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•. 

CAPITULO 1 

1NTROOUCC1 Otl 



•. 
lllTRODUCCID!l. 

El crecimiento industrial que se ha presentado en H~xico 

durante los bltimos a~cs, ha hecho que se incorporen a la 

·11da econOmica riel pals nuevas empresas, que con la:! ya 

existentes forman una industri~ vigorosa. 

Pocas de et.tas empresas tienen asegl1rada de por vida lit 

ealida de eus productos. 

sit,1aclOn es debida a que las empreeas comparten mercado~ 

con otras, form.\ndose con esto •1erdaderas beta\ le& en el 

mundo de los negocies. 

CuU ser• la empresa que aalga victoricea en estai batalla'? 

Aql•el la que ofrezca vl rr1ejor producto <ca\ i dad, medi dae, 

durabilid~d, etc.) al menor precio, con el mejor •ervtcio 

e entregas opnr tun at., buena atencibn, etc.l y con una 

eficiente promocibn <publicidad, envase, etc.>. 

Dentro de 1~ promocibn encontremos• la venta per•onal como 

11r1a de lió~ ·:arl1bles in1port1nt•• • con•iderar, y ea de fHtta 

de !::lande s11rge el objetivo de e9ta ttt!ll!i que es el de 

eetable".."er 11n 5\stem~ de re1wmereciOn a "endedore5 ad~c11ado 
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que mantenga un cuerpo de ventas altamente motivado, que no 

el e·1e- en form..;i. conl:!i derabl e los qastoe de vente, que con 

Esto se logren J3s metas establecidas por una empresa y en 

c.o~jtmto que 5e optimice la labo;· de comerci&lizi'C:tOn de 11ne 

empresa. 

~~r~ eete fin iniciamos este trabajo con unaB breves 

consideraciones aclfrca de la motivaclc!>n humana, de la 

productividad en una empresa y de la relactc!>n de 6sta con la 

labor de ventas. 

A continuaciOn se presentan los sistemas que ne utilizan 

actualmente p•ra retribuir econOmicamente a los vendvdore•, 

posteriormente'se analizan de acuerdo 1! medio merc1dolOglco 

en el que !l• encuentran, y finalmente de ecu•rdo a las 

conclusion~• resultantes se pr•sentan una ••ri• d• 

herramtent1s como eon al presupue•to de venta• y l• 

determ!n•c!On del punto de equilibrio do uno empr••• par• 

fijar lo• par•metros adecuados del aistema de remun•r•ciOn 

rconOmica. 

En re•umen esta tesi• ofrece algunas con•id•raclon•• 

importantes para aquellas personas que en un mcm•ntc d~dc 

han pensado en la necesidad de OPTIMIZAR 11 funclbn del 

personal de vent~s. 



CAPITULO 2 

LA MOTIVACION COMO UN FACTOR 

IMPORTANTE PARA INCREMENTAR 

LA PRODUCTIVIDAD 



2.1 IMPORTANCIA DEL ESTUDIO DE LA MOTIVACION HUMANA, 

Durante los primeros 

~li l liams dejO su 

•Nos de lo d&coda 

empleo de director 

de 

de 

1920 Whltlng 

persona.l y 

vicepresidente de lo Hydr•ullc Steel Ccmpany, la causo de 

esto fue eu inter~s en obtener ob•~rvaciones directas de l•s 

actitudes de los trabajadores respecto a sus trabajo•, a sus 

compaheroR, a sus directivos, a aus problemas domtaticoa, y 1 

hacia les dem•s grupo•, ccndlclon•s, y actividad••• que ti 

consideraba pudieran tener una lmportant• lnflu•ncla en •I 

d•Hc • lntert~ en trabajar. 

~articipb en mucho• empleo&, en los ferroc•rril••• mine• y 

t•brlc••• y una de l•• ccnclu•lone• que obtuvo d• •u 

••p•rlancl•, •5 la d• que el lmport• d•I ••!arlo con•tltuy• 

uno d• lo• f•ctoro• fundamental•• •n la d•t•rMlnacl6n d• la 

actitud de un hombre hacia •U trabajo. Sin •Mbar90, ••Qbn 

Wllllams, la fu•rza de ••ta lndl•p•n•able paQa •emana! •• 

tan eOlo uno m•• de tod1 un• ••ri• d• d•••o• cuya 

•ati~f•cciOn •• busca en l•• labor•• diari••I y, adem••• 

le• Incentivos de tipo financiero r•pr•••ntan ~nlc•m•nt• •l 

principio de la aparlclbn a I• luz d•l dla de los 

potenciales del empleado. 



Dentro de esa serie de deseos que el trabajador quJere 

satisfacer en 5u trabajo se encuentran alqunos como1 

El deseo de sobresalir entre Jos compa~eros. 

El querer poseer un prestigio. 

El tener un alto grado de estimaciOn. 

El deseo de logro o la neee~idad de éxito. 

No sOJo Willi•ms, sino la fecha un gran nOmero de 

estudiosos, y también la expertenci• cotidi•na de la 

direcciOn con lo• problemas de la productividad, de al•nciOn 

~obre la necesidad de determinar, tan eKactamente como ~e 

pueda, 1~ natur1leza y la intensidad del•• motivaclcnae que 

actOan en la liberaciOn de las en~rglas de 101 tr1bajadore1. 

2.2 DEFltHC!ON DE MOTIVACION. 

2.2. 1 GENERAL! DAD ES, 

1Jario9 economistas y EoctOlogoa •n su bói:quede de-· l•• 

mo~1vac1nnes bbsica~ en el trabajo, se~alaron el in1tinto 

como el motor f1Jnd~mental de les activjdad~s econOmic•! y 



~ceptan como principio bAsico la sentencia de Me Dougall que 

nos dicei 11 lns impulsos instintivos determinan los objetivos 

de todas las iH:tivldC'des, y nos suministran el poder 

directivo ~~diante el que se sostienen toda~ las actividades 

mPntales 11 , y ql1c "sin ellos el organismo humano se volverla 

inc~paz de ejercer cualquier actividad, serta algo quieto e 

inerte, c~mo ur1 espléndido mecanismo de reloJerla al que se 

hubiera privado del resorte principal, o como una m~quina de 

vapor sin fuegoh. 

Actualmente muchos psicOlogo• relacionados con la motivecibn 

adoptan la postciOn de que los inetinto1 est•n rel•cionadoa, 

•Olo directamP.nte con laa funcione• biolOgica1 de lo• 

organit1mos. 

Debido a esta diferencia d• oplnlonea y para poder definir 

el t&rmtno 11 motivaciOn 11 comsideramo• que ••r• nec•s•rio 

hablar de d•slgnedos como 

11 nscesidades 11
1 

11 impulsos 11 y 11 factor•s mottvantes". 

Al Necee! dod, 

El tbrmino 11 necesidsd 11 se encuentra, por lo general, en 

el hecho de qL•e 1 os argent amos no son 

cerrados, completamente independiente• de su emblente. 
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Los organismos gastan enRrgfos, y para poder sobrevivir 

deben mantener en st•s cuerpos uni:" provi st On cJu 1 a~ 

materias de las que obtienen dl ch• enurgl a. 

Precis~mente Jos factores mbs ~eci9ivos en el 

mantenJ mi er,to de la vi da de un organi smo 1 !!on J as 

móltiples cerac~erJstica!! que deben sE"r mar,tenid~B 

dentro de loe limite!, por ejemplo, por mencionar 

algunoE, el grado de acidez de la sangre, etc, Cuando 

ur1 organismo en un ~omento dado le f1Jta ct•alquiera 

de las sustancias necesarias par• el mantenimiento de 

l• vJda, se dJce que se encuentra en un est•dc de 

"necesidad". 

usa, en una signific•citin mAs RKacta, con un sentido 

fisiolbgtco, para designar Jos estados da "dtfJcJt 

corporal". Sin embargo tambitn es posible concebir 

tales privaciones, real•• o Jm1gtnartas, dentro da un 

contewto puramente psicolOgico, 

pre~ent• ning(•n problema de- supervivencia orq•ntca. 

Estas analogf as 

flslol6glcos, 

"necesidades 04
• 

reciben ~•mbUn 

los 

el nombre d• 

Con el objeto de que qued& m•s claro todo ••to 

citeremos un eJemploJ Cuando un Jndiv1duo tiene frfo 1 

•1ente la necesidad de proporcionar a su cuerpo calor, 

a 



debido que sabe gracias~ sus sentidos, que se 

encuentra en condiciones anormales. 

Bl ll'lpulso. 

Muchas de las condiciones de necesidad van acompahad1e 

por una actividad o un comportamiento del organismo. En 

algunos casos la correlaciOn entre necesidad y 

octJvidad es tan marcada, que puede controlarse el 

comportamiento de los animalee de laboratorio mediont• 

el control de •u bebida y su alimento, induciendo de 

este modo artificial, un estado de necesidad. 

Es poslbl• distinguir 

1ctlvldad-necesldad, y 

un aspecto •n la r•l•ciOn 

es en •l hecho de que el 

o~gentsmo mue•tra un aumonto en •l nOmero y en el vigor 

de •u!! movi mi •ntos, de una forma "t ncontrol ad•", y 

esto not. demuestra la ex t stenci a de los 11 t mpul sol! 11 que 

representan una Jiberecibn de la energl1 org•nlca. 

Continuando con el ejemplo del inciso anterior, no• 

encontrarnos. el indi.vtduo, con el "irnpul so 11 

algo que 1• proporcione, el calor que n•cestta su 

cuerpo. 



C> F~ctcres moti~antes, 

2.2.2 

En con di e i enes normales eiste comport anü ento 

incontrolado abre el camino a un comportamiento que 

puede ser cons1 derado ccmo "ari entado l • 

cons~cuciOn de algón "obJet1vo 11 o estado final. Una de 

las caracterlstic~s de este comportamiento ''dirigido'', 

es el hecho de que el organi~mo no act~a de una forma 

Incontrolada, nino que, de una forma mlts o meno'! 

persistente, realiza una serie de actos apropiados a l• 

coneecuclOn del objetivo. 

y peri termi ner con el ejemplo del que hemos venido 

haciendo referencia, en esta fase, nos encontramos al 

individuo, en un "cemino orlent1do" hacia la 

consecucl On di> algo que proteja su cuerpo contra el 

frlo o en BU CB!.O, en l • bOsqueda da uno fuente de 

cal or1 podemos que esta perfect•ment& 

determinado el objetivo hacia el cuol u dirige el 

i ndl vi duo, 

MOTI Vl\C 1 ON. 

Oi?n•rc:.. ·je 1-a teorta qu~ hemos e>'pt1est:a ha!\ta ahora se usa el 
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t~rm1no "motivaciOn'' para describir cualquier circunstancia 

del organismo que de lugar este aspecto de dicho 

''comportamiento dirigido''• Esta defintcibn hace posJbl~ 

calificar al comportamiento como motivado inclL•sive en 

circunstancias en l~! que no es posible identificar las 

necesidades correspondientes. 

Es importante sehalar que la circunstancio a la qup hemos 

con~ider&do co~o una motivaciOn, no es ~nicamente una 

necesidad que existe, o que se supone que e~tste, en el 

momento en qu~ tione lugar el comportemtento motivado. Para 

que ~o de el comportamiento dirigido es necesario tambl~n 

que concurran las ctrcunntancias que facilitan la 

coordin•ciOn ml.lscular, la. diferencieciOn sensorial, y, en 

alguno• c~soa, la c•pacidad de re~olver problem•• y recordar 

soluciones a las que !11! habla llegado con anterioridad. 

2.3 CLASIFICACION DE LAS MOTIVACIONES. 

Aunque "'nivenulmPnte no est• aceptada ninquna clasiftcaciOn 

de la~ motivaciones, •i h•y algOn parecido en llne•• 

gener•les en las clasificaciones preferida• por lo• 

p~icblogos del individuo, QlJe coinciden en cla•ificar s la• 

11 



mot1~ac1ones en primarias y secundarias. 

Las ffiot1~aciones primarias ~on aquellas que satisfacen 

alg~1na funciOn btoIOgic.!i de los organismos, dentro de ellas 

se incluyen norm3lmente lae que se re~ieren a la obtenciOn 

del alimento, la reproducción, la e>«pedencJa sensorial, 

e~c. 

Lat. motivaciones secundariae. son principalmente de 

natural e2a social. Se citan frecuent•mente como 

pertenecientes a esta clase de motivaciones para conseguir 

un status fo algOn equivalentel, para relacionarse con 

otros individuos o grupos para con•egui r un al to grado de 

autoest 1 macj bn. 

Algunos peic6logos hin subdividido las 

Becundarias de modo que han dado lugar •una tercera clase 

de1tlnada ~ l•s moti•1aciones personale1. A estas •e le1 

dtetingue de la! motivaciones comunes a todo• loe miembros 

de un grupo, en tanto cuantos& refJP.re a la bh•queda y 

nanteni:":'liento de unos lemas y unos ideales que sen privados 

1 pe~utiaree d& cada individuo, y que no son comp1rtid•s con 

l~ mayorta de los restantes miembros del grupo. 
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la de Haslow que se basa en un orden de priorldadeg, y no! 

dice que ~stas ~e ordenan por ~I solas "en una jerarqul' de 

prepcnderancia 1
', desde las m•s elementales tnecesidades 

fi !-i el bgi e as> las neceeidades <m~~ elevadas> qlle 

fundamentan el desa~rollo superior del individuo. 

Segón Haslow "el ohJetivo preponderante monopolizar& el 

consciente y tenderA por si mismo organi?~r el 

reclutamiento de las distintas habilidades del organismo. 

Lau necesidades meno5 preponderantes 1& minimizan, llegando 

Incluso ser olvidadas o recha?adas. Pero cuando una 

nece~id1d est6 completamente satisfecha, la que la sigue en 

priori dad <mls el evada> surge, para dominar la vi do 

con•ci•nte y par~ ocupar el centro d• la organiz1cibn del 

comportamiento, ya que las necesidad•• eatlsfecha• no •en 

motiv~dore• activos, 

2.4 EL JNDJVJOUO MOTJ'JADO, 

Cualquier adulto normal est• motivado por varias n•c•sidad•& 

constantes, algunas de las cuales son de modo firme m•1 

prominentes en su estructura que otras. E•t• potrbn de 

1'Jerarqula'' de motivos tiende a mantenerse bastent& estable. 

13 



Por ejemplo si hat determinado individuo ql1e est~ motivado 

de 11.odo primordial por un impulso de logro, es pre.bable que 

durante m•Jcho tiempo en el futl1ro 1 contin(te si l'lndo 

principalmente motivado por necesidades de eK1to, Es 

as1m1smo probable que se pueda demostar ~ue habla ter1ido la 

mi~ma motivacibn desde mucho antes, y que posiblemente desde 

su infancia tenla esa actitud, 

Es importante tambitm decir respecto a los motivos que todo 

el mundo tiene muchos de ellos y que nadte tiene exactamente 

la misma combinacibn que otro. Esto quiere decir que no 

e~iste un simple motivo que determine como re1ccionarAn 

todos lo1i trabajadores a BUS trabajos y, por t11nto, que no 

eYiste una sola estrategia que m1ntenga elevadal la mor1l y 

la producti·1td1d 

lug1r. Existen 

y, que sirva para todos y 

muchlaimos tndividuo6 

en 

que 

cualquier 

trab•J•n 

princip1lmente por dineroa atrae, que lo hacen de modo 

primordi .a) por seguridad y otros m•• que lo hacen porqu• 

sienten placer en ello¡ incluso, hay otros que tr1bajan sólo 

porque de otro modo no sabrten que hac•r consigo mt1mo1. 

Pero aquellas generall?aclones a la ligera, que tan a men1Jdo 

!P. hacen respecto a cualquiera de estos motivos, que •on 

''l1ni 1ersale1'1 y por tanto dominan la reacct6n de todo mundo 

e s•J ~rabajo, sencillamente no resultan v~11das deBpll•B de 

someterse a minucioso eecriitinto, 

14 



La motivaciOn, como comOnmente se emple~ el t~rminc, es un 

factor impulsor de conducta, que lleva a alguna persona a 

conseguir un propOsit~. E!ite factor se puede originar de 

dus Torms51 internamente o externamente. 

La mottvaclbn interna o automotivaciOn es aquella que es 

parte de la naturale:a mtsma d~l individuo¡ y como ejemplo 

podrl amos citar a 1 os l e1nas o ideal es, que posee cualquier 

persona y que lo llevan e conseguir un objetivo. 

Por otro lado, la mottva.cibn externa, e~ como 111 dice ~u 

nembre, aquella que recibe cualquier persona de su medio 

ambiente1 en eete caso veldrla la pena decir que eKisten do• 

claee& de mottv~cibn eKterna, la positiva y la negattv•, 

La motivaciOn positiva lleva al individuo• conseguir con 

afi\n eu propOsi to, y en todos los casos. es un beneficio para 

el hombre, ya que impulsa a la persona • conseguir l'"ª meta 

doterm!noda. 

Por lo contrario l~ motivaciOn negativa, l• recibe un 

lndi•1iduo cuando ~eta"ª en contr• de la ree.lizllciOn de sus 

objettvos1 con el fin de que esto se comprende mRjor 

mencion1remos un ejemplo1 



•un entrenador desea motivar a un atleta que se prepara par• 

cierta competencia, con el objetivo de que supere aus 

••re••· 

dicha 

Le hace saber que con el ••fuer?o qu• •stl 

competencia. 

seguro es que no pueda participar •n 

El atleta desputs de haber 

•ntr•nado mucho ti .. po decide no continuar mls". 

Como podemos obs•rvar Ja intenciOn de la motivacJOn era 

buena, pero en un ~om•nto dado el impulso fue negativo, y 

por causa de .. to no se realizó el objetivo. 

Los objetivos particulares por Ion que la gente lucha 

••nudo resultan ••r daaputs d• un cuidadoso anlliwi•, Jo• 

instrumento• para con•eguir otra meta ••encJ•l. A•t pu••• 

la riqueza, seguridad, posición y todas las d•ml• formas dn 

••t•• que ocasionan un ca•bio an l• conducta, no son sino •1 

ropaje para alcanzer •l verdadero objetivo final de 

cualquier individuo, que consiste en 15er éJ mismo. 

Sblo queda decir que ee debe concantrar la atencJOn en ha~er 

del trabajo una •xpertencia mA• satisfattoria para Jo9 

empleados, y existen tres buenas razone• por las que deberla 

sar ast 1 

La primera que resulta el mejor preventivo que ee tiene 

lb 



2.s.1 

contra la resistencia a cambios y restricclOn de 

rendlalento. 

Y la t•rcera d• •llas, es qua bien puede traducir•• en 

una accl6n cnl• provechosa o, por lo .. nos •n una ••vor 

fl••ibllldad para Introducir y adaptar callblo• que 

AUHEHTEN LA PRODUCTIVIDAD. 

PRODUCTIVIDAD Y NIVEL DE VIDA. 

EL HIVE'.L DE .VIDA. 

Podemos definir el nivel de vida de un hombre coao el grado 

en que puede proporcionar, a 91 mismo y • su faallla, lo 

necesarlo para sustentarse y dlsfrut1r de la ••i•tencla. 

En la actualidad, el nivel de vida de un hombre medio o de 

la familia repre•entativa de alguna comunidad, varia •otro, 

con respecto al pata, naclbn en el que •• deaenvuetve, con 

estO queremos d•cir que alguna per•one con•id•r•d• con\O 

pobre en algOn pels, serle tenida como rica en otre naclbn. 
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Son pocos todavta los pal5es donde el hombre medio y su 

familia pueden satisfacer todas la9 necesidades de una vid~ 

!ana y di5frutar adem~s de muchas otrae cosas considerada5 

cono lujo~. En cambio 1 son todav!a muchas las naciones en 

el que el hombre medio satisface duras penas su~ 

necesidadee mAB apremiantes, y donde él y !U familia raras 

..,eces logran saciar el hambre, •1estirse adecuadamente o 

di!frutar de una vivienda cbmcda y saludable. 

2,5,2 CONDICIONES NECESARIAS PARA UN NIVEi. DE VIDA 

MINIHO ACEPTABLE, 

No obst•nt• • lo r•l•tlvo d•I nivel de vida aegbn •I pila 

para que el hombre tenga un nivel de vid• mtnimo ac•pt•ble 1 

deber& cubrir •lgunas necesidades vitales, y h• •qut ••ta• 
necesidade• qu• deben estar cubi•rtas1 

Aliment1citm1 

Comida diaria y ~uficiente. 

•Jestidot 

Popft. ·1 cal2ado suficiente y adecuado. 
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Vtvlenddl 

Un "habltat 11 c.apa.z de dar abrigo en 

!Saludables. 

Higiene1 

Asistencia m~dica. 

Segurldadl 

c.ond i el onee 

Protecc'lbn contra el robo, le v\olencl•, la 

po•!billdod da ptrdlda de empleo y la pobreza en caeo 

d• anferrr,edad o vejez, 

Educac l On1 

Medio• de educac'lOn ~uf1ciente1 para vi hombre •u 

hmilia. 

Lo1 alimento~, le ropa y le viviend• son generalmente biene1 

que el hombr• d•b• pror.urare• por •I ml•mo y pere 

diefrutarlos tl•n• que p1;1rJos con su dinero o con su 

trabajo, A •u v•z, la hl9i•n•, la ••9urldad, y I• •ducac!On 

incumben en gran p1rta • loe gobierno• y dem•• autorid•d•• 

ptiblic••· Corresponde a. lo• ciud•d1no1 coetear lo• 1ervicio• 

pOblico!S, de modo que ceda individuo debe ganar lo 
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suficiente para contribuir su pérte, ademAs de lo nece$ario 

para el sustento de su familia. 

Tode naci On o comuni dcld deb~, a 1 a 1 clrg~, i::.er capaz de 

!!Ost ener'=e a e J m~ sma. El ntvel de ·~id~ en general estaré 

repre9entado por lo que logra al ciudadano medio con su 

propio esfuerzo y el de sus conc:Judadanos. Cuanto mayor uea 

la producciOn de bienes y servicios en cualqujer pafs, mAs 

elevado serA el nivel de ~ida medio de la pobtaciOn. 

Exi~te un medio por el cual 5e pued9 incrementar la 

producciOn de bienes y servicios, y eJ que nos interesa 

defintr-r este es 11 Aume.ntar la Producti'lidad 11
• 

Se puede obt~ner1 

Allmentos m•s baratos y abundant•s •umentando Ja 

productlvided de la agrlculturo. 

1JestJdos y viviendas en m1yor cantidad y 1 menor- precio 

'aumentando Ja productividad en le industria, 

Mayor higiene y un nivel mitis •levado de eeguridad y 

educacjbn aumentando la producttvJdad y el poder 

adq11i!it1·10 en general, lo c11al amplierA el margen para 
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costear estos servicios. 

2.5.3 CUE ES LA PRODUCTIVIDAD? 

Teni 1mdo e;i cuenta que •.m aumento en 1 a product t vi dad nos 

traer6 como consecuencia muchc~ beneficios, comenzaremo& por 

definir y trater de explicar los elementos que intervienen 

en la productividad. 

Podemos decir que la productividad e& el cociente que 

resulta de dividir la cantidad producida entre la cuantta de 

los recursos que se hayan empleado en la producctOn. 

ProducciOn obtenida 
Productividad • ---------------------

Recursos empleados 

Est~ definiciOn val• para una industria, empresa o toda 

economt a. 

La producciOn obtenid~, pueden ser bienes o servicios que 

resulten de la actividad de una empresa, tan variados que 
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9erl~ jmposjble mencionarlos. 

Los recur5cs con que generalmente cuenta una 

sons 

Ti erra. 

Materiales. 

Instalaciones, maquinaria. 

Servicios del hombre. 

Capi to!. 

empre!-!l 

o como ocurre en general, 

mismos. 

cualquier combtnactOn de los 

A continuaciOn citaremos un ejemplo para que se comprende 

mejor esta deflnicibn1 

"Un ingeniero diseha un nuevo método de tr•bajo en el 

ensamble de un televisor, con el mttodo anterior un oper•dor 

montaba diariamente ~O televisore9. Gracias a este cambio 

el mismo operadcr, en el mi~mo tiempo, es capaz de ensamblar 

?rJ tele·.11sores", y con esto tenemos q11e1 
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Productivtdad con el m~todo ~ntiouot 

50 tela-visores 
---------------- 50 

1 opef'ario 

Productividad c:on el nueve rr,é,todoi 

70 televisores 
---------------- = 70 

l oper1'rio 

70 l4C"I. · 

Debido a.l nuevo· m~todo se aument6 la productividad del 

operador en un 40?.. 

idéntico al de producti ·fidad .. Pero 

matemAt i e amente sabomo!: que si quer&1t10~ hacer aument M" ~1 

cocienti? resultante de una dhdsiOn, lo que podemos hacer es 

disminuir el denominador, manteniendo el mismo numerador o 

aument.i\r el numera.dar, manteni ende el mitSmo denomin~dor. 

F'cr consiguiente elev~r la productividad stgnifiCC\ prodl1cir 



tiempo m~quina o mano de obra, o bien producir l~ mism~ 

cantidad, pero uti 1 i:t:'ndo meno'!!. recursos, de modC', q11e 1 a 

economta reali~ada pueda dedicarse a la producciOn de otros 

bienes. 

2,5.4 RELACIOH EtHRE EL AUHEtnO DE LA PRODUCTIVIDAD V UI 

ELEVACIOtl DEL NIVEL DE VIDA, 

tJemos ahora mAs claramente como el aumento de lo 

productividad puede contribuir a elevar el nivel de vida. 

SI se produce m•s al mismo costo o si se obtiene la misma 

cantidad de prcducciOn a un co~to inferior, la comunidad &n 

conjunto obtiene beneficios que pueden reflejarse de v1ria1 

forma51 

Mayores c1ntidade& tanto de bienes de consumo como de 

bienes de producctbn, a un costo menor y a un precio 

menor. 

Mayores ingresos reales. 

MeJoras de las condic1ones de vida y de trabajo, 
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2.5.5 

Hnta 

incluyendo una menor duración del trabajo. 

En general, un refuerzo de las bases econ0m1cas del 

bJenestar humano. 

RECURSOS A LA DISPOS!CION OE LA EMPRESA. 

ahora hemos hablado de la productividad en 

induiatri e, empres.a, o tod• t!cono1,f a, pero lo que noe 

interesa a no•otros fundamentalmente, e• la productJvJdad en 

1 a empresa. 

Lo• recure.os con que cuenten estos tipo• de orgenizecione• 

son loa stguientew& 

Terreno y Edl fl clo"' 

lerreno bien altuado pare levantar lou edificio• y 

demA• ln•teJactones necesarias para los negocio• da la 

empresa, y los edificios que ee con•truyen en eete 

terreno. 

Hateri •l ess 

Materiales que puedan ser transformados en productos 



para la venta, incluidos el combustible, Jos producto9 

qui micos se utilizan en los procesos de 

f~bricaciOn y los materiales de embalaje. 

M~quinas1 

ln!talaciones herramientas y equipo, necesario p"ra 

llevar a cabo la fabricación, manipulaciOn y transporte 

de los materiale91 equipo de calefaccJOn y ventilación 

e tnstalacibn generadora de ener9ta1 muebles y ñt11es 

de oficina, 

Mano de Obra 1 

Personal de uno y otro •eMo para Jtev&r • cabo la• 

operaciones de fabricactOn, proyector y dlrlglr, 

desempe~ar trabajos de oficina, dlsehar a investíg•r, 

comprar y vender. 

Capltel1 

Dinero su<ficfente que permite conseguir lag, recurso1. 

ante1 mencionados, en cantidad y calidad necesaria. 

El uso que ee h~ce de todos estos recursos combinados 

determina la productividad de la empresa. 

l.o!: rec11rsos consisten en airtlculos y servicios 11 re.t'lee. 11
• 
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Por consi gut ente, CL•ando se consumen en la producc.i on. ee 

efet:tOan Qastos 11 reale9'1
, cuyo importe puede c~lcularse en 

dinero. 

Como at1me11tar la prodllCtividad significa prod.uc:ir mbs 

utilizando lo'D mismos recursos, equivale taimbUm a hacer 

bajar los ~oGtos monetarios y retirar mayores beneficios 

netos por unidad de producclbn. 

2.b PROOUCTIVIDAD Y VENTAS. 

Anteriormente 

dl9pone la 

hemos 

empras a 

di cho que uno de 105 recursos 

para lograr un •omento 

dt! 

en 

productividad e~ la mono de obro. 

servtclca quo pre•ta un ••r humano 

nue•tro estudio. 

E• eK•ctament• en lo• 

donde •nc1uz•remos 

El meyor aprovechamiento de loa recurso• hum•nos y lo 

efictencta con que una per•ona desarrolla diariamenttt su 

trabajo, nos ll•v•r• directemente •un 

productividad. 

En el ~rea de ventas. el factor humano edqui ere un• 
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importancia relevante, debido a que las personas que se 

dedicl'n desarroll~r su trabajo en est~ Area son los 

representantes de la empresa en el exterior. AnAlogamente 

podriamos hacer una comparaciOn entre la empresa y un 

organismo que neces1tet de su medio ambiente para subsistir, 

el e:rq~ni smo se ·1el e de ciertos medios para tomc-r del 

e~terior los elementeos que le sirvan para extraer las 

energlas necesariiJs, y con é-Etas seguir viviendo. l.o& 

vendedores son para la empresa los medios con que cuenta 

para e!tablecer contacto con el eKtertor, y de lo ef•cttvo 

que ~ean ~stos, depender& et crecimiento y desarrollo de la 

empresa. 

Por lo tanto, e• importante contar con un factor humano en 

el •rea de ventas, efectivo en el ejercicio de sU9 

funct enes. Los vendedores oeneralmente deben cumplir con 

obJeti·1os que\ le empresa fija anteriormente y que •n le 

maycrla de 105 caso5 resultan ambiciosos, por c.onaecuenci• 

hay que estimular los motivos que la qente posee, pi11ra de 

esta forma enc•uzar sue esfuerzos. 

Seglin Maslo1r1 tver gr&fica l l, la. gama de moti vos que l • 

gente tiene, ven desde la.s necesides fisiolbgicas b••tcas 

hasta l !.!5 de autorreal i;?acibn, pasando por 1 as de segurida.d, 

pertenencia o afiliacibn y las de status o de prestigio. 
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Por otro lado el dlnero recibido por concepto de trabajo, 

puede influir directamente en cualquiera de estos cinco 

niveles, claro est~ que alcan?erb un grado de importancia 

diferente seg~n la persona o el tipo de motivación que 5e 

tenga, pero lo que st pcdemos a.segurar con firme:a es que la 

remuneracibn est~ estrechamente ligada a las necesid~d~s 

primitivas y a las de seguridad, y la satisfaccibn de ~stas, 

est& estrechamente relacionada a la retribucibn económica 

del trabaje. 

Es por todo esto que enfocamos este e$tudio hacia 11 

remuneracibn de los vendedores, tratando de resalter la 

importancia que tiene contar con individuoe en el ~rea de 

ventas motivados hacia lln fin y con esto conseguir aumentar 

la productl '11 dad, que en la actualidad es de suma 

Importancia, 
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CAPITULO 3 

SISTEMAS EXISTENTES PARA 

REMllNERACION A VENDEDORES 



3.1 PORQUE TRABAJA EL HOMBRE? 

En el estudio de la eficiencia y de la acomodaciOn del 

individuo en la industria. es fundamental averiguar porqub 

trabaja el hombre. Hasta hace ~uy poco las respuestas que 

se dab~n a esta pregunta tenJan un carActer categOrico y 

dogmAtico. 

6eg6n los teorices las personas trabajan porque una 

necesidad interior le impulsa a contribuir con la parte que 

le corresponde a la sociedad de trabajo de la que es 

miembro. Seg~n los radicales en cambio, el hombre trabaja 

µarque 5b\o as! puede alimentarse a 9f mismo, a •U familia y 

obtener, 6demAs 1 lo nRcesario para sati9facer otro~ deseos. 

De acuerdo con este Oltimo punto de vi•ta 1 el hombre trabAJa 

porque se le paga por hacerlo, y el total del trabajo que 

realiza y la sati•f~ccl6n que obtiene de ~I, dependen sobre 

todo, del atractivo de una recompensa monetaria. 

3.2 IMPORTANCIA 

SALARIOS. 

DE UNA SANA ADMINISTRACION DE 

Considerando que la oplnl6n categOrlca de que el hombr~ 
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trabeja &Olo por la paga que recibe, no es completamente 

v~lida, pero tiene cierta justificaciOn, ser~ necesirio 

comenzar por definir lo que es el salariot 

"La retribuc10n monetaria por el trabajo generalmente manual 

o intelectual, correspondiente cortos 

predeterminados". 

Quedando suficientemente clara esta definiciOn por 5j misma, 

y antes de entrar an al estudio de alguno• de los problema• 

r•l•cionedo• con los ••l•rlo•, su pago y edmini•treclOn, 

conviene anotar que la Onica base firme para una correcta 

admlnlstraclOn de aalarlo• conal•t• en un conjunto de reglas 

conocidas por todos los mlallbroa da la dlrecclOn y tenidas 

co~o Jueta• y •quitativae. De no 1er aet, nos •Kponemo• 1 

obrar expedltamente, t""'ando la• declwlon•• bojo las 

clrcu1tancla1 concernlente1 a ca10• ccncretoa y no •obre l• 

baBe de une polltlca prefijada. 

Dado que ••tas declsione• ion tOMeda• por diver11s persone• 

en un \ergo periodo de tiempo, ••evidente que no resultar•n 

congruente1 1 aun cuando empiece con una s1na polltlca d• 

salarlos, como ocurre, por •Jemplo, al adoptarse un programa 

de trabajo a destajo, no transcurre mucho tiempo sin que 

pierda efectlvldad1 la mayorla de programas de trobajo 



destaJo que deben abandcnarse, por apartarse tanto de lo 

proyectado, fall~n no porque estén mal concebidos, sino por 

una adminJstraciOn negligente e inepta. 

Por tanto, par~ asegurarse la d1recciOn de que dispor'e de un 

buen sJstema de salarios, deber~ cuidar de que se cumplan 

109 siguientes requisJtosJ 

l. Deben aceptarse un conjunte:. de normas y polJticas sobre 

2. 

admtnlstración de salarios, registradas por escrito, 

que son justas tanto para Ja empresa como para los 

trabajadores. 

Estas normas y pollticos deben .. .,. 
entendidas por todos los miembro& de la direcciOn cuya& 

decisiones puedan afactar •n algón modo a lo• salarios 

pagados a cualquier individuo. 

Finalmente podemos •~adir que los salario~ no •e administran 

por sr solos. La dtrecctOn deber• eJer~er uno constante 

atenci6n sobre la mataría, et quiere mantener una attueiciOn 

sana t equitativa. 

Cualquier empresa cuya situaciOn no ee ajuste a las normas 

antes mencionadas, debe llevar a cabo ~l mayar esfuerzo 
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posJble para revisar y sane.etr su admtnistra.clbn de -setlar!os~ 

3.3 TlPOS OE SALARlOS. 

Lo~ salarlos shon~do5 en concepto de p~go por trabajo 

productivo realiz~do son de dos tiposa 

Salario por Tiempo y Salario oor Productividad~ 

El salarlo por tiempo es aquel que ee paga geg~n tarifo 

establecida por hora de traba.Jo. 

El c•larlc por produttividod se poga •eg6n el trabajo 

rollzodo. 

Durante mucho• ahos, los salBrlo~ 6e pagaron b•••ndoB• 

eMclu•ivamente, en l~s horas trabajadas, pero en las Oltima• 

d~cadao, en olguna• tareas, h• Ido tmponl~ndose el pago 

eeg6n lo cantidad de obra realizado. 

Pero puede hscert.e mAs equitativamente medie.nte lo& plenes 

de incentivo salarial que valoran cutdedo&•mente la 

contrtbucl6n del trabajo en la eflclencla de la actuocl6n de 

la empres&. Las operaciones de fabricact6n, por 9er las m&a 
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f~ciles de medir y controlilr 1 han ido en cabeza en lou 

st~temas de incentivo, brindando oportuntdadc-s 

trabajadores para aumentar ~us ganancias ~n proporctOn 

sus habilidadRS y a sus es<fuer?os. 

Sin embargo, hay muchas tareas que no se prestan 

1 O!: 

establecer con exactitud ttpos de eJec:.ucibn. 

d& ellas, los trabajos administrativos, 

Forman parte 

trabajos de 

entreteni mi en to, !ervicios personales, como los di> 

empleo5 de hoteles y tiendas, y muchos otros. 

tale• operac:.ieines, 1 a •.-a.lcraci bn dl>l traba Jo y 

Cjliflcaci6n por mérito deben basarse en el eat~blecimiento 

de •alarlos-honor~rio• justos y en aeegurar une buen• 

ejacuclbn. 

ExiHten, sin embargo, un creciente n6mero de •Plicacione1 

que demue!ltrao que el traba-Jo con tncent 1 vo e.aJ arl al es 

pr6ctlco aOn en est8 claue de tarea~. 

La dlreccl6n debe estar dlspueato a pagar los tarifas de 

••lar1os corrientes en aquella industria y segOn la 

lccalldad en que se halle ubicada. El 1 o redunda tanto en 

el beneficio del~ empresa come del trab•Jador. Con ello 

atraerA aJ mejor personal digponible, tendiendo a e1tablecer 

la est&bilidad f elevada moral entre el personal. 
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Los salarios corrientes en la industria pueden obtenerse de 

lo~ organi5mos gubernamentales o de los estudios reali?ados 

por los gremios industriales. Los salarios locales son 

determin~doe f~ci\mente por las c~maras de comercio o por 

tnvestigecicn~s privadas. 

3.4 METODDS DE RETRJBUCJON PARA VENDEDORES. 

EMisten dos componentes bAsicos que pueden utlli2cirse para 

el pago a vendedores• 

Sal '9-ri os. 

Comisiones. 

Y por consecuencia un tercero que serian las combinaciones 

de los ~nterior&s. 

Hay otros ml!todos de retribuciOn de vendedores que incluyen, 

Concurso• y Pren1i og. 

Primas. 

Pensiones, 
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Vacact enes. 

SegL1roa. 

AutortzaciOn de gastos. 

Autom6vi 1. 

Estos bltimos son factores aditivos que se usan para 

suplementar los componentes b~sicos de salario y comlsiOn. 

Lo~ concursos y premios estAn previstos para obj~tivos 

inmediatos. Las 'lacaclones y pensiones constituyen parte de 

un sistema de relaciones industriales de conjunto. La• 

primas se utilizan para orientar los e~fuerzoa de lo• 

vendedores. El objetivo puede ser vender a nuevos clJentes, 

·1ender e i er ~•a series benef i e i osas 1 hacer llamadas de 

eervicio, remitir informes oportunamente, u otro& fines 

especifico• cuale!.quiera. A menudo esta es la Onlca forma 

de que se hagan trabajos concretos. 

El automOvil puede considerarse como una herramienta para el 

vendedor. 

E1tcs factores "e}itra" 1 f.:.irman una parte cada dfa m&s 

1mportante de la retribuctbn. Puesto que pensamos en la 
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entructurtt fundamental del plan de remuneraci 6n 1 trataremos 

6nicamente de los componentes b~sicos. 

El salario dire~to ofrece su principal ventaja en eJ control 

dP. las act1vid~dPs de los vendedora!. El ~ontentdo de 

trobaJo pu~de cambiar!r.e voluntad. Los personas 

remuneradas pueden tener una con.fianza y seguridad mByores 

debidas a un ingreso estable. 

Un convenio de salario directo es fbcil de entender y 

raquiere poco gasto de oficina para ser ~alcL1ledo. 

tngresos 

Ventéis 

GRAF!c>. 2 SALARIO 
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La comisibn directa paga a los hol'flbres estrictamente por lo 

que produc:en, Enfoca la ~tencibn a la actuaciOn re~l 

mantiene en una proporctbn fija los costos del servicio 

e~terior de ventas. Un plan de este g~nero proporciona un 

m~Y.imo incentivo directo y atrae a los m~s expertos. Los 

hombres que no dan provecho quedan autoeliminados. 

Jngre~os 

VentHs 

GPAFICA 3 COMIS!Otl 

La• combinaciones pueden ser efectuada• de mOltiple• modos y 

est&n destinadas a satisfacer determinadas nec••idade• de 

Pemiten una flevibilidad de que carecen los 

planes de un ~ola componente. 
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tngreso& 

Ventas 

COMB IMAC l ON 
GRAFICA 4 DE SALARIO 

Y COM!SIOM 

Como ya BR dijo anteriormente, Jos plan•• que se aplican en 

la 1 nduslr la varfan ampliamente. No h•Y precedente• 

reales quP. 'puedan uwarse para orientar individualmente 

l •• •mprese.ti en agudizar !IUB propio• planea 

retrlbuclbn. 

En resurnen, 1 a remuneraciOn de los vendedores es un probleme 

Individual, Debe ser estudiado detenid•mente de•de dentro 

antes de que pueda funcionar eftcazm•nte •n el •xtertor. 

Lo que una compahla particular desee •corn•ter 

objetivos de vent& y presupuesto- es la ba•• tmport1nte 

eobre la que hay que edificar. 
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Y, naturalmente un buen plan debe tomar en conslderaciOn las 

aptitudes y personalidad del vendedor y de la dlreccibn. 
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CAPITULO 4 

ANALISIS DE LOS SISTEMAS 

EMIBTENTES PARA REMUNERACION 

A VWDEDORES 



4 , 1 1 NTRODUCC ION, 

Hasta este momento aOlo se han mencionado las diferentes 

~ormas que existen pare Ja retribuciOn a vendedores, en eete 

capttu)o se procederA 1 analizarlas con obJeto de encontrar 

la que cumpla m~& eficientemente con su objetivo principal 

que es el de remunerar a una per5ona por un trabajo 

real Izado. 

Con objeto 

retl\uneracibn 

de analizar lo• •i•temes existente• 

• v•ndadores neceslt•mos identificar 

d• 

do• 

factores lllUY lq>ort•nt•• r•laclonados lntlmamente con RI 

trab•Jo realizado por un vendedor y qu• son •I PRODUCTO a 

vender, y la• condicione& de MERCADO que atiende, 

Conslderamo• que anallz•r qut tipo de producto•• •I que 

comerci•liia un vendedor ea importante debido a que no ea lo 

mi&mo retribuir • una persona que vend• productos de consumo 

general que• otra que vende •quipos lndustrl•I••· 

Por otro lado es lmport1nte Identificar en qut tipo de 

mercado se encuentr• 1• ampres• debido a que•• diferente 

retribuir une persona que vende en un mercado de 

demanda. •n donde més bian eJ vendedor se convierte en un 
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"toma p~didos" que un individuo que atiende un mercado de 

oferta en donde la venta honestamente di flcl l 

con~e Jul rl a. 

Al principio de e"t" c•pttulo mencionamos que el objetivo 

principal del sistema es pagar a un individuo por el trabajo 

que realiza, paro es importante analizar otros dos fines que 

van ~eguidos de este y que uont 

Ofrecer una segurid•d econOmica al vendedor. 

Incentivarlo monetariamente. 

Eia net:•sario que el "endedor pueda 1§.olvent•r ~us necesid•dea 

b•slcaa con objeto de que realice su trabojo eflclentement• 

V no preocupado, o sea proporcionarle una seguridad 

econ6rn1ca. 

Una ve2 conse~uido esto, 

monetariamentc al vendedor con ~bJeto de con•eguir d• 61 una 

moti vacl On que lo lleve al legre da lo• objetivos 

comercial•• de la empresa. 

En resumen les factcre6 y objetivos antea menc!on•do•, y d• 

los cuales ee hablar& mAs ampliamente en eete capitulo, •• 

considera que •en la base sobre la cual su debe analiz•r un 

sistema de retrlbuc!On econbmlca. 



4.2 FACTORES RELACIONADOS CON UN SISTEMA DE 

REMUNERAClON. 

4.2. l TIPOS DE PRODUCTOS. 

Se puede h•cer una cloelflcac!On general de loe productos y 

dividirlots en dot. grandes grupos• Productoe. de Consumo y 

Productos Industriales. 

4.2.1.1 PRODUCTOS DE CONSUMO. 

Definimos• le• productos d• conaumo como aquellos que ven 

a ser utiliz•do• como Oltima in•t•ncla por 101 consumidor••· 

Genere112ando podemos decir, que en elgunos ca•os estos 

ertlculo• son de prJmere n•c••id•d, que •n otros •on d• 

adqutsicibn por impul1.o •te:, etc. l.o qu11 al pod•moa 

afirmar e6 que •l vendedor qu• com•rci•liz• estos productos 

no debe t~ner un gr•n caudal d• conocJmJentos del mJsmc, 

sino ser una persona que poaea cualidedes de vendedor 

tJni e amente. 
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4.2. 1.2 PRODUCTOS INDUSTRIALES. 

Los productos lndustriale~ son bienes o servicios utilizados 

en la produccibn de otros arttculo9. Los bl enes 

industriales abarcan suministros, accesorios, servicios o 

incluso f•bricas y equipes. 

A diferencia de los anteriores, estos articulas •on 

comercializados en general por vendedores que po••en una 

capacitacibn adecuada del funcionamiento de log mi•mo•. Por 

esto no eOlo deben ser buenos vendedorea, sino tambi6n 

personas con conocimientos muy amplios del producto. 

4.2.?. CONDICIONES DE MERCADO. 

E• importante definir que en un• empre•• puede •ncontrerse 

e11 dos tipos d• l1arcodo1 

11•rcedo de Oferto. 

11•rc•do de Demondo. 

El Mercado de oferta es aquel en que la •Mi•tenci• d• 
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productos <ofertal vender es mayor que la necesidad 

fdemand~l qua existe de ellos. 

La! empresas que se encuentran en esta sit11acibn, por lo 

general tjenen que luchar contra compa~fas competidoras que 

pertenecen a un giro similar. 

En este caso los vendedores, deber~n ser individuos que 

luchen afanosamente para la consecuctOn de los pedidos. 

Con el objeto de crear este afln en loe vendedores es lógico 

pensar que su remuneracibn ba!5ada directamente en los 

reauJtados obt•nidoB. 

Por esto, con•ideramos que con objeto de que la empresa 

alcance sus ventas pl1neadas serl necenario Incentivar 

monetariamente al vendedor. 

4, 2, 2, 2 1'1ERCADO DE DEl'1AtlDA, 

Por otro l1do el merc1do de demand1 es aquel •n donde I• 

e"'i1tencia de producto Ct1ferta) a vender er. menor que la 

necesidad <demanda> que ey,Jste de •Jlon. 
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En este caso a los vendedores se les denomina como 11 toma 

pedidos" y realmente no ~e distingue en ellos un af&n en la 

consecuciOn de pedidos, 

Los objetivos inmediatos d~ toda empresa que se encuentre 

en esta situaciOn se deber~n ver encaminados hacia el 

~umento de su capacidad productjva 1 con el objeto de cubrir 

esta porciOn de mercado insatisfecha, y en eegundo t~rmino 

quedar~ lo referente a los estimulas de los vendedorea. 

4.3 OBJETIVOS DE UNA SISTEMA DE REMUNERACION, 

4.3.1 SEGURIDAD ECONOMICA. 

Consideramos que cualquier aietem• de pego • vendP.dore• 1 

debe ofrecer a ••te una seguridad econbmlc•, que le per•lt• 

••tisfacmr •u• necesidades prlm1rias, esto qui•re decir que 

si condicionemos a un vendedor cualquier• 1 obt•n•r vent••• 

con la pr•sl~ de que si no lo hace no obt•ndr• lo n•c•••rlo 

p1r1 sub•i•tir 61 o 1u f1milJ1, oc1slon1mos qu• el vend•dor 

se preocupe en sus problemas de suatento, y que no concentre 

su atenctOn en el trabAjo 3 realizar. 
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Una ve? que la persona satisface sus necesidades b~sicas, os 

capaz de concentrarse al m~~imo en su trabajo, y por lo 

tanto es m~s eficiente a la empresa. 

4.3.2 INCENTIVO MONETARIO. 

Definiremos al monetario como el factor que da lugar a un 

comportamiento dirigido del vendedor hacia la con•ecuciOn 

del monto de las ventas que pretende la empresa. 

E~te incentivo proporcionar~ al vendedor la posibilidad de 

poder 'Bati11facer sus nece1tid•des de seguridad que como 

menclon•mos anteriormente e9tAn estrechamente relacionadas 

con la retribuclbn econbmlca. 

Siempre, este Incentivo deber• relacionado 

directamente con los objettvo1 d• la empresa, la cual debe 

decidir si lo lmportente pare •lla es el monto de lo vente 

congeguida, o las condiciones pactadas de la mlsm•· 

En resumen, este incentivo monetario crear• una fuerza 



intern& en el vendedor que lo impulsarA a conseguir primero 

sus objetivos personales y en consecuencia Jos objetivos de 

1 a empresa. 

4,4 INFLUENCIA DE FACTORES Y OBJETlVDS EN LOS SISTEMAS 

EX! STENTES, 

Anteriormente ldent!Hcomoe cual e• son les forma e 

generalmente m&.s utilizadas para reinunerar a los vendedores, 

y en oste capitulo mencionemos lo• factores y objetivo1 

principales que debe poseer un •ietema de remuner•cibn¡ con 

toda esta informacibn encontraremo• la forma da pago qua 

cumpla sotlsfactorl•mente con loa obJ•tlvos y que relacione 

en una forma 

1 mpor tentes 

econbmica. 

adecuada • 

dentro de 

loe factor&• 

un 

qu• 

d• 

det ermi n•mo• 

r•muneraci tm 

Con el objeto de encontrer el sistema adecuado elaboraremo• 

una tabla comparativa la cu•l nos muestra 11• vlrtude• o en 

eus ca•o• lss deficiencias d• virtudes de determinado 

•i•t•ma. 
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PRODUCTO CONSlll'IO-NERCADO OFERTA 

SEGlJRICIAD fCONOHICA 
INCENTIVO MONETARIO 

PRClDl ICTO CON6l ltl0-HERCADCl DEMANDA 

SEGURIDAD ECONOMICA 
INCENTIVO MONETARIO 

PRODUCTO INDLISTR 1 AL-MDO. OFERTA 

SEGlJRIDAD ECONOMICA 
INCENTIVO MONETARIO 

PRClDl ICTD INOllSTR 1 Al.-tlDO. DEMANDA 

SEOllRIDAD ECONOHICA 
INCENTIVO MONETARIO 

4.!! 

5Al AR!Cl 

1 Alll.A COtlPARAT 1 VA 



4.6 CONCLLISION. 

En la tabla anterior presentamos una matriz en la cual las 

columnas son encabezadas por las formas de pago y en los 

renglones ~e pre~entan los objetivos a cubrir 1 dentro de 

diferente!i condiciones de mercado y tipos de producto. 

Podemos observar que en el salario se ofrece siempre una 

gegu~id•d econbmica, pero nunca ofrece un incentivo el 

vendedor. 

En el ceso de comiaiOn pura, el incentivo econOmico •l 

vend~dor sucede siempre y la !eguridad econOmica del mismo 

eHJ&tir¡ siempre y cuando se encuentre en un mercado de 

d~manda 1 ol cual podrfamos ll•mar co1no un eat•do ceutivo1 

pero si el vendedor compite con otros vendedores de 

productom sim!lares o sea que se encuentre •n un mercado de 

oferta, la comisiOn pura no 1• ofrece ninguna segurid•d 

•confwn1 e•. 

La tercer• alternativa denominada COMO combin•ci6n de 

eal•rio y comJsibn ofrece~] vendedor •n todos los c••os un 

incentivo •conOmico y una seguridad •conOmica, porqu1t 

t•ntendo 



necesidades bAsicas y 1 a vez 1 dependiendo de Jos 

resultados puede percibir una parte extra de au 121lar10 en 

forma de comistbn. 

Con este an~lie1s identificamos plenamente q11e la mejor 

forma de remunerar a un vendedor es un~ combinaciOn de 

Salario y ComistOn1 en el Biguiente capitulo procederemos e 

la elabcractbn de un m~tcdo can objeto de f 1 J•r 

correctamente los parAmetros que debe contener el sistema. 
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CAPITULO ~ 

DISENO DEL SISTEHA DE 

REHUNERACION A VENDEDORES 



5, 1 lllTRODUCCJON, 

Con objeto de poder establecer un m~todo que nos permita 

elaborar un sistema de remuneraciOn para vendedores, es 

necesario comenzar con el instrumento mAs importante para un 

departamento de ventas que es el Presupuesto de Ventas. 

Este presupuesto de ventas u objetivos de venta, es la base 

sobre la cual debemos edificar, ya que de la cOllsecucJOn d• 

~sto5 depende la forma de operación de la empresa. En otras 

palabras el objetivo de ventas, origine suce•Jv•mente entre 

otros, los programas de comprae, la planeaciOn de li' 

produccibn, la programactOn del •rea fln1nciera, y en fin, 

una •erie eMtensa de actividades que lleven directamente 

la buena operaciOn de le empresa. 

E5te presupuesto originar• a su vez, les pre•upue•tos 

contables, como heme• mencion•do anteriorm•nte, y con tatos 

H pcsl bl • defl ni r si •1 cbJet 1 ve de vento• o cumpl l r ur • 

capaz de cubrir los 9•stos incurridos en 1• operacl6n de la 

empresa y 1• g•n•r•cibn de utilid1des1 es en e•te momento 

donde debemo• asign1r el punto en el cual comenzaremo~ 

incentivar econbmlcamente •l vendedor, pilra est'o no• 

sttuarerrio5 a partir del punto de equilibrio de una empresa, 
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Yo que se conoce cual es el punto en donde se debe comenzar 

incer.tiv~r al vendedor serA neces.11.río determi na.r, 

dep~ndJendo del tipo de empresa, cual de los dos tipos de 

pago (S~lario-ComisiOnl debe tener un mayor peso o 

1mportanc\a 1 asf como el monto o porcentaje a percibir por 

el vendedor. 

Finalmente dependiendo de olgunas necesidades que tenga una 

empresa, •e puede orientar al vendedor con bonific&ciones, 

si con~tgue ventas con determinadas caracterJstica•. 

5.2 PPESUPl/ESTDS DE VENTAS. 

5.2.1 CRIBEN DEL PRESUPUESTO, 

Puede decirse que •!empro ha e•lstldo en I• m•nte de I• 

hL1meni dad l • idea de presupu&star, 1 o d1Pmuestr a el h•cho d• 

que les egipcios hoclan estimaciones p•r• prono1tlc•r los 

resultado• d• sus cosecha• de trigo, con objeto d• prevenir 

Jos ahos de eeease:, y que los romanos eatlm1b•n laa 

posibilidades de pago de loa pueblas conquistadas, pira 

ev.igirles el tributo correspondiente. Sin embargo no fue 
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sino hasta fines del siglo XVIII cuando al preupuesto 

comenzb utilizarse como ayuda en la Administraclbn 

Pl!lblica, al someter el Ministro de Finanzas de Inglaterra a 

la consideraciOn del parlamento 1 sus planes de gastos para 

el periodo fiscal inmediato siguiente, incluyendo un resumen 

de gastos para el periodo fiscal inmediato sigl1iente, 

incluyendo un re5umen de gastos del aNo anterior, y un 

programa de impuestos y recomendaciones para su apJtcactbn. 

En M~Mico, alrededor de 1q20, empresas norteamericana• como 

la General Motora Ce. y deaput• la Ford Motor Ce. estoblecen 

la ttcnlca presupueatal. 

En resumen podrfamos decir que el hombre h• Ido 

desarrollendo •u capacidad de prever fenOmenos que fie van a 

dar ~n •) futuro, y que gracias 1 esto h• pedido prepar1r1e 

con anticip•ciOn para r•~ol·1er los probl•m•s que ae le 

presentan. 

DEF IH 1e1 m1 DE PRESUPUESTO. 

EttmolOgtcamente la palabra presupuesto viene de dos rafees 

latinas1 
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Pre antes de, o delante de 

Suponer viene de facio Hacer. 

Por lo tanto presupuesto significa antes de lo hecho. 

SegOn la Economla Industrial es1 

"La ttcntca de pleneaciOn y predeterminscibn de cifras sobre 

bas~s estadtstice6 y apreciaciones da hechos y fenOmenos 

aleatorios». 

En otras palabras el presupuesto en •f• e~ un plan 

u•enci•lmente numérico que se •nticip• • l•• operaciones que 

se pretenden llevar • c•bo. 

Por lo tanto podemos decir que el pr••upuesto de vent••• •• 

un plan numtrico que predice el monto d• 1•• vent•• poejble1 

a realizar por una compehfa, dentro de un periodo 

determinado. 

5,2.3 ELABORACION DEL PRESUPUESTO DE VENTAS, 

Para la formulaciOn de un presupuesto serA neces~rio cent•~ 
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con Ja lnformacten hist6ricl:l de ventas, con objeto de poder 

determinar vna tendenctai, y con tr1edlos matemAticos 11ega:r e. 

una prediccibn. 

Uno de los medíos matem~ticos utilizados para pronosticar e& 

et mttcdo de los nOmeros cus.drtJdos y consiste en ajus.tar unai 

curva o una serie de pares muestrale~. En cada par, uno de 

Jos valores. se toma como variable independiente "Xu y ttl 

otro como v.,riBble dependiente "r'. 

Generalmente la rel•clbn entre las variables se &upone 

lineal, y la variable dependiente eet& dada por1 

Y • A + BX 

en donde A e• la ordenoda •I origen y 9 la pendiente. 

Las fOrmul1u p1r1 encontrar e•to• punto• 1on1 

n < l: •Yl - I: • < 2:, Yl 

B • -----------------------2 2 
n<:Z:•> cI..i 

A • ----------------
n 



donde n s nbmero de datos, 

EJ~MPL01 

La compartla. X ha obtenido ventas en 1qe1 por 8'bq0 1 en lqe2 

por 11 '310 y en 1q93 por 12'510. 

Se desea h~cer una proyeccibn de ventae para 1q94, 

Tabla de datos• 

2 z:. 7..y I: •y I:. 

B'6qB B'6qe 

2 11 '310 22'620 

3 12'510 37'530 q 

6 32'518 68'848 14 

donde a 

316B'84Bl 6(32'518) 

B a ------------------------- a 1qo6 
3(141 36 

32'519 )qQ6(6) 
A a --------------·------ a 7027 

y a 7027 • 1qo6<4l 14'651 
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Se;On los cAlculos las ventas para 1984 <a~o 4> serAn por 

14 'b51, 

No hay que olvidar que este presupuesto estb basado 

Onicamente en cifras histbricas de ventas y por lo tanto 

habrb. que aju5tarlo con la informaciOn que poseen los 

vendedores de los clientes. 

Esta informaclOn se refiere a la situacibn actual y futura 

en la cu•l •e encuentran los el lentes, y que de una u otr• 

forma, pueda repercutir en las ventas de la empresa. Un 

ejemplo de esta informacibn podrla ser futura• ampliaciones 

o nue•1as inversiones de determinado cliente. 

Va que se tiene este presupuesto ajustado ee deberb turnar 

al director de la empreaa, el cual realizar• un •nAlili!I 

del miamo y en base a la informacibn de la ~ituaclbn 

econemica y lo• objetivan de la •mpresa, realh:arl un nuevo 

ajuste, Posteriormente el presupuesto serA aprobado. 

Por ~!time podemos decir que en la ccnflguraclbn del 

presupuesto de venta~ no se tracan planes demos! adc 

optimistas sino que deber•n formular•e ba~•ndose en amplio• 

estudios y estableciendo met•s que sean susceplible5 de •er 

aJ canzadas. 
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La &Mperiencia ha demostrado que el mejor método para 

establecer objetivos <presupu~stos) es aquel en que Jos 

objetivos son determinados y recomendado& individualmente 

por cada responsable y aprobados por sus supervisores. 

La cUservaciOn del postulado anterior permite que en Ja 

configuraciOn del presupueato intervenga aquells persona que 

tendr• bajo au control el cumplimiento de las metas que &l 

mi tima el aborO. Asimismo, permite que el jefe inmediato de 

esa per•ona lo haya di~cutido con tl previamente su 

autorlzac!On. 

Se hace Indispensable partir de bdses conocidas • travts d• 

la e•perlencla ~dqulr!da en a~o1 anterior••• a fin de que no 

escape • la prevlslOn ninguno de las aspecto• qu• 

fundoment.almente pudiera influir en las operaciones normal•• 

del negocio, nl aun aiquellos qu• en forme •ventu•l y 

circunscrita al periodo que obarque lo prevl5i0n 1 modlflqu•n 

notablemente los r•aultodoa que se hubieran pred•t•rmln•do, 

51 n 11mbar90, 

comparen con 

realizar tales 

e5 necesario qu~ Jo~ datos est obtenido• 

e•tudJoa que necesariamente se t•ndrAn 

como inv•atigactonea de m•rcadow. 

comp,.rocl On per••I ti r& el eg! r l H el frH que parezcan mh 

lbgica~ y razonables. 
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5.3 PUNTO DE EOUILIBRIO DE LA EMPRESA. 

5.3.1 ANTECEDENTES Y OBJETIVOS. 

Con frecuencia las empresas que remuneran a sus vendedores 

con un plan de comisiones que no estb bien planeado, 1e 

encuentran en la situaclbn de que el vendedor gana m~s que 

la empresa, o en ocasi enes especia les sucede que 1 a empr••• 

e•tb obteniendo p&rdidas en 5U operaciOn y el vendedor se le 

pagan comisiones 1&obre •1ente& que no son 1.uficient:e1 para 

cubrir los gastos. Por esto consideramos nécesario h1bl•r 

del punto de equilibrio de uno empreaa. 

El objetivo b••lco del punto neutro o de equilibrio contable 

es la determinaciOn del volumen que e1& nece1•rio vender pare 

que la empreea no obtenga p&rdld•• ni utllldade•. A partir 

de ••• volumen de ventas •i se incrementan tsta• •• 

obtendr•n utilidades y •I ae di•mlnuyen ee ocoeion1r•n 

p'rdlda5 1 se utJliza como punto de partida para tratar de 

fij1r las ventas a un volumen tal que se permitan loor•r 

ut i 11 da des. 

El punto neutro ee donde \as ventas son iguales a los co•tom 
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Y gastos de la emspresa, grAflcamente es posible mostrarlo 

loc~li2Andolo en la interseccibn de la linea que muestre las 

ventas con la que muestre los costos y gastos. 

La observociOn y estudio del estado de resultados ha 

permitido la elaboraciOn de la t~cnica que hace factible el 

c~lculo del punto de equilibrio, En el •e aprecia que 

ciertos g~stos guardan una proporciOn directa con los 

ingreso& eg decir a mayores ventas ae produce un aumento en 

esa cla•e de ga~tos y a menores ingresos una disminuciOn, 

asimismo, se nota que otros gaetos permanecen est•ttcos 

independientemente de que las ventas aumenten o disminuyan. 

Al primer grupo de gastos se le denominb Gastos Variables •n 

ellos ae encuentran los co•tos variables, comlsion•• sobre 

venta•, el material de empaque, les gastos de entrega de 

mercanclas, etc. 

Al segundo grupo se le llamo Gastos Fijos y son •ntr• otros 

11 renta, depreci 1ci bn •n 11 nea r•ct•, sueldos f t jos, 

sueldos administrativos, etc. lndependlentem•nt• d• lo• 

grupos •not•dos, existe un tercero que p•rttcipa de •mb•• 

caracterl•ticos y que se le ha llomdo Gestos S•mlfljos. E•t• 

grupo comprende geetos que aufren variaciones aunque no en 

la miema proporc16n en que ee alter•n l•• ventas. EJ•mplo1 
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luz y fuerza, papelerla y arttculos de oficina, etc. 

No obstante la existencia del grupo anterior para estos 

efectos sOlo se dividen en fijos y variables. 

S.3.2 CALCULO DEL PUNTO DE EOUlLlBRlO. 

El m&todo ••s pr•ctlco de les ••lstentes para clasificar los 

gastes fijos y variables•• el llamado de closlflcac!On 

directa. En •I se listan tedas las partidas de gastes y•• 

et osifican una por una ain perder de viste que l • 

segregaci6n de ga•to fijo debe hacerse tomando en cuenta 

todo• loa aspecto• que puedan influir •n su d•terminaciOn, 

ya que en oc1siones s01o cierto el•m•nto no pu•d• t•n•r 

caracterlsttca• fijas por eKi•tlr c•pacidade• no utilizad••· 

Cuando existen partidas de ceractert•tica• 9emtvari1ble•, la 

polttlc• recomendable e• incluirla• en el co•to o en lo• 

resultado• de operactOn, 

vorlobllldad. 

dependiendo de su grado 

En el caso de los gestos vari1ble• es preferible •eMalar el 

valor de ello por unidad. Ejemplo• 
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La Cta. lnduf.trial, s. A. proporciona los siguientes datos1 

Costos1 

Materia Prima Directa por unidad producida • s.oo 

Mano de Obra a Destajo por unidad producida 2.00 

Ga~tos Indirectos por unidad producida '2. 76 

s 'l. 76 
Gastos1 

Sueldos de Admlnlstrac!On fijos • s,000.00 Mensuales 

Renta de la Planta 3,Mo.oo Hensueles 

Dalos Ad!clonales1 

Precio de Venta por Unidad ' 16,00 

Producclbn Men•u•I Vendida 2000 UnldadH 

CIA. !NDUSTRIAL, S. A. 

CEDULA QUE MUESTRA LA DETERMINACION DE LOS GASTOS 
FIJOS Y VARIABLES, 

Materia Prlm~ 

Mano de Obra Variable 

Gastos Indirectos Variables 

Sueldos AdmOn, !t5000,00 • 121 

R•nta. (t3000,00 • 12> 

TOTALES! 

fijos 
Total 

60,000.00 

36,000.00 

• 'lb,000.00 

VerioblH 
Por Unidad 

• ~.oo 

2.00 

2.7b 

''1.76 
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Una vez formulada la cédula anterior se est~ en condiciones 

de calcular el punto de equilibrio contable, 

Desarrol l 01 

1. 'lentas efectuadas 24,000 Unid, Y. ti16.00 = • 384,00C1,c10 

2. Por cada unidad vendida en ló.00 se tienen t 9,7ó de 

ga~tos variables y • 6,24 para abeorber lo~ gestos 

f 1 Jos. 

3, Dividiendo los s 9ó,ooo.oo de gastos fijos entre~ 6.24 

obtendremos el nómero de unidades necesarJa• para 

cubrir la totalidad de los gastos fijos. 

BHtos Fijos 

Margen de ventee pe~e Gastos fijos 

96,000 ó.24 15,384 Unidades 

4. Punto 11 t~ 11 15 1 384 unidader. que al precio de venta dra 

• ló.00 arroja t 246,144.00 
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Comproooclbn1 

15,384 Uníd. X Gostos Varíaoles de S9.7ó .. 150,147.0(1 

Gastos fijos por 'lb, 0(1(1, 00 

TOTAL • 24b,147.00 

15,384 Unid. X s !b,00 24b,144.00 

DIFERENCIA EN CALCULOS 3.00 

Con ba6e en los datos obtenidos anteriormente, es posible 

formular la grAflca de equilibrio contaole que 1e utlll•• 

para analliar·la1 relaciones Costo-Volumen-Utlild•d v para 

predecir el electo de prcbablea cambios sn los ingresos y 

loo costos 1obre utilidad. 

al Por el nbm&ro de articulo• vendidos <dato• que da el 

en este caao ion 24,000 Unidades. 

El 1 mporte de l H v1mta.1 habl dH, corrHponde al nlimero 

da unidad•s v•ndidas pcir lo que •• marca un punto •n el 

eje de lo• valore5 Q eje de l~• V u ordened•• en eata 



caso • 384,000.00. 

b) De ambos puntos se trazan lineas rectas paralela& al 

eje contrario mi~mas que al cruzarse lndicar~n un 

nuevo punto que respresenta el importe vendido en pesos 

y el nOmero de unidades 1 en este caso 24,000 unidades 

con valor de $ 384 1 000.00. 

e> Se tra2a la linea de ventas entre el origen de los ejes 

punto O y el punto determinado en el inciso b. 

d) Se traza la linea de los gastos fljoa p•ralela al eje 

de las unidades marcando un punto en el eje de los 

valeres en ••te caso t 96,000.00. 

e> Por la au~1 de los costos fijos y variables al nivel de 

l 1• ventas dadas se traza un punto en V y de ahl al 

origen de los costos fijos <en este caso Jos cowto~ 

variable• por unidad ~on S q,76 K 24 1 0(10 unidades. de 

ventas reales da 234,240 m~s 96,000 de gasto• fijos &9 

igual • • ?10,240.00l. 

f) Donde 5e cruce la linea de ~antas con la recta •nterior 

ttlnP9 del tot~l de Gastos Variables y Fijas) •e 

obtiene el p11nto "U" o de equ1librit.J cont.¡ble. 
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H~todo para obtener el margen de ventas para gastos fijos en 

c~so de que no ~e conozca1 

Margen de Venta para Gastos Var\~bles 

Gastos F! jos lJcnti3-s Totale& 

EJempl 01 

Total Gntc5 IJar!abln • q,76 x 24,000 Unid. s • 234,240,00 

IJ•ntos Totales 24,000 Unid. ~ • 16.00 • • 384 1 000,00 

234,240 
.39 

384,000 

39~ del precio unJtarlo de:1enta corresponde al marg•n da 

I• opllcoclt.n de la IOrmula1 

'1b,OOO 

ti --------- GIJ 
l - b ' - 'IT 
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Permite la obtención del punto 11 N11 sin necesidad de hacer 

constderaciones eupuestas. 

a= Gastos Fijos. 

1 - b Margen de Ventas para Gastos Fijos. 

N 

1 -

96,000 

234,240 

384,000 

96,000 

39 

Punto de Equilibrio• 246,153.00 

246, 153 
que corresponde 

16 

246, 153.00 

15,384 Unldodn. 

5.4 ASIONACION DE LA CUOTA DE VENTAS. 

En eJ capitulo anterior determinamos que la forma m6s 



adecuada para remunerar a un vendedor e5 una combinacibn 

entre 5alarto fiJo y comis10n 1 el problema resolver 

i ncent t ·1r.r es en qu~ punta se debe comenzar 

econOmlcamente. 

Tradicionalmente las empresas toman su presupuesto de ventas 

y lo reparten o asignan entre su~ vendedores e~tableciendo 

a9I lo!! objetl'los que tiene que cumplir cada. uno de 

el los. 

Etite objetivo individual representa para los •1endedore• \a 

meta a lograr y para la empresa un parAmetro para evaluar la 

actuectOn de los vendedores. 

Le lOgtce indica que si la empresa nece•ita determinar una 

cuota de ventas para cada vendedor con objeto de comeniar a 

incentivar econOmicamente, sea el objetivo de 

individual el que ~ir'la de ba~e¡ pero en alguna$ empre•a5 

que tienen un presupuesto ambicioso o que 5e encuentran en 

un mercado altamente competido, necesitan comenzar 

incentivar al •1endedor antes de que ~s,te 11 egue a cubrir !!.U 

objetivo de v•ntas. 
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En la grAfica anterior representamos dos situaciones 

generales de la c11ota de "entas " asignar. 

La sih•acibn en ese punto de la cuota de ventas ºA" o sea 

en el presupuesto de '1entas 1 se aipl i e~ a aquel l ai:. cmpre~a~ 

que se encuentran en un mercado de dem~nda en donde los 

Yendedores f~cilmente consiguen los pedidos. 

Con esto la empresa incenti,1a al ·1endedor para que cumple 

con su cuota de ventas y lo impulsa a traer m•e pedido&. 

Con esto se obliga a la empresa trabajar mh 

eficientemente 

rttc i bi dos, o 

productiva. 

con obJeto de cumplir con todos los pedidos 

en lill caso incrementar su cilpacidad 

La c1Jota de ventas ''B" se aplicar& a empresas quo compiten 

conttnu~mente contra otros negocios, o •ea que se encuentran 

an un 1T1ercado de oferta. L• situaciOn de le cuota en e~te 

punto Incentive a los vendedores a cone•guir el obJ•tlvo de 

v•ntes y a superarlo. 

Se tiene que tener mucho cuidado en situar eata cuota de 

ventes por arrSbs del punto de equilibrio. porque de no &er 

aet mtentra9 que el vendedor obtiene ingresos adicionales, 



la empresa obtiene pl:?rdidas. Por otro lado, seri\ importante 

situar esta cuota de ventas no muy alejada del presupuesto 

de venl as, debido a que si el vendedor obtiene ingresos que 

~l considera suficientes, el incentivo perder~ eficacia y no 

se cubrir~ el presup11esto de ventas. 

Generalmente podemos decir que cada empresa debe asignar la 

cuota de ventas en e1 monto que juzgue conveniente 

dependiendo de cuales sean 9us necesidades. 

Los pilrlt.metros que citamos anteriormente pueden ser 

utilizados como base para encontrar· el monto adecuado de le 

cuot~ de ventas para un vendedor. 

:\, !5 CUOTA POR SALARIO F !JO. 

En un principio definimos que el salorlo fijo• percibir por 

un vendedor debe de ser capaz de cubrir las nece~id•des 

b~slcas de la person1, a~I que para determinar al monto del 

salerio debemos pag~r el vendedor une c~nttdad que lo tenga 

despreocupado de sus necesidades b~~icas y conseguir que 

concentre toda la atencibn en HU trabajo. 

E5te ealario debe •er determinado segón el aiutem8 de 
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valuaclbn que se tenga en cada empresa. A continuaci6n 

mencionaremos una lista de responsabilidades u objetJvos 

del puesto de vendedor que pueden servirnos como elementos 

para eYaluar el trabajo a desempehar. 

Alcan?ar el presupuesto de ventas. 

Conocimiento del producto. 

Conocimiento de la competencia. 

Pro~pectos en el mercado <clientes nueves). 

NOmero y efectividad de las visitas a lea clientes, 

Seguimiento de los pedidos. 

Buena sttuacttn de la cartera de clientes con respecto 

a la cobranza. 

ParttctpaciOn en la elaboractOn de los presupuestos 

tanto de ventas como de gastos de vent1. 

Comun1cacJ6n y parttcipacJOn adecuada con l•s •re•• de 

produccibn, mercadotecn1a 1 administrativa, etc, 

Es importante senalar que esta serte de elementos no es la 

t.otaltdad de todos los q11e se pueden evaluar, pero dei una 

idea completa de Ja labor de Jos vendedores. Lo que desde 
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luego cada empresa corre~ponder~ ser~ la de dar mayor o 

menor peso segbn la importancia que determine en estos 

ot>Jet i vos. 

5. 6 CIJOlA POR COHISION. 

Deftntmos como comtstbn a la cantidad de dinero que ee 

recibe en un porcentaje determinado, por realizar algunas 

trsnBacctones comerciales o simplemente por una actividad 

reali2ada para algun~ persona o empresa. 

Cada •mpresa debe definir el porcentaje de comlsibn ya se• 

sobru lae ventas reali:?ada5, sobre el salarlo fijo, o de 

acuerdo a alguna tabla elaborada para este fin. 

Ahnra bien, la pregunta a contestar es la atguiente1 Outf 

porcentaje o qu& contldad debe dar•e?. 

Eeta pregunta debe contestarla r.ada empreea en base a des 

aspectos generale5 que hay que tomar en cuenta y que aon1 

AnU i !d s EconOmt co. 

An~lisis de Mercado. 



El an~lisis econOmico d~be de ser calculado en func16n de 

las posibilidades monetarias, de lo que puede ofr~cer a sus 

egentes cada empresa, dependiendo de lo que le de ~ ganar 

cada vendedor con determinada transaccibn comercial. 

Una d~ las herramientaE que se pl1eden utilizar para elaborar 

este anAliEis econOmico es la "DeterminaciOn del punto de 

Equilibrio de una Empresa" que anteriormente ya detallamos. 

Hay que definir desde un principio que la comlslbn 

percibir por un vendedor es un gasto variable y como tal 

debe ser tomada en cuenta para el anbllsis. 

Por otro lado el an~ltsls de mercado debe ~er elaborado en 

.funciOn de lo que otras compahta~, que cornerciil~zan 

productos •i~llares a la empre!a en estudio <competcnclal, 

estén ofreciendo a ~us vendedores, Esto es con objeto d~ que 

la empresa proponga porcentajes de comisiOn m•~ alto• o por 

lo meno• iguales, y con esto conseguir 

el •n.entos. 

les nieJore9 

En resumen, la comisiOn por ofrecer a un vendedor debe de 

e11tar tanto dentro de las posibilidades econOm1.cas de una 

empresa, como de las ofertas de trabajo que ~engan dichos 

v&ndedores. 
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5.7 OTROS ASPECTOS. 

Dentro de este punto habJaremo~ como su nombre lo indica de 

otroa aspectos reJ acionBdo!; con la 11Remuneracf 6n pt1ra 

vendedcr&su, y uno de ellos puede ser el da.r una regla 

general que se aplica a toda la AdministratiOn de Salarios y 

es 1~ que dice que una forma de pago debe ser vers~tJl y 

tener una forma de cAJculo s.encilla. Esto con objeto de que 

DI si a tema 

e><haustivo 

de remuneraciOn no represente un 

para quien lo calcule y que no se 

trobajo 

demore el 

moento en el cual el vendedor vaya a recibir eu incentJvo. 

Las empreeeK pueden ofrecer lnc~ntivoa eMtres de acuerdo • 

lo que ellas nec&siten y con esto enfocar Ja a.tenclbn de los 

vondedore• hacia situaciones en Ja~ que las empra•aB ••t•n 
i nteres•das. 

Una lista de estas situaciones ea l• que a contlnu•c!On 

menci tm1mos1 

Ausencis de de9cuvntos especial••· 

NOmerc da dl•s de créditos negociados. 

Situacj6n de la ccbran2a <dfas cartera>. 
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Pedidos tomados en un periodo. 

Pedido~ facturados en un periodo, 

Clientes nuevos. 

Aumento en las ventas de determinados productos, o 

lineas de productos. 

Anteriormente s.e hablO acerca de las mot1vaciones humanas y 

pensamos que este es un punto que no debe olvidar 11 

empresa, con el dinero el 'lendedor puede satJsfacer sus 

necesidades b~sicas y de seguridad, pero para las de 

pertenenci~-aiiliaciOn, y las de statL1s-prestigio es la 

emprresa la que para las primeras debe de crepr un ambiente 

agradttbJe de trabajo en el cual la persona pueda 

relactonar&R con f•Cilidad, y para las segunda~ crear un' 

forma pe-rtbdlca de reconocimiento con la cual el 'lendedor 

pueda sentir cierto prestigio ante sus compatferos de 

traba Jo, 

Con esto terminamos el capitulo qu• habla acerca del Otseho 1 

pero una ~ei m~s repetiremos que ~Ete debe ser ae90n lat1 

neceatdades de cada en.pre1.a 1 '!Olo presentamos aq11t a)guna• 

p~utas que pueden ser•dr par<' le- elaboreciOn de tlrl iti~tema 

de Pemuneracltin para Vendedores. 
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CAPITULO b 

CONCLUSIONES 



Cuando fue la óJtima vez que pensb o escuchó a una person~ 

dPcir1 ''a la gente ya no le i~porta su trabaJo''J o ''en los 

viejos tiempos Ja gente daba el tOO'l., hoy en dfa, :.i da el 

7S'l. puedes considerarte afortunado". 

Estas ~firmacioneE tienen algo de fundamento en hechos 

reales. En los óltimos veJnte a~os ha habido muchos cambios 

en la actitud de Jos trabajadores hacia su err1pleo. 

El importe del salario constituye uno de los factores 

fundamentales en la determinación de Ja actitud de un 

hombre hacia su trabajo. 

Sin embargo loa incer1tivos de tipo financiero r•preaent•n 

~nlcamente el prlnclplo de la aparlclOn a Jo luz del dla d• 

Jos potenclole• del empleado. 

La re1puest• que dan lo• psicOlogos, soctOlogos y 1• gente 

dedicada al estudio del comportamiento humano a estas 

preguntas, •• basa en las teorf•& de 14 motJvaci6n hum•na, 

y por lo general relegan a los incentivos d& tipo monetario 

a un plano secundar! o, argument•ndo que una vez s•ti 1.fe-cha1 

suficientemente las necesidades primarias, estos JncentJvos 

dPJ~n de ser un factor importante en la motlvaciOn ht1mana, y 

q11e surgen inmediatamente otro tipo de 1noti•1aciones. 
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Co~sidero indiscutible que no se encuentra en el campo de la 

lngenierta Industrial analizar o estudiar el comportamiento 

humano, pero lo que sJ det:.e considerarse dentro de esta &ref' 

es la planeac10n, determin~ciOn, cAlculo, o en otras 

palabras la administrac10n d~ incentivos a los lr~bajadores, 

debido a que esto nos. podrb llavar directamente a un aumento 

en l~ produr.tividad de los trabajadores, 

uno de Jos objetivos prlnclpalcs 

lndu<1trlal. 

y é$te creo que es 

para un lngenjero 

Dentro de una empresa los empleados que mAs comOnmente 

•~t•n relacionados con loa incentivos monet~rlos 

encontr1mos a loe vendedores. 

En dificil encontrar actualmente blbllografla e<t•nsa en el 

campo de I• lngen!erla Industrial acerca de la 

admini5traci~n de incentivos a vendedores, po9tblemente se 

pten•e que son otras •rees les que se ocup6n d~ e~to, pero 

en realidad tampoco ~e encuentre desarrollado esta tem•. 

lil tnqenlero Industrial posee las técnlc~s suficientes no 

sOlo para determinar Ja form6, cantld~d, periodictd•d• •te., 

del incentivo de un vendedor, tembibn es capa: de planear y 

dee3rroll~r todo un Departomentc de Ventas auxJliado en 

técnlcu como la tnvestlgaciOn de Oper1c> ones, l • 
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Sirr.u1aci0n 1 etc, 

Cuando hablamos de elevar la productividad en una empri?sil 1 

se piensa de inmediato en las Areas de producci6n 1 dejondo 

siempre en un segL•ndo lugar las breas administrativas, en 

este punto concluyo que no hay que relegarlas a ~egundo 

término, porque son tan importantes como las otras, y si 

quiere verse de otro pLtnto de vista yo pregunto, cu~ntos 

recursos se estar~n desperdict~ndo por un inadecuado sistema 

de Incentivos 1 vendedores?. 

Dentro de esta tesis mencioné loe sistemas que se tiaan maa 

frecuentemente para remunerar a los vendedores, e~tos son1 

Salarlo fijo, comtsiOn y una comblnaclbn de amboe. 

llegué a la concluslbn que el at&tema ~••adecuado es le 

combinacibn entre Salarlo Fijo y Coml1i6n, debido • que 

ofrece en el Salarlo Fijo, la segurld•d econbmlca de) 

'lendedor para que cumpla con sua compromisos econbmJco• 

prioritarios, y en Ja parte ·.1•rl•ble qu• o• l• coml•i6n, •I 

incentivo para obtener el mayor volumen de ·1ent•1. 

Por otro lado considero que serJa in&dec.uado eata.blecer 

para todas las empresas l1na misma relact6n 1 entre el salarlo 

fi Jo 'I la comlsi6n 1 ya que cada emprema se encuentra en 
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dilerentP.s mercados y dependiendo d~ las necesidades de cada 

una de ellas, se deba establecer cual de las dos partes debe 

tener mayor peso o Importancia. 

Por Oltirno, en esta tesis se proponen dos herramientas, que 

con~idero indispensables para la implantaciOn de un sistema 

de e~te tipo que sont Elaboracibn de Presupuestos de Ventas 

y Oetermlnacibn del punto de Equilibrio de una empresa. 

EQ importante hablar de la elaboraciOn de un Presupuesto de 

Venta!l en e!lta tesis, ya que debe de ser la base sobre 1 a 

cual se deben establecer las cuotas por vendedor y con esto 

determinar que esperamos de cada uno de elloia. 

Se mue<stra en esta investigaclbn un ejemplo num&rico de un 

presupuesto, pero no hay que olvidar que deba ser re~i&ado 

en primera parte por los vend~dores ya que son •llos los que 

llev8n un trato dla a d!a con los cliente• y por lo tente 

conocen la ~ituaciOn del mercado, por Oltimo la re·1islbn por 

parte de la dlrecclbn de la empreu le dar• al prnupu.,•to 

•1 aJu•te final de acuerdo a las condiciones generales de 

mercado en cu•nto a la •ituacibn econOmlc• del pal•· 

Una vez que se tienen establecida• las cuotas por vendedor, 

es el momento en el cual fi Jar cuando se debe comenzar 
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incent!·Jar el trabajo de un vendector, para esto considero 

que puede a;yudar l .ot det f:!rmi n.:.ci On de) punto de eqtd l i br i o de 

una empre!.., ya que con este estudio conocemos ctianto m~s. di' 

a gan~r un vendedor d Jd empresa por obtener un mayor 

·.iol ... 1rr,en de '"c-nta.s, y con cu:orito podemos remunerar ese 

esfuerio adicton~J. 

~are terminar con las conclusiones, no hay que olvidar qu~ 

para enfocar los esfuerzos de un vendedor hacia un objetivo 

en especial, que podrla ser, por cil•r algOn eje~plo, vender 

alqtm producto en especial, vender ~n un determinado 

mercado, obtener para la empresa .mejorea condicSonet> de 

vent•, etc., •&puede pensar en alguna gratifJcacibn o bono 

que serA independiente de las comlslones recibides. 
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