
Decir que el sistema de venta 
directa, más que un negocio 
es una causa para aquellos 
que la practican, en forma 
casi militante, es una obvie-
dad. Hoy en día, la perseve-
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El sistema comercial que se convirtió en una causa para 
los millones de emprendedores que buscan la independencia 

económica con éxito personal y atractivo social.

CUARTA ENTREGA

rancia, pujanza y confianza 
que lleva a los revendedores 
de casa en casa es la matriz, 
la sangre que logra que el ne-
gocio se multiplique y evolu-
cione a pasos agigantados.

No sólo es considerado 
una de las formas ideales para 
evolucionar económicamente 
sino que eleva la autoestima 
de cada mujer y cada hom-
bre que deciden emprender 

el progreso económico inde-
pendiente, con disciplina y 
empeño.

Entre muchas otras, las 
empresas más representativas 
del sector son Avon, Amodil, 

Mary Kay, Martina di Trento, 
L´bel, Herbalife, Fuller 
Cosmetics, SwissJust, Essen, 
Tiens, Nahrin, Círculo de 
Lectores, Natura, Amway, 
entre otras del mercado.

VENTA DIRECTA:
DE PUERTA A PUERTA,

DE VOZ EN VOZ
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La venta directa significa una fuente 
de ingresos importante para la eco-
nomía de miles de hogares en los 
cinco continentes.

En la Argentina, esta modalidad 
de venta representa un importante 
segmento de la actividad económi-
ca. En 2007, las empresas del sector 
invirtieron 1.042 millones de pesos 
en compras locales de bienes y ser-
vicios, tienen activos fijos en el país 
por valor de 230 millones de pesos, 
y pagaron sueldos y cargas socia-
les por 238 millones. Además, con-

EL FENOMENO UNIVERSAL 
QUE LE DEVUELVE LOS 

SUEÑOS A LA GENTE

tribuyeron con 653,8  millones en 
impuestos (nacionales, provinciales 
y municipales) y emplearon directa-
mente a 4.250 personas. El mercado 
de la venta directa crece día a día, a 
pesar de las crisis recurrentes, que 
acarrearon grandes índices de pobre-
za y desempleo. La razón de su creci-
miento es la oportunidad de ganancia 
que brinda a quienes se desempeñen 
como revendedoras/es. Esta activi-
dad ofrece la posibilidad de obtener 
una fuente de ingreso simple y sin 
barreras de acceso a cualquier géne-

ro, edad, educación y sin experiencia 
previa. Una de sus grandes ventajas 
es que permite trabajar de manera in-
dependiente y flexible. A su vez, es 
una forma de complementar el ingre-
so familiar adaptándose a los tiem-
pos y horarios disponibles de cada 
persona. La mayoría de los revende-
dores son amas de casa, estudiantes, 
empleados y jubilados que eligen 
este canal de venta como un comple-
mento del ingreso familiar. También 
permite a los hombres y mujeres re-
vendedores un crecimiento personal 

El sistema de venta directa no sólo significa que miles de individuos puedan desarrollarse económicamente 
en forma independiente, sino que también genera el empleo de más de 4000 personas y 

la contribución de 653,8 millones de pesos en impuestos.

y profesional resultante del desempe-
ño de su negocio independiente. En 
la Argentina, la historia de la venta 
directa comenzó hacia 1970 y hoy 
las compañías que conforman este 
mercado son màs de treinta. Catorce 
de ellas se encuentran nucleadas en 
CAVEDI (Cámara Argentina de Ven-
ta Directa) y representan el 80 por 
ciento de la facturación del sector, es 
decir, 3.108 millones de pesos. Entre 
las seis primeras compañías del rán-
king de ventas, cuatro de ellas son de 
capital nacional.

A nivel mundial, el mercado ar-
gentino ocupa el 16º puesto y el ter-
cero en América Latina.

La expansión de la venta direc-
ta en la Argentina sigue generando 
nuevas oportunidades de ganancia 
para las 765.000 personas que actúan 
como revendedores independientes.

Jorge Méndez Presidente
de CAVEDI www.cavedi.org.ar

Aliada a la Federación Mundial 
de Asociaciones de Venta Directa

(W.F.D.S.A.)www.wfdsa.org
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En los años 60, Mary Kay Ash era 
una mujer con amplia experiencia en 
la industria de la venta directa, pero 
sus metas iban mucho más allá de 
lograr una buena venta y ofrecer pro-
ductos de excelencia. Cuando para 
ella se transformó en algo cotidiano 
se volvió un límite. Por eso, el 13 de 
septiembre de 1963 consiguió fundar 
lo que denominó “compañía de sus 
sueños”. Su meta apuntaba a lo so-
cial. Ansiaba ofrecer una alternativa 
real a todas las mujeres que, como 
ella, pretendían ganar más dinero 
para mejorar el nivel de vida de su 
familia. Este sistema les permitiría 
a muchísimas mujeres desarrollarse 
humanamente a través de una carrera 
comercial en la que no sólo se podía 
ser líder sino que, asimismo, permi-
tía capacitar, motivar, y crear equipos 
humanos que desean más de la vida.
En la actualidad, la consultora de be-
lleza independiente Mary Kay es su 
propia jefa, puede escoger sus tiem-

MARY KAY, 
UNA CLAVE PARA MUJERES EMPRENDEDORAS

pos, días y horas que desee trabajar, 
y elegir los momentos que quiera es-
tar junto con sus seres queridos o en 
otras actividades. Eso no sólo es una 
ventaja sino también una ganancia.
Actualmente, Mary Kay lleva ade-
lante la Campaña de Responsabili-
dad Social “Belleza que cuenta”, del 
programa “Dar y esperanza”, por la 
cual donará el 100 por ciento de las 
ganancias generadas por la venta del 
lápiz labial cremoso Apple Berry a la 
Fundación “Vida sin Violencia”.

Cuestión de decisión
La consultora de belleza Mary Kay 
puede ganar lo que necesite a través 
de sus ventas personales, con menos 
tiempo del que demanda una activi-
dad dependiente, y obteniendo des-
cuentos superiores al 40 por ciento 
para realizar sus metas personales. 
En la Argentina hay más de 40 mil 
consultoras de belleza independien-
tes, reciben permanente capacitación, 

La compañía, de más de 50 años, no sólo ofrece un desarrollo personal y 
financiero, sino una enorme cantidad de reconocimientos.

motivación, incentivos y honorarios, 
según su crecimiento en la Carrera 
Comercial Independiente Mary Kay. 
En el negocio Mary Kay no existen 
cupos ni topes, ni limitaciones geo-
gráficas. El mayor peldaño de la ca-
rrera es Directora Nacional Indepen-
diente y, en la Argentina, hay diez ta-

lentosas representantes de este nivel: 
Beatriz Casartelli, Mónica Medina 
Oliver, Graciela Ardiles, Ana Lapico, 
Alicia Lombardini, Liliana Stettler, 
Jill Kirton, Silvia Oliveri, Ana Maria 
Camusso y Julia Wiebel.
Pero los beneficios de Mary Kay 
para sus ejército de belleza se ex-
tienden también a los mundialmente 
conocidos “autos rosa Mary Kay” 
y a los viajes internacionales cinco 
estrellas, junto a los esposos. La em-
presa pone el foco en una misión cla-
ra: “enriquecer la vida de las muje-
res”. Mensualmente Mary Kay bate 
récords históricos de ventas y esto 
consolida el pensamiento que solía 
decir su fundadora: “se puede lograr 
todo lo que podés soñar, si lo creés, 
lo planificás y tenés la determinación 
para lograrlo”. Por lo tanto, para toda 
aquella que tenga esa meta, la fami-
lia Mary Kay la está esperando con 
palabras contundentes: “Vos podés 
hacerlo, la decisión es tuya”.El set milagroso Mary Kay
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El Presidente de la Región América 
para el Grupo Tiens, el señor Shi 
Binhai, estuvo de visita en la Argen-
tina en agosto reafirmando las gran-
des expectativas de casa matriz sobre 
el crecimiento de la sucursal local.

En 1995, nació la multinacional 
Tianshi, gracias al visionario empre-
sario chino Li Jinyuan. Con el anhelo 
de brindar a la gente importantes be-
neficios en la salud e incrementar sus 
ingresos mensuales, creó un excelen-
te modelo multinivel con puntaje acu-
mulativo en el tiempo y sin el reque-
rimiento de calificaciones mensuales 
para el mantenimiento del nivel así 
como capacitaciones sin cargo. Este 
novedoso plan de negocios, permitió 
al Grupo Tiens crecer rápidamente a 
nivel internacional. Hoy cuenta con 
más de 250 sucursales en más de 190 
países en los cinco continentes; con 
más de 20 millones de distribuidores 
en todo el mundo.

Los productos Tiens combinan 
5000 años de cultura china y pro-
cesos biotecnológicos produciendo 
entre otros: suplementos dietarios, 
aparatología y cosmética avanzada. 
Muchos de ellos han recibido certi-
ficados de calidad internacional: ISO 
9001- 9002, certificación de la ONU; 
y el reconocimiento por parte la FDA 
de los Estados Unidos. Tiens está es-
tablecida en la Argentina desde no-
viembre de 2004 y cuenta ya con más 
de 10.000 distribuidores. 

TIENS: PRESENCIA EN

190 PAISES



L’Bel Paris, especialista en trata-
miento facial francés, en alianza con 
la Sociedad de Estudios Dermatoló-
gicos de París (SEDERMA), crearon 
Cellvivance inspirándose en el poder 
regenerador de las células madre.

Se trata de un nuevo tratamien-
to facial cuya fórmula presenta la 
innovación mundial Cell-Firmant 
Technologie, que otorga “vida” a la 
piel del rostro y le devuelve firme-
za que no sólo se ve, se siente.  Esta 

L’BEL PARIS PRESENTA: 
CELLVIVANCE, INNOVACION 

MUNDIAL
tecnología actúa a través de dos in-
novadores componentes: EM-briox, 
que promueve la síntesis de cuatro 
proteínas esenciales en la matriz de 
la piel y Bioplacent, revolucionaria 
composición de extractos vegetales 
que mantiene las condiciones ópti-
mas para que el nuevo tejido conser-
ve sus propiedades jóvenes.

Para conocer más sobre el porta-
folio de productos L’Bel Paris invita-
mos a ingresar a www.lbel.com

Diseño para el hogar y cosmética 
personal, dos aliados indiscutibles 
para la mujer

En su visión de incorporar di-
versas marcas de cosmética alre-
dedor del mundo, en la Argentina, 
Tupperware Brands Corporation se 
ha fusionado con Fuller Cosmetics. 
Esta asociación hizo posible ampliar 
la cartera de productos brindando ca-
lidad internacional en cosmética per-
sonal y diseños innovadores para el 

Dos grandes aliados 
de la mujer

hogar. Fundada en 1930, Tupperware 
ha alcanzado un lugar de privilegio 
mundial en el canal de venta direc-
ta. En la actualidad continúa trans-
mitiendo su pasión emprendedora 
a miles de mujeres independientes. 
La empresa ofrece un camino de 
crecimiento personal y una atractiva 
oportunidad económica establecien-
do vínculos sinceros y códigos de 
honestidad. Para más información: 
0-810-555-385537.

Martina di Trento lanzO su catAlogo Nº 100

Los conocimientos que la cordo-
besa Marta Cañas tenía sobre venta 
directa, la llevaron a aplicarlos en su 
propio proyecto, en 1991.

Como no llevarlo a cabo si se 
trataba de una idea innovadora y 

hasta podría decirse, revolucionaria. 
Ese año, Cañas le dio vida a Martina 
di Trento, la primera empresa en la 
Argentina en ofrecer moda por ca-
tálogo. La aceptación fue inmediata 
y positiva y, en muy poco tiempo, el 

crecimiento fue un hecho. 
Ya pasaron 17 años y, en coinci-

dencia con el aniversario, se acaba de 
publicar el catálogo 100, un número 
que representa muy bien la actuali-
dad de Martina di Trento como líder 
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indiscutida en este rubro que inventó 
en la Argentina.

Con una publicación lujosa de 
más de 300 páginas se dispone a ini-
ciar un nuevo ciclo, en el que hace 
participar de su éxito imparable a 

cada vez más amigas. Su consigna es 
clara, segura y contundente: “Traba-
jar con Martina es ser dueña de un 
negocio donde los límites los pone 
cada uno. Manejá tu futuro. Si te gus-
ta la moda, te gusta Martina”.

www.cavedi.org.ar

Presenta una de las ideas más novedosas y revolucionarias del mercado.

Administrador
Line
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La definición más exacta de venta di-
recta es la comercialización de bienes 
de consumo y servicios directamente 
a los consumidores, generalmente 
en sus hogares o en el domicilio de 
otros, en su lugar de trabajo y, de ma-
nera más general, fuera de los locales 
comerciales establecidos.
Pero hay múltiples formas de des-
cribir este sistema comercial. Sobre 
todo, si se tiene en cuenta eso: de 
que se trata de un sistema. Puede de-
cirse que es la venta de un producto 
de consumo o servicio, cara a cara o 
persona a persona, fuera de un local 
minorista determinado o por un/a re-
vendedor/a independiente.
Los factores que, especialmente, 
atraen a los revendedores/as de la 
venta directa son: la obtención de 
rendimientos acorde con el esfuer-
zo y dedicación; la actividad social 
a través de contactos, eventos y re-
conocimientos; la posibilidad de 
financiación de la independencia 
personal; la chance de acceso a una 
futura carrera de tiempo completo; y 
la posibilidad de desarrollo del nego-
cio personal.
Son muchas las maneras de dar for-
ma a una empresa de venta directa. 
Puede operar sobre una base uno-a-
uno (usualmente en base a un acuer-
do previo, un vendedor hace una 
demostración a un consumidor) o en 
una modalidad de reuniones (vender 

a través de una explicación y de-
mostración de productos a un grupo 
de clientes potenciales por parte de 
un/a vendedor/a, generalmente en el 
hogar de una anfitriona que invita a 
otras personas con este propósito). 
De todos modos, algunas empresas 
optan por los sistemas de marketing 
de redes o de multinivel. El primero 
es una forma de organizar un nego-
cio de venta directa en la cual pro-
ductos y servicios son provistos a 
los consumidores para su consumo 
final a través de ventas realizadas 
por una red de vendedores directos 
independientes. Estos pueden recibir 
remuneración basada en sus propias 
ventas de productos y servicios a 
consumidores, y de las ventas a con-
sumidores generadas por sus redes 
de otros vendedores directos inde-
pendientes que han sido reclutados y 
entrenados para unirse al negocio. La 
venta directa ofrece a los clientes la 
oportunidad de ver, probar y juzgar 
un producto en su tiempo libre, en 
sus hogares o entre amigos.

Una característica ireemplazable 
es que toda la mercadería se entre-
ga directamente en los hogares de 
los clientes. Es especialmente útil 
para consumidores de áreas rurales 
y pueblos pequeños, ya que pone a 
su disposición productos y servicios 
no disponibles en los puntos de venta 
de la zona.

Pero cuando el individuo se de-
cide a considerar una oportunidad 
como la señalada, debe estar atento 
y saber identificar las que son legíti-
mas de venta directa.

En primera instancia, los costos 
de iniciación deben ser mínimos. Las 
tarifas de iniciación en compañías de 
venta directa, generalmente, son mo-
destas. Es decir, usualmente, el cos-
to de un equipo de ayudas de venta. 
Las compañías quieren que sea fácil 
y poco costoso que alguien se inicie. 
Los esquemas piramidales ganan di-
nero a través de tarifas pagadas por 
nuevas incorporaciones o por sobre-
cargarlos de inventarios o elementos 
de entrenamiento.

La importancia de CAVEDI
Por su parte, las tarifas de incorpora-
ción altas deben ser un signo de aler-
ta. Este nuevo emprendedor debería 
poder devolver inventarios no ven-
didos. Si decide dejar el negocio, las 
compañías asociadas a CAVEDI “re-
compran”, al 90 por ciento del precio 
que se pagó por los productos comer-
cializables que se compraron dentro 
de los doce meses previos. El Código 
de Ética de CAVEDI requiere que las 
empresas asociadas tengan este pro-
ceder. Por lo tanto, hay que cuidarse 
de las oportunidades que propicien la 
“sobrecarga de la primera línea” o la 
compra de cantidades importantes de 

inventarios no retornables para llegar 
a lograr ciertos niveles o merecer un 
precio “especial” o “descontado”. 
¿Pero el dinero que se ganará está 
basado en la venta de productos o 
servicios? Absolutamente. Este es un 
elemento clave de un negocio legí-
timo. La venta directa, al igual que 
otros métodos de venta minorista, 
depende de la venta a clientes que 
usan y/o consumen el producto. Esto 
requiere productos o servicios de 
calidad vendidos a precios competi-
tivos. Hay que cuidarse de cualquier 
negocio que argumente que alguien 
puede volverse rico sólo a través del 
uso de sus productos o de reclutar 
personas para el negocio. Por otra 
parte, se debe creer en los productos 
que se venderán. La pregunta clave 
es: “¿Yo compraría este producto si 
no estuviera en la organización de 
ventas?”. Si la respuesta es negativa, 
hay que pensarlo dos veces. 

Siete pasos para comenzar
En primer lugar, hay que identificar 
una compañía y productos que sean 
atractivos, revisar la lista de com-
pañías asociadas o buscar en la guía 
telefónica. En segunda instancia, 
se debe tomar el tiempo necesario 
para la decisión final. ¿Acaso el 
“empezar desde el principio” signi-
fica que todos los que se incorporen 
después estarán menos satisfechos 
o felices? Una oportunidad legíti-
ma  no desaparecerá de la noche a 
la mañana. Hay que pensar en tér-
minos a largo plazo.

El siguiente paso es hacerse pre-
guntas sobre la compañía, su lideraz-
go, los productos o servicios, tarifas 
de iniciación, costos reales de operar 
con ellos, ganancias promedio de los 
distribuidores, políticas de devolu-
ciones y todo aquello que preocupe. 
Luego, es esencial conseguir ejem-
plares de toda la literatura de la com-
pañía y leerlos.

El quinto punto es consultar a 
personas que hayan tenido experien-
cia con la compañía y sus productos. 
A su vez, es necesario un control 
para asegurarse de que los productos 
o servicios son realmente vendidos a 
consumidores.

Antes de llegar al último paso, 
es necesaria la investigación y veri-

ficación de toda la información sin 
tomar por certeza que todos los do-
cumentos de “apariencia oficial” son 
exactos o completos. Inclusive si son 
producidos por la compañía o quien 
intenta reclutar.

Por último, ¿se necesita ayuda 
para evaluar una compañía? Hay que 
ver si la escogida es una de las aso-
ciadas a CAVEDI. Si es así hay una 
certeza de que la empresa se ha com-
prometido a operar de acuerdo con 
el Código de Ética de CAVEDI y a 
apoyar al nuevo emprendedor. De to-
dos modos, ante cualquier inconve-
niente, se puede llamar a la Asocia-
ción de Defensa del Consumidor o a 
cualquier otra institución privada o 
estatal de protección al consumidor.

La historia de la venta directa 
en la Argentina comenzó en 1968. 
Inicialmente los productos ven-
didos eran sólo de cosmética y 
tocador. Con el tiempo, el uso del 
sistema se extendió a artículos y 
envases plásticos para el hogar, 
ollas, vajilla, menaje, pequeños 
electrodomésticos, bijouterie, len-
cería, indumentaria  productos de 
limpieza, vitaminas suplementos 
nutricionales, libros y otros.

UNA GUIA PRACTICA SOBRE LA VENTA DIRECTA

Evolución revendedoras 2003/2007
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