se estiraron en busca de reconocimiento y el 

premio prometido.  Por lo que seguramente están entonces dentro del segundo estrato: 

entre 250 y 500 puntos de volumen. 

 

Paralelamente, también calificaron a la promoción todos aquellos revendedores que sin 

esfuerzo adicional ya venían comprando 250 puntos de volumen o más.  O sea, aquellos 

incluidos en el estrato #2 (250 a 500 PV), estrato #3 (500 a 750 PV), estrato #4 (750 a 
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1000 PV), etc.  Es posible entender estos revendedores como los free riders de la 

promoción con target fijo.  Eso es, gozan de los beneficios de la promoción sin pagar: no 

generando ingresos adicionales a la compañía. 

 

Podríamos pensar en una promoción con varios targets fijos.  Un pequeño premio para los 

que alcanzaron los 250 PV, un premio mediano para aquellos revendedores que obtuvieron 

750 PV y el premio más alto para aquellos que superaron los 1250 PV.  En todos los casos, 

algunos revendedores se estirarían a un target por encima del habitual con tal de calificar al 

premio.  Pero siempre habría otros calificando sin esfuerzo alguno.  Establecer el valor de 

los targets fijos será una mera cuestión costo-beneficio. 

 

Claramente, en una promoción con target fijo (o varios targets fijos) el aumento en ventas 

estará dado únicamente por aquellos revendedores que se estiran a un estrato superior 

de puntos de volumen con tal de alcanzar la calificación deseada.   
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5. Solución innovadora: promoción de volumen 

incremental 

Analizamos en el capítulo anterior qué ocurre cuando una compañía de venta directa 

implementa una promoción con target/s fijo/s.  ¿Qué ocurriría si la compañía lograse que 

todos sus revendedores tengan que aumentar sus compras para calificar a la promoción?  O 

sea, logrando pagar el premio únicamente a aquellos revendedores que salten de un estrato 

a otro, minimizando la existencia de free riders. 

5.1 Análisis previo al diseño de la promoción 

Cabe destacar que al momento de diseñar una promoción de volumen incremental (tal 

es el nombre que daremos a la solución innovadora) es conveniente primero entender el 

comportamiento de los revendedores en el mismo período del año anterior. 

 

En primer lugar, se examinan los puntos de volumen de cada revendedor.  Tomaremos un 

período de cuatro meses, entendiendo que el período base está dado por la suma de los 

puntos de volumen comprados en dicho período.  Y llamamos período de calificación a los 

cuatro meses consecutivos.  ¿Por qué cuatro meses tanto en el período base como de 

calificación?  Porque como veremos más adelante, la idea no será generar un incremento 

en las compras del revendedor de un mes (base) hacia el próximo (calificación).  Sino de 

un período base de varios meses versus uno de calificación de igual longitud de tiempo.  

 

En el Gráfico Nro. 4 observamos los puntos de volumen que 10 revendedores compraron 

en un período base de cuatro meses y el posterior período de calificación también de cuatro 

meses.  Cada compañía utilizará el software disponible para estudiar las ventas a sus 

respectivos revendedores.  Un ejemplo de este software es Microstrategy Business 

Intelligence.  Si bien para nuestro análisis estamos tomando únicamente 10 revendedores, 

en el caso real se deben tomar los miles ó bien decenas de miles de revendedores con que 

cuente la compañía.  Paralelamente, se pueden escudriñar las ventas a revendedores de más 

de un país ya que los valores analizados serán justamente puntos de volumen y no valores 

monetarios.    
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Gráfico Nro.4  Puntos de volumen por revendedor

Período Base Período de calificación

Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8
Revendedor 1 6.305 2.321 1.148 2.009 1.238 1.540 2.002 2.074

Revendedor 2 3.004 3.043 3.003 3.002 3.012 3.013 3.013 3.010

Revendedor 3 268 0 0 0 3.116 0 0 0

Revendedor 4 445 0 86 261 0 0 0 0

Revendedor 5 1.086 50 1.183 0 74 0 351 0

Revendedor 6 1.064 0 754 0 0 793 0 0

Revendedor 7 0 0 0 849 2.419 0 171 0

Revendedor 8 623 731 298 82 105 570 635 678

Revendedor 9 0 1 0 4.007 0 0 0 0

Revendedor 10 3.003 3.023 3.008 0 2.514 2.511 0 0

 
 

Siempre utilizando una planilla de cálculo, se estratifica a cada revendedor para observar 

en qué estrato de puntos de volumen (PV) promedio mensual se encuentra dentro del 

período base.  En este caso se tomaron estratos de 250 puntos de volumen.   

 

Como vemos en el Gráfico Nro. 5, tres revendedores se encuentran en el estrato de 1 a 250 

PV; dos revendedores en el estrato de 250 a 500 PV; un revendedor en el estrato de 500 a 

750 PV; etc. 

Período base de 4 meses

Σ base 
Volumen 

promedio 

PV < 

1 

1≤PV≤2

50

250<PV

≤500

500<PV

≤750

750<PV

≤1000

1000<P

V≤1250

1250<P

V≤1500

1500<P

V≤1750

1750<P

V≤2000

2000<P

V≤2250

2250<P

V≤2500

2500<P

V≤2750

2750<P

V≤3000

3000<P

V

Revendedor 1

11.782   

2.946   0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0

Revendedor 2

12.053   

3.013   0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1

Revendedor 3

268   

67   0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Revendedor 4

791   

198   0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Revendedor 5

2.319   

580   0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Revendedor 6

1.817   

454   0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Revendedor 7

849   

212   0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Revendedor 8

1.733   

433   0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Revendedor 9

4.008   

1.002   0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0

Revendedor 10

9.033   

2.258   0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0

Gráfico Nro.5  Análisis por estrato de puntos de volumen

  

Ahora bien, si dividimos los puntos de volumen en el período de calificación sobre los 

puntos de volumen en el período base, podemos calcular el porcentaje de aumento.  En el 

Gráfico Nro. 6 observamos que en siete de los casos, no hubo variación positiva.  Sólo en 

un caso el aumento fue de entre un 10 y 15%.  Se trata del Revendedor 8, quien habiendo 

comprado 1.987 PV en el período de calificación y 1.733 PV en el período base, el 

incremento corresponde a 14,6%.  En el caso de los Revendedores 3 y 7, el incremento es 

inclusive superior al 100%. 
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Período de calif icación de 4 meses
Σ 

calif icaci

ón 

volumen 
promedio 

0%

1% 

≤PV≤ 

5%

5% 

<PV≤ 

10%

10% 

<PV≤ 

15%

15% 

<PV≤ 

20%

20% 

<PV≤ 

25%

25% 

<PV≤ 

30%

30% 

<PV≤ 

35%

35% 

<PV≤ 

40%

40% 

<PV≤ 

45%

45% 

<PV≤ 

50%

100% 

<PV

Revendedor 1 6.854   1.713   1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Revendedor 2 12.047   3.012   1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Revendedor 3 3.116   779   0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1

Revendedor 4 - - 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Revendedor 5 425   106   1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Revendedor 6 793   198   1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Revendedor 7 2.589   647   0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1

Revendedor 8 1.987   497   0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0

Revendedor 9 - - 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Revendedor 10 5.025   1.256   1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Gráfico Nro.6  Porcentaje de aumento (PV) en período de calificación con respecto al base  
 

Si ahora trasladamos las fórmulas a toda la base de datos de revendedores obtenemos el 

Gráfico Nro. 7.   

 

Esta matriz de valores es de vital importancia ya que nos muestre del total de 

revendedores, cómo fue la variación en los puntos de volumen promedio del período base 

con respecto al período de calificación.   

 

 La primera columna titulada 0% muestra cuántos revendedores directamente no 

aumentaron sus puntos de volumen en el período de calificación respecto al período 

base.  Ejemplo de lectura: 509 revendedores que hicieron en promedio mensual 

entre 1 y 250 PV, no aumentaron dichos puntos en el período de calificación. 

 La segunda columna titulada 1% ≤PV≤ 5% muestra cuántos revendedores 

aumentaron entre un 1% y un 5% sus puntos de volumen.  Ejemplo de lectura: 9 

revendedores que en promedio mensual habían tenido entre 250 y 500 PV, 

aumentaron en ese porcentaje sus puntos de volumen. 

 La tercera columna titulada 5% ≤PV≤ 10% muestra cuántos revendedores 

aumentaron entre un 5% y un 10% sus puntos de volumen.  Ejemplo de lectura: 3 

revendedores que en promedio mensual habían tenido más de 3000 PV, aumentaron 

en ese porcentaje sus puntos de volumen. 

 

Lo llamativo de la planilla es que si bien hay revendedores aumentando sus puntos de 

volumen en todos los niveles, es altísimo el número que no logró aumentare sus 

compras en el período de calificación.  El total de ellos es la suma de la columna 1: 10 

+ 509 + 381 + 272 + 131 + 144 + 150 + … . 
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Analicemos ahora cuántos puntos de volumen representan cada uno de los posibles 

incrementos en el período de calificación.  Si un revendedor hizo entre 500 y 750 PV 

promedio mensuales en el período base, es posible tomar el punto medio de ese estrato y 

suponer que el dato real fue 625 PV.  Ahora, un 5% de aumento en el período de 

calificación, ¿cuánto significaría en valor absoluto?  El cálculo será 625 PV * 5% * 4 

meses = 125 PV.  O sea, que en el período de calificación (de duración 4 meses) generaría 

ventas a la compañía por 125 PV incrementales.   

 

He aquí el concepto de volumen incremental.  Algo tan simple de entender como cuántos 

puntos de volumen compra el revendedor en un período de tiempo por encima de lo 

comprado en un período base de igual longitud temporal. 

 

En el Gráfico Nro. 8 desciframos cuánto es el volumen incremental a ser generado, según 

el volumen base y los porcentajes de aumento posibles.   
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Las bandas de colores indican volúmenes incrementales “equivalentes”.   

 

Por ejemplo, si un revendedor hizo en promedio 2875 PV en el período base y aumenta un 

10% dicho volumen, generaría 1150 PV incrementales en el período de calificación.  

Paralelamente, si otro revendedor hizo en promedio 625 PV en el período base y aumenta 

un 45% dicho volumen, generaría 1125 PV incrementales en el período de calificación.  

Cantidad casi equivalente al primero.   

En colorado observamos volúmenes incrementales entre 2000 y 3000 PV.  La elección de 

estas bandas de volúmenes incrementales “equivalentes” fue puramente arbitraria. 

En color turquesa se encuentran todos aquellos volúmenes incrementales por encima de los 

4000 PV. 
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5.2 Planteo de posibles escenarios 

Una vez realizado el análisis estático de todos los revendedores en el período base y 

período de calificación, se deben analizar los posibles escenarios en caso de plantear 

efectivamente la promoción con premios asociados. 

 

En el Gráfico Nro. 7 observamos la gran cantidad de revendedores que directamente no 

habían aumentado sus compras a la compañía durante el período de calificación.  Los tres 

escenarios que plantearemos a continuación se basarán en la idea que un porcentaje de esos 

revendedores precisamente, aumenten sus compras a la compañía tentados por los premios 

de la promoción. 

 

Es también discutible la suerte del resto de los revendedores, o sea aquellos que sí habían 

generado volumen incremental aún sin existir la promoción.  Damos por sentado que si 

lograron aumentar sus compras a la compañía, aún más lo hubiesen hecho de estar presente 

una promoción de volumen incremental. 

 

5.3 Escenario de baja expectativa 

Supongamos que tan sólo un 10% de los revendedores comprendidos entre 1 y 1500 

PV que tenían 0% de aumento en el período de calificación, ahora sí aumentan sus puntos 

de volumen siendo tentados por los premios/beneficios de la promoción.  La distribución 

de estos revendedores puede suponerse equitativa en todos los porcentajes de aumento: 

algunos aumentarán un 5% su volumen, otros un 10%, otros tantos un 15%, etc. 

 

Supongamos también que tan sólo un 5% de los revendedores con más de 1500 PV en 

cada mes del período base que tenían 0% de aumento en el período de calificación, ahora sí 

aumentan sus puntos de volumen siendo tentados por los premios/beneficios de la 

promoción.  La distribución de estos revendedores también puede suponerse equitativa en 

todos los porcentajes de aumento: algunos aumentarán un 5% su volumen, otros un 10%, 

otros tantos un 15%, etc. 

 

Tenemos entonces el escenario de “baja expectativa”, donde un bajo porcentaje de los 

revendedores se ven atraídos por la promoción de volumen incremental y deciden comprar 

más productos que en el período base. 

 

Todos los revendedores que sí poseen finalmente un porcentaje de aumento en sus puntos 

de volumen (período de calificación versus el período base) generan a la compañía 

volumen incremental. 

 

Veamos en el Gráfico Nro. 9 cuántos revendedores quedarían en cada estrato de puntos de 

volumen y porcentaje de aumento en el período de calificación. 
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Cuantifiquemos entonces el volumen incremental generado por estos revendedores.  El 

cálculo es multiplicar el volumen medio de cada estrato por el porcentaje de aumento por 

la cantidad de revendedores.  El resultado se muestra en el Gráfico Nro. 10. 
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Si sumamos todos los casilleros obtenemos el volumen incremental mensual: 229.074 PV.  

Llevado al período de 4 meses: 916.296 PV. 
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5.4 Escenario de media expectativa 

Supongamos ahora que un 20% de los revendedores comprendidos entre 1 y 1500 PV 

que tenían 0% de aumento en el período de calificación, ahora sí aumentan sus puntos de 

volumen siendo tentados por los premios/beneficios de la promoción.  La distribución de 

estos revendedores puede suponerse equitativa en todos los porcentajes de aumento: 

algunos aumentarán un 5% su volumen, otros un 10%, otros tantos un 15%, etc. 

Supongamos también que un 10% de los revendedores con más de 1500 PV en cada mes 

del período base que tenían 0% de aumento en el período de calificación, ahora sí 

aumentan sus puntos de volumen siendo tentados por los premios/beneficios de la 

promoción.  La distribución de estos revendedores también puede suponerse equitativa en 

todos los porcentajes de aumento: algunos aumentarán un 5% su volumen, otros un 10%, 

otros tantos un 15%, etc. 

 

Tenemos entonces el escenario de “media expectativa”, donde un porcentaje notorio de los 

revendedores se ven atraídos por la promoción de volumen incremental y deciden comprar 

más productos que en el período base. 

 

Todos los revendedores que sí poseen finalmente un porcentaje de aumento en sus puntos 

de volumen (período de calificación versus el período base) generan a la compañía 

volumen incremental. 

 

Veamos en el Gráfico Nro. 11 cuántos revendedores quedarían en cada estrato de puntos 

de volumen y porcentaje de aumento en el período de calificación. 
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Cuantifiquemos entonces el volumen incremental generado por estos revendedores.  El 

cálculo es multiplicar el volumen medio de cada estrato por el porcentaje de aumento por 

la cantidad de revendedores.  El resultado se muestra en el Gráfico Nro. 12. 
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Si sumamos todos los casilleros obtenemos el volumen incremental mensual: 294.973 PV.  

Llevado al período de 4 meses: 1.179.892 PV. 
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5.5 Escenario de alta expectativa 

Supongamos ahora que un 30% de los revendedores comprendidos entre 1 y 1500 PV 

que tenían 0% de aumento en el período de calificación, ahora sí aumentan sus puntos de 

volumen siendo tentados por los premios/beneficios de la promoción.  La distribución de 

estos revendedores puede suponerse equitativa en todos los porcentajes de aumento: 

algunos aumentarán un 5% su volumen, otros un 10%, otros tantos un 15%, etc. 

Supongamos también que un 20% de los revendedores con más de 1500 PV en cada mes 

del período base que tenían 0% de aumento en el período de calificación, ahora sí 

aumentan sus puntos de volumen siendo tentados por los premios/beneficios de la 

promoción.  La distribución de estos revendedores también puede suponerse equitativa en 

todos los porcentajes de aumento: algunos aumentarán un 5% su volumen, otros un 10%, 

otros tantos un 15%, etc. 

 

Tenemos entonces el escenario de “alta expectativa”, donde un porcentaje notorio de los 

revendedores se ven atraídos por la promoción de volumen incremental y deciden comprar 

más productos que en el período base. 

 

Todos los revendedores que sí poseen finalmente un porcentaje de aumento en sus puntos 

de volumen (período de calificación versus el período base) generan a la compañía 

volumen incremental. 

 

Veamos en el Gráfico Nro. 13 cuántos revendedores quedarían en cada estrato de puntos 

de volumen y porcentaje de aumento en el período de calificación. 
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Cuantifiquemos entonces el volumen incremental generado por estos revendedores.  El 

cálculo es multiplicar el volumen medio de cada estrato por el porcentaje de aumento por 

la cantidad de revendedores.  El resultado se muestra en el Gráfico Nro. 14. 

 

 

 

Si sumamos todos los casilleros obtenemos el volumen incremental mensual: 379.301 PV.  

Llevado al período de 4 meses: 1.517.204 PV. 
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5.6 Resumen de los tres escenarios 

Habiendo analizado los tres posibles escenarios, observamos en el Gráfico Nro. 15 el 

volumen incremental que realizarían los revendedores según el escenario planteado. 

 

Gráfico Nro.15  PV incrementales según escenario proyectado.
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5.7 Paso final: establecer los targets de volumen incremental 

El próximo paso es establecer los targets de volumen incremental.  Para ello veamos 

cuántos revendedores incrementan su volumen según los estratos de puntos de volumen 

planteados en el análisis previo.  Dichos resultados vienen de sumar la cantidad de 

revendedores en cada franja de color en los Gráficos Nro. 9, 11 y 13. 
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Cantidad de revendedores

Volumen incremental Escenario Bajo Escenario Medio Escenario Alto

1 - 149 72 87 103

150 - 499 175 225 274

500 - 999 264 292 320

1000 - 1499 59 80 102

1500 - 1999 85 99 115

2000 - 2999 44 61 80

3000 - 3999 49 58 71

4000 - 10000 37 54 78

Gráfico Nro.16  Cantidad de revendedores según escenario planteado y estrato de PV incrementales.
 

 

En el Gráfico Nro. 16 apreciamos la gran cantidad de revendedores incrementando hasta 

1000 PV (estrato 500-999) y luego los números bajan abruptamente.  Establecer ahora los 

targets de volumen incremental no es otra cosa  que fijar a partir de qué volúmenes 

incrementales estaría la compañía premiando a sus revendedores. 

 

Por ejemplo, una decisión sería no premiar a aquellos que tan sólo incrementaron hasta 499 

PV.   O sea, para el tipo de premio más bajo estarían calificando aquellos que por lo menos 

lograron 500 PV incrementales.  Alcanzados los 1500 PV incrementales, se podría fijar el 

premio medio.  Y para todos aquellos que logren más de 4000 PV incrementales, el premio 

mayor. 

 

Tipo de premio

Volumen incremental Escenario Bajo Escenario Medio Escenario Alto

1 - 149 sin premio sin premio sin premio

150 - 499 sin premio sin premio sin premio

500 - 999 premio bajo premio bajo premio bajo

1000 - 1499 premio bajo premio bajo premio bajo

1500 - 1999 premio medio premio medio premio medio

2000 - 2999 premio medio premio medio premio medio

3000 - 3999 premio medio premio medio premio medio

4000 - 10000 premio mayor premio mayor premio mayor

Gráfico Nro.17   Premio según volumen incremental alcanzado.
 

 

En el Gráfico Nro. 17 enunciamos qué tipo de premio recibirá el revendedor según el 

volumen incremental alcanzado en el período de calificación.  Si calculamos cuántos 
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“premios medios” entregaríamos en el escenario de media expectativa, simplemente será 

cuestión de sumar la proyección de calificados a los estratos 1500-1999, 2000-2999, 3000-

3999.  O sea, 99 + 61 + 58 = 218 revendedores. 

 

5.8 Costo – beneficio 

 

Realizar una promoción de volumen incremental tiene sendos beneficios.  El primero 

de ellos es la competencia sana que enfrenta cada revendedor que participa de ella.  Al no 

haber una cantidad limitada de premios a entregar, todo revendedor que logre el volumen 

incremental fijado por la compañía se lleva un premio.  Lograr volumen incremental es 

revender más producto comprado a la compañía que en la campaña/período base.  Por lo 

que puede entenderse como una auto-superación del revendedor. 

 

La compañía tiene un beneficio económico por vender más puntos de volumen.  

Supongamos que un (1) punto de volumen equivale a 4 AR$ (cuatro pesos argentinos).  

Supongamos también que la compañía tiene una ganancia neta del 9% sobre las ventas.  

Siguiendo el esquema de premios anteriormente propuesto, todo revendedor que logre 500 

PV incrementales recibirá el premio más bajo.  Eso se traduce en 500 PV x 4 AR$ = 1000 

AR$ incrementales.  Si la ganancia neta es un 9% de ello, se traduce en unos AR$ 90.  Por 

lo tanto, buscar un premio de unos AR$ 40 seguramente dejará satisfecho al equipo de 

Finanzas corporativo (ya que seguiría habiendo una ganancia por el volumen incremental 

generado).   

 

Para el caso del premio medio, el cálculo será 1500 PV x 4 AR$ x 9% = 540 AR$ 

incrementales.  Gastar unos AR$ 300 en el premio medio parece ser razonable, dejando 

unos AR$ 240 de ganancia neta.  Cabe destacar que 1500 PV incrementales es lo MÍNIMO 

que el revendedor tendrá que realizar para calificar a este premio.  Aquel que logre 3999 

PV incrementales recibirá el mismo premio, pero la ganancia neta dejada a la compañía 

será 3999 PV x 4 AR$ x 9% - 300 AR$ = 1140 AR$. 

 

En el caso del premio mayor, los 4000 PV incrementales se traducen en una ganancia 

incremental de 1440 AR$.  Nuevamente, esto será la ganancia neta MÍNIMA por aquellos 

que califiquen al máximo target de volumen incremental.  Tal vez se podría pensar en un 

premio que cueste unos 1000 AR$ a la compañía. 

 

5.9 Variante interesante: premios acumulativos 

Dado que los revendedores siempre van a querer “más” (más premios, más beneficios) se 

podría pensar en una acumulación de premios.  De forma tal que los que califican al 

premio medio, también se llevan el premio más bajo.  Y los que califican al premio mayor 

también se llevan el premio medio y el más bajo.   
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En el análisis costo-beneficio de esta variante se tendrá que tener en cuenta que el costo del 

premio más bajo y el medio (en el caso de alcanzar la calificación al premio medio) de 

ninguna manera supere la ganancia incremental de la compañía.   

 

Análogamente, el costo de los tres premios no debe superar la ganancia neta incremental 

de la compañía si el revendedor alcanza la máxima calificación. 

 

 

5.10 Análisis post-promoción 

 

Una vez realizada la promoción de volumen incremental se debe calcular justamente el 

volumen incremental de cada revendedor.  El cálculo es simple: se suman los puntos de 

volumen en el período de calificación y se le restan los puntos de volumen en el período 

base. 

 

Como vemos en el Gráfico Nro. 18, algunos revendedores disminuyeron su volumen en un 

período de cuatro meses respecto al anterior.  Ellos son los revendedores 5, 13 y 15.  Todo 

el resto sí logró volumen incremental pero tan sólo 5 de ellos recibirían premio según los 

targets de volumen incremental fijados. 

 

Los revendedores 6, 8 y 9, habiendo alcanzado los 500 PV incrementales pero no llegando 

a los 1500 PV incrementales, califican al premio más bajo.  El revendedor 11, con 3497 

PV incrementales, está en condiciones de ganar el premio medio.  Y el revendedor 12, con 

4556 PV incrementales, califica al premio mayor. 
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6. Anexo 

6.1 CAVEDI  

Página web de la Cámara Argentina de Venta Directa.  A través de ella se pueden obtener 

las noticias relacionadas a las compañías asociadas.  

 

 
 

6.2 Cantidad de revendedores en la Argentina 

 

Evolución en la cantidad de revendedores (fuente: CAVEDI).  Esta es la suma de 

revendedores según lo informado por las compañías asociadas. 
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6.3 Cuánto representa la Venta Directa en Argentina 

Según datos publicados por la CAVEDI, a precio retail (cliente) el mercado representó 

1.261,3 millones de dólares en el año 2010. 

 

 
 

6.4 Mercado de fragancias 

Ventas en AR$.  Varias compañías de venta directa compiten en el sector. 

 

 

 

 

Participación (%) de las distintas compañías que compiten en el sector de fragancias: 
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En el año 2009, la mayor participación la tuvo AVON (venta directa) con el 28,4%. 

 

 

6.5 Mercado de reemplazos de comidas  

 

Ventas en „000 AR$.  La primera línea muestra ventas de 42.591.100 AR$ en el año 2009 

correspondiente a productos para el control de peso (reemplazo de comidas).   

 

 

 

 

Participación (%) de las distintas compañías que compiten en el sector de reemplazos de 

comidas: 
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 Observar que Herbalife (venta directa) lidera el mercado. 

 

 

6.6 Mercado de los suplementos dietarios 

 

Existen suplementos dietarios para atacar diversas cuestiones del físico humano.  En la 

siguiente tabla observamos el porcentaje (%) que ocupa cada línea de productos según las 

ventas retail de los últimos años. 

 

  

 

Participación (%) de las compañías que compiten en el sector de suplementos dietarios (se 

muestran las de mayor participación únicamente): 
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Observar que Herbalife (venta directa) ocupa el segundo lugar.  Quien lidera el mercado es 

Bayer Argentina S.A. 
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