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l. INTRODUCCION 

El deseo de ser más bella. ha mantenido ocupada a la mujer desde los primeros tiempos, ya 
sea de una manera instintiva o de una manera cultural. 

En la actualidad la mujer es intensa, trabajadora y multifacética; siempre deseosa de expresar 
su personalidad a través de lo que usa en nlaquillaje. Más sin embargo ella siente que no 
puede dedicar demasiado tiempo al cuidado de su belleza , por lo que se regala de 20 a 30 
minutos para su rutina matutina y l O minutos para la rutina nocturna. ya no tanto por falta 
de tiempo como por cansancio. 

Por ello las lineas de productos para el cuidado de la piel y cosméticos han transformado los 
conceptos tradicionales del n1aquillaje incorporando nuevas tecnologías y los más avanzados 
ingredientes qut:! le brindan n1ás protcccion a la piel mientras resalta la belleza de la mujer 
con texturas y colores de vanguardia 

Centrando la atencíón en eJ n1aquiilajc de los ojos. en la actualidad existen gran cantidad de 
productos \.:Osméticos para realzar su belleza. con10 son· lápices de cejas. sombras de ojos~ 
lápices de ojos y nn1cl. todos ellos forn1ulados para reducir a un mínimo la irritación del área 
de los párpados~· de los ojos. son de fácil aplicación y existen en una amplia gama de tonos. 

Sin embargo en ;\1éxico existe la proble1nática de que un míni1no porcentaje de las mujeres 
que se niaquíllan para verse -~más bonitas··. saben retirar el rnaquillaje de los ojos con 
productos específicos para c-llo. t:l resto persiste en usar productos que están al alcance de su 
bolsillo y les dan el servicio deseado o bien usan agua y jabón . Jo cual no es correcto. A..nte 
esta situación es importanre enseñar a la n1ujcr hil.bitos de higiene con productos específicos 
que pcnnitan c...Jisolvcr y retirar el rnaquillajc de los ojos~ haciendoie ver que el uso de 
productos inadecuados puede ~er perjudicial parn. su salud (ver anexo l ). 

En el n1crcado n1cxicano existen productos cspecificos en diferentes presentaciones (cremas, 
lociones y geles) y \:aríedad de precios. que perrniten retirar el maquillaje de manera :fácil y 
rápida 

Asl en el presente trabajo ccntrarcn1os la atención en el Gel dernaquillante de ojos de 
ARTISTRY, enfocándonos en desarrollar un Plan de Mercadotecnia que permita el 
consumo de este producto de n1ancra cautiva y constante. 
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2. PLAN DE MERCADOTECNIA 

2.1 ANTECEDENTES 
En el presente trabajo centraremos nuestra atención en el Gel demaquillante de ojos de 
ARTISTRY. marca registrada de Amway Corporation. Razón por la cual el Plan de 
Mercadotecnia será desarrollado bajo la filosofia de la empresa, apoyándose en lo que al 
renglón de distribución compete en el Sistema de Mercadeo por Redes. 
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2.2 PERFIL DE LA EMPRESA 

2.2.1 DEFINICION DEL SISTEMA DE MERCADEO POR REDES (MULTINIVEL) 
Sin duda. una constante en todos los campos de la actividad humana es el cambio. Cambio 
que soluciona problemas~ satisface necesidades y da pie a nuevos procesos. 

Esto es lo que ha sucedido con los sisten1as de corncrcialización de productos para el 
cuidado de la piel y cosmeticos, como es el caso de ... ~TISTRY. los cuales han 
evolucionado del método tradicional de \'enta de mostrador al de venta directa bajo los 
lineamientos del multinivel 

Pero cabe hacer notar que las transfOrrnacioncs en la distribución no han sido algo aislado,. 
puesto que han afectado a las otras cs-ft.:ras en1presarialcs . 

. A.sí es posible pensar que la historia econón1ica del nlundo puede reducirse a los cambios de 
paradign1as en los sistcn1ds tradicionales de vt.:nta 

En el caso del n1ultinivcl ~ la historia de ca111bio de paradign1as se inicia en los afios 40's, 
cuando en los Estados LTnidos comenzaron a desarrollarse empresas de venta directa que 
beneficiaban al consun1idor final al obtener productos o servicios directamente del 
fabricante~ e1in1inando así los altos costos pagados a Jos intermediarios, viéndose 
beneficiados los vendedores con una ganancia. 

Pero aún con las ganancias y la~ oportunidades para crc.-::cer corno persona.,. dos hombres con 
la visibn de un nuevo paradig1na fundaron a fines de los cincuenta una compañía dedicada a 
la fabricación de articulas para el hogar y' cuidado personal que rendia homenaje a la Libre 
Ernprcsa: esta cornpañía forncntaba "'el poder individual de la gente para hacer las cosas por 
su propio bien'' 

La cn1presa se !l::una .,..\nnvay Corporation. siendo sus fundadores los señores Rich De Vos y 
Jay \/an .... \ndcl~ quien~s crearon un nov~doso sistema de comercialización basado en la idea 
de que los distribuidores no fi.1cran empleados de Ja compañía, sino socios que desarrollarán 
su propio negocio 

2.2.2 Al'v1WAY, LA OPORTUNIDAD DE UN FUTURO MEJOR 
En Annvay~ crecn1os en la ayuda a los demás para ayudarnos a nosotros mismos; cuando 
companin1os nuestro tiempo: guiando,. enseñando y motivando a otras personas, solamente 
estamos devolviendo parte de lo que hemos recibido. 
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2.2.2. 1 FILOSOFIA 
Amway es por lo tanto una empresa de venta directa y multinivel que fabrica y comercializa 
toda una gama de productos de consumo tales como. jabones. perfumes, cosméticos, etc. 

La venta se hace directatncnte para los distribuidores independientes que utilizan para si 
mismos estos productos~ hacen la promoción y obtienen una ganancia vendiéndolos a otras 
personas~ a las cuales invitan a que hagan lo que ellos 

No hay almacenes al publico. ni puntos de venta. El distribuidor organiza reuniones, 
presentando en ellas la sociedad que tiene con Amway. los productos. y su concepto del 
plan de ventas y n1ercadotecnia. Logrando alcanzar el éxito al ir creando una red de 
distribuidores independientes y una cartera de clientes. 

Desde el principio esta corporación fue concebida para tener beneficios económicos y 
reinvcrtirlos en su desarrollo~ así corno promover un concepto de comercialización que 
permite a uno desarrollar sus capacidades y expresar su personalidad, esta calidad de 
relaciones hurnanas que se encuentran en nuestros dias tan amenazadas. 

Hoy en día, el objetivo inicial de los fundadores de .-.\.m'A-·ay permanece inalterable .. ya que 
ellos la conducen con un equipo anin1ado por el n1isn10 entusiasmo que en sus comienzos .. 
pues su co1npron1iso con el trabajo es integro. la sinergia de los esfuerzos conjugados es 
poco común. siendo su n1otivo n1ás in1portantc la ambición de construir una organización 
que permita a todo individuo crear su cn1prcsa y conquistar su propia autonomía. 

2.2.2.2 AM\'.'AY EN !\.1EX1CO 
El creciniicnto del interés del pueblo de ~tt.!xico por realizar actividades emprendedoras en 
diversas 3.reas de.! desarrollo. lo ha llevado a encontrar en Amway la oportunidad de obtener 
una mejor calidad de vida 

. ..\.n1\va~· de ~1Cxico consciente Je que: lo rnás importante es el recurso humano y., en base a 
esa filosofia~ dedica sus esfuerzos a aspectos esenciales de crecimiento para ello, como son: 
ofrecer siempre los mejores productos con garantía de satisfacción o la devolución de su 
dinero, con el n1ejor servicio. la eficiencia en los procesos de compra-venta , reembolsos, 
incentivos .. regalias y la rnotivación a sus distribuidores. 

Es por esos que Arnv• .. 'ay a sólo seis años de su apertura en México representa hoy la 
oportunidad de invertir exitosa1nente en un negocio propio. 
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2.2.2.3 COMERC!ALIZACION 
Con la filosofía de "'haz tu sueño realidad''. la fuerza del negocio de Amway está en la 
calidad, que es de dos tipos. la del producto y la del trabajo de los distribuidores, que son 
los que realizan la actividad comercial en el mercado,. consistente en promover el negocio 
mediante una fórmula llamada PPP (un producto, un plan y un patrocinio). 

Depende de la habilidad de cada distribuidor para generar y mantener en crecimiento la red, 
así como consumir o vender los productos. 

2.2.2.4 RESULTADOS 
A la fecha la corporación cuenta con una amplia red de distribuidores que realizan un buen 
porcentaje de las ventas directas en todo el pais 

En lo que se refiere a la segunda y tercera P. tenemos que al haber una persona interesada 
en desarrollar su propio negocio con An1\.vay. se le capacita en lo que al plan de ventas y 
mercadotecnia se refiere una persona que invita a seis personas~ que a su vez invitan a 
cuatro personas y éstas invitan a dos personas cada una: esto conlleva a que al patrocinar 
(invitar a formar pane de la red comercial de distribuidores) a una persona. todos los 
distribuidores actúen bajo una misma directriz (ver anexo:::!). 

El argun1ento n1ás sólido de comercialización de la corporación es la venta con un servicio 
personalizado y el 100~·0 de garantia de satisfacción en sus productos. 

Por ello apoyando a sus distribuidores en el territorio nacional cuenta con ocho centros de 
abastecimiento. donde pueden sunirsc de productos de manera inmediata. o bien 
apoyándose en las oficinas corporativas localizadas en !vlonterrey, N.L.,. solicitar sus 
productos por el Sistema de Ordenes Tch:fónicas en donde el surtimiento de los productos 
es de 2 a ..+ dias a partir de la fecha de pedido y pronto pago del mismo en los bancos 
autorizados (Banan1ex~ BitaL Bancomcr) 

A manera de resumen podemos decir que la venta directa apoyada en el Sistema de 
multinivel es un anna de comercialización n1uy valiosa y siendo utilizada adecuadamente 
puede sentar las bases de un negocio próspero. 

La fórmula no es mai:uca entre mayor sea el tamaño de la red de distribuidores. habrá 
mayor movirniento de productos. lo cual in1plica mayores ganancias. 



6 

2.3 ARTISTRY. LA LINEA DE BELLEZA 

2.3. 1 EL COMPROMISO HACIA EL NEGOCIO DE LOS COSMETICOS 
Conscientes de la competitividad con marcas de renombre de cosméticos y productos para el 
cuidado de la piel. Amway durante los últimos 25 años ha invenido en el desarrollo de su 
línea de Belleza. marca ARTISTRY. 

Este compromiso ha implicado para la corporación el investigar sobre lo más nuevo en tanto 
a ingredientes. formulaciones y técnicas de producción; maquilando ella misma los 
productos en su planta de Ada Michigan. Estados Unidos. con el propósito de mantener en 
alto la calidad de sus productos de belleza. En últimas fechas la corporación ha invenido 
2.5 millones de dólares en la presentación de la nueva imagen de la línea de ARTISTRY, la 
cual es elegante, exclusiva, en tonos negro o perla con banda dorada y con el logotipo de la 
marca en forma de diamante. 

2 .. 3.2 LA CALIDAD 
El estándar de calidad es su cana de presentación, y la confianza de la corporación es tal que 
la línea de productos de ARTISTRY se caracteriza también por su incomparable garantía de 
satisfacción. 

2.3.3 LA INTEGRIDAD DE LOS PRODL'CTOS 
Los productos para el cuidado de la piel así como los cosméticos ARTISTRY son seguros, 
tanto que no salen al increado si no han pasado por rigurosas pruebas" esto es que usuarios 
expertos evalúan ]a muestra en cuanto a su textura .. sensación al tacto, aroma y desempeño~ 
esta evaluación conduce a n1ayurcs refinamientos hasta que se desarrolla un producto que 
sea estcticamcnte agradable y que ofrezca un desempeño similar o mejor al de los productos 
competidores Puede hacer cientos de ajustes y pruebas antes de que el equipo de 
investigación y desarrollo saque al ir1e1-cado un nuevo producto para el cuidado de la piel o 
cosn1ético Todo esto hace que tengan1os piena confianza en su seguridad y efectividad. 

2.3.4 LANZAMIENTO DE ARTlSTRY EN MEXICO 
El exito alcanzado por Amway a nivel internacional con esta marca. lo lleva a introducirla al 
mercado mexicano de cosmcticos en Enero de 1994, organizando seminarios para dar toda 
la información de los productos. 
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2.3.5 ASESORES DE BELLEZA 
Aún cuando la marca ARTlSTRY es competitiva con las mas reconocidas a nivel mundial 
que se venden en las tiendas departamentales. ofrece una importante diferencia., el valor 
agregado del servicio personaliz~o por parte de los Asesores de Belleza. 

Las investigaciones han n1ostrado que actualmente los clientes buscan formas de ahorrar 
tiempo y comprar sin salir de casa. así mismo ser ayudados en la selección de los productos 
que mejor satisfagan sus necesidades. de ahí la labor de los Asesores de Belleza al conducir 
las clinícas. 

En Amway~ los mismos distribuidores son capacitados por la corporac1on como asesores,. 
para que conozcan las características. propiedades y formas de aplicación de los productos 
de la linea. con el fin de que al llevar a cabo las clínicas puedan recomendarlos de manera 
honesta y veraz 

2 3 6 CLl:-.<ICAS DE BELLEZA 
En Arnway se ha visto qu"' la forma de dar a conocer los productos de la línea de belleza de 
ARTISTRY es mediante Clínicas de Belleza. Estos eventos se llevan a cabo en los hogares 
de los clientes y está.n programados para cuatro asistentes a fin de poder dar un servicio 
personalizado por partt! del Asesor. quien será el que conduzca la clínica procurando crear 
una atmósfera de satisfacción y emoción entre las asistentes utilizando experiencias 
personales para recomendar los productos y provocar la compra, manejando de manera 
individual la forma de pago y la fecha de entrega del pedido; procurando dar el seguimiento 
oportuno a futuro~ a fin de crear y mantener una cartera de clientes. 



8 

2.4 PERFIL DEL PRODUCTO 

2.4. 1 CARACTERISTICAS DE UN PRODUCTO DEMAQUILLANTE 
La Industria Cosmética en su afan de cuidar la salud de los ojos, ha desarrollado productos 
específicos para el demaquillado de estos 

Indudablemente que el lavado con agua y jabón puede realizar esta acción, estos productos 
son específicamente formulados para retirar en cuestión de Se!,>undos el maquillaje de los 
ojos. 

Así un producto dermolin1piador lo podernos encontrar en crcn1a .. loción jabonosa .. gel 
limpiador con alto contenido de agua .. entre otras variedades .. todos ellos con las siguientes 
características: 

I. Como producto cosrnérico .. ser qu1mican1cnce c~tablc ya que estamos hablando de 
emulsiones aceite-agua 

2. Tener buena apariencia en tanto a color y textura suave. 
3. Debe fundirse y suavizarse al ser aplicado sobre la zona a limpiar. para esparcirse sin 

mucho esfuerzo. 
4. Durante su aplicación .. no debe sentirse grasoso y despuCs de evaporarsele algo de agua~ 

el residuo no debe volver.s~ viscoso 
5. Su acción física sobre Ja piel y abenuras de los poros debe ser básicamente de barrido 

mas que de absorción 
(,. Dcspur.!s de su uso. d~bc qut.:dar una película ligera y emoliente sobre la piel. 

En base a lo anter;or podemos decir que el Gel dcmaquillante de ojos de ARTISTRY, es un 
sua\:e gel coJor blanco. r·ico en er11olicnte que rápida ~· fácilmente disuelve el maquillaje de 
Jos ojos pern1iticndo que se retire sin con1plicacioncs 

2.4.2 COMPONENTES B/\SICOS DEL PRODL:CTO 

• Aceite mjncraJ· derivado del petroleo. se caracteriza por sus propiedades suavizantes y 
hun1cctantcs. 

• Isononanoato de octilo: en101ientc~ ayuda a quitar el maquilJajc. 
• Copolímero de etileno: modificador de viscosidad, mejora la estabilidad del gel. 
• Aceite de semilla de duraznff emoliente natural de aceite vegetal. 
• Aceite de aguacate: emoliente natural de aceite vegetal. 
• Bisabolol: derivado de la manzanilla, se caracteriza por sus propiedades relajantes de 

la piel 
• Laureato de glicerilo: 5-e cara.eteriza por sus propiedades plastificantes. 
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• Fenoxietanol: liquido incoloro que se emplea como fijador. 
• Metilparabeno: se emplea como preservativo. 

2.4.3 PRESENTACJON DEL PRODUCTO 
Como empaque primario se utiliza un tubo de plastico de 30 mi de capacidad con tapa de 
rosca. ambos color perla; con la marca, nombre del producto y contenido impreso en color 
negro al frente e instrucciones de uso. contenido y leyendas de patente en color negro en la 
parte posterior del empaque. 

Como empaque secundario se utiliza una caja de canón encerado de coior blanco con el 
logotipo impreso en color negro y el nombre de ARTISTR Y en color dorado, ranto al frente 
corno en la parte de atrás; el nombre del producto y contenido impreso en color negro en 
ambos lados; los ingredientes~ logotipo de la empresa y leyendas reglan1cntarias impresas en 
color negro en los costados del empaque; todo el interior de la caja esta grabado con el 
logotipo de la marca ARTISTRY en color dorciclo 

Incluye un instructivo de uso en inglCs, francés v español de ios pr0ductos con1plen-icntarios. 
Todo esto remarcando la elegancia de la linea 

2.4.4 MODO DE APLICACIÓN DEL PRODUCTO 
Por su fórn1ula suave y rica en emolientes se aplica fácihncruc Ton1ando una pequeña 
cantidad de producto con el dedo anular~ se aplica sobre el área del párpado de la siguiente 
manera- cerrando los ojos se pasa el dedo suavemente desde la base de las cejas hasta la 
punta de las pestañas eliminando así el rín1el de las mismas, la sombra aplicada sobre el 
piirpado y del delineador aplicado sobre las pcstañ=is superiores~ ahora para eliminar el 
delineador aplicado bajo las pestañas inferiores se pasa el dedo .suavemente desde el 
lagrin1al hacia afuera. Nunca en n1ovin1icntos circulares_ Se retira de igual n1anera con una 
n1ota de algodón hun1edccida 

2.4.5 BENEFICIOS DE USO 
Muchos son los beneficios de usar un producto así~ ya que no elimina los aceites naturales 
de la piel, además de acondicionar las pestañas, es inofensivo para las personas que usan 
lentes de contacto, y esta probado dermatológicamente contra alergias y oftalmológicamente 
no irritando los ojos 
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2.4.6 PRECIO 
De acuerdo con las políticas de precios de Arnway de México, la línea de belleza de 
ARTISTRY maneja 23% de descuento sobre el precio de lista al público, siendo este el 
precio otorgado al distribuidor y su margen de ganancia inmediata. 

Precio al público 
Precio al distribuidor 

Margen de ganancia 

$ 63.70 
$ 49.00 

s 14 70 

Más sin embargo cabe recordar que el distribuidor no sólo obtiene la ganancia por la venta 
de producto, sino que también percibe una bonificación en función al volurnen generado a la 
empresa; no hay que olvidar que a todos los productos se les .Jsignan dos valore~,- el precio 
al distribuidor y su valor de puntos VP. en el caso del Gel demaquillantc de ojos este tiene 
un VP de 17.90 

2.4.7 DISTRIBUCION 
No hay que olvidar que la forma de distribución de codos los productos de la línea de belleza 
de ARTISTRY de Arnway, es a través de sus distribuidores CJU'-' como Asesores de Belleza 
(canales de distribución) posicionan los p1·oductos al momento de cjecucar las Clínicas de 
Belleza (puntos de venta), promocionando con su testimonio ";vencial y logrando así la 
venta del producto al asistente a la clínica (cliente meca) 
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Lamina 1 
Catálogo de Productos para el cuidado de la piel y Cosméticos ARTISTRY 

Be//.~_:':::, 1 
no 
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Forma d Lámina 2 
e pedido de A RTISTRY 
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Lámina 3 
Recibo de compra a usar por los Asesores de Belleza de ARTISTRY 

Recibo de Compra 

1 CLIENTE 

~coc==AON~~=ov~c~ouo~.,,.,,.-----------------,c1 coo•ooPÓSTAC---
l=~------------------~LEFONC--~---

_____ _,_ 1 _________________________ __¡ ________ -
-----.--! _________________________ _ 

1 i 
-------;----------------~ ~----¡-----------

i ----¡-------
-¡-------

·----,,--,-

-----t-------------------~' -----
-----~-----------.----,~6~~~~-----¡i--~---

Graclaa por ¡,:.rw;.yr productos r------
Su Vendedor lndotJt1ndlsnra 

Rt.Jgisrrado (VIRJ 

NOMBRE DEL VIR -------------~--.--------- --------

TELF.FONO No.---------------------

i§ AMWAY CE MEXICO. S ...... OE C.v. W.asncnglon 5J9 Ote Mon11nroy, N !.... 6•000 
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2.5 PERFIL DEL CONSUMIDOR 
En base a la información obtenida por los Asesores de Belleza durante el desarrollo de las 
Clinicas de Belleza en diferentes partes del país, se ha detectado que la gran mayoría de las 
mujeres se maquillan de la clase social media-baja, no acostumbran usar un gel 
demaquillante para retirar el maquillaje de los ojos; prefiriendo usar otros productos " mas 
económicos", que pueden llegar a ser perjudiciales al entrar en contacto con los ojos además 
de dejar extremadamente grasosa el área de los párpados causando problemas secundarios 
como erupciones. Caso contrario son las mujeres de la clase media-alta., ya que no 
importando su edad y su estilo de vida, buscan mantenerse al día en lo que al cuidado de la 
piel se refiere, queriendo obtener lo mejor por su dinero. utilizan productos de la más alta 
calidad que responden a sus necesidades individuales. 

Esto nos permite establecer el perfil del consumidor (cliente meta) de la siguiente manera: 

• Usuarios: 
• Edad: 
• Clase social: 
• Ubicación. 

mujeres 
1 6 años en adelante 

clase media-alta 
comprende todo el país 

Tomando en cuenta que el Gel demaquillante de ojos de ARTISTRY se pos1c1ona en el 
mercado a través de las Clínicas de Belleza organizadas por los Asesores de Belleza, éstos 
como distribuidores de Amway crearán su n1ercado de clientes meta., bajo los lineamientos 
que han seguido para desarrollar su red. 
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2.6 ANALISIS DE LA COMPETENCIA 
De acuerdo con el perfil del consumidor, podemos observar que es la mujer conocedora de 
los efectos que un producto para el cuidado de la piel o cosmético puede hacer para que su 
piel luzca mejor, quien invierte en ellos 

Ahora bien, las razones que tiene la mujer para comprar un producto específico para 
demaquillar sus ojos, no siempre dependerán del precio como factor decisivo. ya que existen 
otros aspectos que influyen en ella; un ejemplo seria que le guste el producto porque cubre 
sus necesidades, porque sus amigas lo usan o porque es un lujo que puede darse o lo 
merece. Más sin embargo es de suma importancia la forma como se le trata~ esto es la 
atención personalizada que se le brinda al momento de comprar. 

En la actualidad las múltiples actividades de la mujer (hogar, familia. trabajo, estudio, etc.) 
consumen gran parte de su tiempo, haciendo más dificil el poder ir de compras. por ejemplo 
el simple hecho de trasladarse a un almacén, n1uchas veces implica tiempo~ el cual necesita 
para desarrollar otras actividades o sirnplernentc descansar /\.fortunadamcntc la venta 
directa vino a facilitar los hábitos de compra del consumidor y ahora es posible adquirir 
desde la tranquilidad del hogar los productos que antes sólo era posible conseguir en las 
tiendas departamentales. 

Am'\.vay Corporation al introducir su línea de ARTISTR '\r en ~1éx.ico estuvo consciente de la 
competencia existente Catalogando con10 

competencia indirecta a todos aquellos productos para el dcmaquillado de los ojos 
distribuidos a través de los canales ~"tradicionales" como son- farn1acias~ tiendas de 
autoservicio y tiendas departamentales. 
competencia directa aquellos distribuidos a través de la venta directa . 

. io:n lo que al Gel dcmaquillante de ojos se refiere podriamos considerar como competencia 
directa, el gel de la marca Mary Kay Co,,71zetics, por las siguientes razones: 

1. Presentación del producto 
Como empaque primario se empica un tubo de plástico de color blanco de 36 gr de 
capacidad, con tapa de rosca de color rosa con anillo metálico dorado ensamblado, con la 
marca impresa en color gris y el nombre del producto en color rosa al frente y los 
ingrediente~ beneficios de uso ~ modo de aplicación y leyendas reglamentarias impresos en 
inglés en color gris en la parte posterior. 
Como empaque secundario se empica una caja de cartón blanco con interior y solapas de 
color de rosa~ con la marca impresa en color gris y el nombre del producto y contenido en 
color rosa al frente; con los ingredientes impresos en color gris en uno de los costados, el 
nombre y número del producto impreso en color gris en la solapa superior. y los beneficios y 
leyendas reglamentarias impresos en color gris en la parte posterior. 

' 
! 
-~ 
1 
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2. Formulación 
Suave gel de color blanco de consistencia grasosa formulado con las siguientes materias 
primas: Aceite mineral. Petrolato. Acetato de vinilo. Parafina. Aceite de ricino. Cuatemio-
1 8. Hectorita. Propilcn-carbonato. Copolimero de etileno y Polietileno. 

3. Beneficios de uso 
Retira el maquillaje de los ojos acondicionando 
dermatológicamente contra alergias, es no con1cdogénico 
de estar libre de fragancias 

4. Precio 
El precio de lista al público <:s de $49 75 

5 Distribución 

las pestañas. está probado 
no obstruye los poros) además 

La forma de distribución del producto es a traYé-s de Cursos de dos sesiones de dos horas 
cada una~ conducidos por Educadoras de Belleza~ quienes reciben capacitación continua e 
incentivos por v0Jun1cn de ... -crua por par1t: de la t.!nlprcsa 

~1ás sin er11bargo lo que ditl:rcncia a .--\RTISTR'J- de .\Iar_y Kay ('osn1etic.'•. es que ésta 
Ultima recluta 111ujcrcs que quieran ganar dinero en su ticn1po libre~ en tanto que i\.mway da 
la oponunidad dt: dc:..:s.:trrollar el negocio de ~tultinivcl a hombres y mujeres emprendedores y 
deseosos de can1biar Sl! estilo de Yida, quienc!'>. una vez asociados con la en1presa pueden 
hacerse A.scsores de Belleza ~' obtt.:ner sustanciales ingresos. 

Cabe mencionar que .·1\on c·o ... ;nn·11c.: .... • )'.A. de('. f~. es otra empresa de venta directa que 
podría ser considl!rada con10 cor11p1...·tcncia directa de ARl.lSTRY~ más sin embargo queda 
excluida por la fOrn1a de promoción de..! sus productos~ que es por campaña de venta a través 
de catálogos. los cuales son proporcionados por la en1presa a sus vendedores y estos a su 
vez al cliente nit!ta. con el fin de lugrar una \.·enta y obtener el incentivo que por volumen 
generado a la con1paiiía. esta les otc1rga 
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L~\rnina 4 
Cahilogo de prcu.lucto" de la línt•::¡ .\lary Kuy L'o.•;nH'tics 

,_ .. _ 
-~· 
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Lámina 5 
Forma de pedido de la línea Mary Kay Cosnretics 

MaQuLllajeCremo..oF·l: 1'0NO!S) ___ _ 

(Oay~eCr&11mF~:'°"<'.1. SP~e; u,,. 

UaQ,,.11\afe UQuodo F·2: TC~'CIS¡ -=-~---=--==~-==·-. -- ··
{0•J ;>;a::i,ance LJQ"-><l Founoa.t.on F-2 SPFd¡ ~J '.:" __ 

M11Qu1\la¡e U!:lrw Oe At:et1e F ·3. TCNO\$• ~-- .• 

10.&J' R ... 11.&"CO C..; F<~ Fo...nc .. r.o"'I F·J¡ ;"') "'"' 

Forma de Pedido 

;::-:: <=u-~ __ .=C::_· p--'-"-- _ _c:::O=--:O<>no<C-'--..--c=:Oc_Po_~_ 
---U.."""Pa:PÁ.RACE.JA.S-TONOS: liy.c:>rowPe<'\dll t.09"c_ _______ _ 

-~ So" ~ C: Oro....n 
---- -~---------------------------
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2.7 ESTRATEGIAS COMERCIALES PARA IMPULSAR EL PRODUCTO 

2.7.1 METODOLOGIA DE VENTAS DE AMWAY PARA LOS ASESORES DE 
BELLEZA 
Siguiendo la filosofia de la corporación y observando el código de ética, así como los ocho 
pasos del Patrón del Éxito (ver anexo 3) enseñado a los Asesores de Belleza por sus 
patrocinadores, el éxito de tener un mercado cautivo, en lo que al uso de los productos de la 
linea de belleza se refiere. puede lograrse f1icilrnente. 

Así aplicando los ocho pasos los Asesores de Belleza. deberán: 

Paso Definir metas Es necesario establecer metas u objetivos a cubrir en lo que a 
ventas del producto se refiere. para incrcn1entar los volúmenes personales de venta y lograr 
un mayor reembolso. 

Paso 2 Hacer algunos compromisos. AJ igual que al desarrollar el negocio de multinivel 
como distribuidor se adquieren algunos con1promisos con uno núsmo,, con la red de 
distribuidores y con la corporación; como Asesor de Belleza es similar, en primer lugar es 
imponante tener el l'\'1aletin de demostración y la Guia de aprendizaje de ARTISTRY para 
poder conducir con todo profesionalismo las Clínicas de Belleza, además de mantenerse al 
día en cuestión de conocintiento de Tips de aplicación~ refórmulaciones de los productos 
existentes. Ianzan1icnto de nuevos productos. todo ello adquirido en los Seminarios de 
!\.ctualización irnpartidos por las Capacitadoras de la empresa. 

Paso _, H.acer unn lista dC" prospectos. l)n instrumento clave dentro del negocio del 
111ultini\.·el es la lista de prospccros. a fin de ser eficiente para compartir los beneficios a la 
mayor cantidad de personas posibles an1ig:os~ familiares,. conocidos,. vecinos,. referidos,. 
proveedores de servicios_ gente que conoció en la escuela,. empleos anteriores .. antiguos 
vecinos. etc. De igual manera para poder posicionar el Gel demaquillante de ojos 
neccsitan1os gente que asi~ra a las Clínicas de Belleza y conozca sus beneficios,. por ello 
todos los Asesores deber<in generar una lista sencilla que incluya: Nombre / Dirección / 
Teléfono y manten~rJa siempre al día. agregándole nombres con cierta regularidad. 
Porque no hay que olvidar que en la con1crcialización por redes, al hablarle a un prospecto 
de nuestros productos lo haren1os un cliente~ y a cada cliente lo haremos un socio, al 
brindarle la oportunidad de desarrollar su propio negocio de multinivel y poder así generar 
ingresos. 

Paso 4 Invite a sus prospectos. Una vez preparada la lis!a de prospectos, tradúzcase 
clientes potenciales. el siguiente paso es ponerse: en contacto con ellos,. ya sea de manera 
telefónica o perso'1al y hacer una cita para conducirles una Clínica de Belleza y poder 
mostrar en ella la hermosa linea de ARTISTR Y. impulsando el uso del Gel demaquillante de 
ojos. 
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Paso S Tener una reun1on exitosa. El hacer Clínicas de Belleza es una manera 
provechosa de vender los productos de la linea de ART!STRY, ya que en lugar de hacer una 
demostración a una sola persona, se tiene la oportunidad de multiplicar esfuerzos al trabajar 
con cuatro asistentes. Es muy importante que reine una atmósfera de armonía para lograr 
que la asistente pruebe los productos para el cuidado de la piel y cosméticos de la linea, 
haciéndole hincapié que el uso de un gel demaquillador de ojos es lo mas recomendable, 
logrando asi una buena venta 

Paso 6 Hacer seguimiento . ..-'\.l igual que como distribuidor después de haber invitado a un 
prospecto a una reunión para mostrarle el Plan de Ventas y Mercadeo de Amway, saca una 
segunda cita para aclarar dudas y auspiciar al prospecto. El Asesor de Belleza una vez que 
ha llevado a cabo una Clínica tk Belleza y ha levantado el pedido, debe establecer la fecha y 
hora en que éste será entregado. Lo anterior es con el propósito de establecer una relación 
con el cliente, a fin de aclararle dudas que sobre aplicación y uso de los productos pudieran 
surgir. 

Paso 7 Revisar el proµ,reso- Todo distribuidor pcriódicarrlente se reLine con \a persona 
que lo patrocinó para revisar las estrategias en cuanto al logro de metas se refiere~ así mismo 
los Asesores de Belleza lo harán con las Capacitadoras corporativas para recibir asesoria a 
fin de continuar desarrollándose exitosamente 

Paso 8 Enseña el Patrón del Éxito. El negocio del multinivel está constituido por 
principios de duplicación, así que los distribuidores que son Asesores de Belleza deberán 
promover con su ejemplo en todos aspectos, a los distribuidores de su red para lograr 
alcanzar el éxito como todo un equipo 

Entendiéndose y aplicando cada uno de los pasos del Patrón del Éxito, los Asesores de 
Belleza desarrollaran una cartera de clientes, y conducirán exitosamente Clínicas de Belleza 
donde se podrá impulsar el uso del Gel demaqui\lante de ojos de ARTlSTRY, logrando así 
tener una parte del mercado que usa este tipo de productos. 
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2.7.2 MIX PROMOCIONAL 
Cabe hacer mención que en los productos para el cuidado de la piel y cosmeucos, un alto 
porcentaje del costo del producto se destina a la comercialización: publicidad, campañas de 
promoción, regalos~ ofertas. incentivos, comisiones, premios y otros~ con el fin de introducir 
el producto en grandes volúmenes al mercado. Por esta razón el Gel demaquillante de ojos 
de ARTISTRY maneja un Mark Up (porcentaje que se aumenta al costo de un producto 
para determinar su precio de venta) de un 77':Yo. 

2.7.2.1 PUBLICIDAD 
La línea co1npleta de belleza t'\RTISTR l' emplea los medios internos de la corporación 
Arnway: An1ngra1n. revista bin1cstral y Nc'\vsg,rarn, boletín inforrnativo bimestral. Estos 
medios funcionan con10 herrarnicntas capaces de informar las caracteristicas y virtudes de 
los productos que conforn1a11 la linea de bt..!llc/.a, adcnl.ás dc dar Tips de uso de los misn1os. 
los nuevos lanzan1icntos y las prornocioncs de venta. dentro de sus interesantes secciones. 

2.7.2.2 PROMOCIONES DE VEl'T.·\.S 
A.ctualmcntc no se ha presentado ninguna promoción de \.·cntas dirigida al distribuidor 
(Asesor de Belleza) o al clicnt<: m.:ta (asistente a la Clinica de Belleza) del Gel demaquillante 
de ojos. Cabe nlcncionar que si existen diferentes estrategias promocionales en otros 
productos que .-.\.nnvay comercializa t.:n I\..1éxico 

2.7 2 3 RELACIONES PUBLICAS 
Bien conocida es la filosuti~1 de.: .-\.nnvay sob1·c el cuidado del medio ambiente. De ahí el 
incitar a sus distribuidores a participar en can1pañas ecológicas y actividades diversas 
enfocadas a la prcscr .. :ación del planeta 

.A.si mismo el patrocinio de gente i::xitosa :..~n la nlúsica y los deportes~ y sus campañas para 
beneficio de sociedades como .~\..\.1.·\.NC. pcrrnitc a !a corporación nlantener su imagen 
institucional en ~1éxico y a nivci n1undial. 

A su vez cabe resaltar que su participación en la r\.sociación Mexicana de Ventas Directas~ le 
permite brindar mas apoyo, soporte e imagen a sus distribuidores. con el fin de facilitar el 
logro de las expectativas de éstos. 
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Lámina 7 
Amagram y Newsgram medios internos de Amway 
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Lámina 8 
Sección de Relaciones Publicas del Amagram de Feb/Mzo de 1996 

PÚBLICAS 
----- - ·--~ ---~--·· 

Amway presente en la Asociación 
Mexicana de Ventas Directas 
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2.7.3 ESTRATEGIAS DEL MIX PROMOCIONAL 

2.7.3. J OBJETIVO 
Por medio del Mix Promociona!. se intentará romper con el paradigma de la asistente a la 
Clinica de Belleza. con respecto al uso de otros productos para retirar el maquillaje de los 
ojos. 

Así mismo se pretende lograr un mayor volun1en de ventas y el adecuado pos1c1onamiento 
del producto en la mente del cliente rncta, logrando así una buena parte del mercado. 

Para el logro del objetivo del incremento de ventas. se utilizará como plata!orma inicial la 
temporada de Primavera-\/crano aplicando estrategias de promoción de ventas dirigidas a 
los Asesores de Belleza 

2.7.3.2 ESTRATEGIA PUBLICITARIA DIRIGIDA A LOS ASESORES DE BELLEZA 
Utilizando los medios corporativos antes mencionados se mostrarán las características y 
ventajas del producto~ envueltas éstas de una irnagcn impactante para crear un interés en el 
producto 

El slogan que identificará esta ca1npafia scrú 

PORQUE TllS OJOS TIENEN UN VALOR INCALCULABLE. 
usa Gel Demaquillante de Ojos de ARTISTRY 

Así el anuncio aparecerá en la sección de Tips del Amagram, explicando brevemente el 
porque es necesario usar un producto especial para retirar el maquillaje de los ojos de una 
manera eficiente y sin correr riesgos en esta área de la cara. 

Siguiendo los lineamientos de Amway, la estrategia también representará un "PULL" (1), 
porque con un anuncio en el Newsgram~ se invitará a todos los A.sesores de Belleza a un 
Seminario de actualización. con el fin de prepararlos en lo que a técnicas de demaquillaje se 
refiere, resaltando las ventajas del producto sobre la competencia 



26 

Cabe mencionar que al tratarse de medios corporativos internos de la corporación, el 
anunciarse en ellos no representa ninguna inversión extra. 

2.7.3.3 PROMOCION DE VENTAS DIRIGIDA A ASESORES DE BELLEZA 
Se lograra el "PUSH" ( 1 ). al ofrecer a las Asesoras una bonita mascada y a los Asesores una 
atractiva corbata~ an1bas elaboradas en finas texturas y estampadas con productos de 
Amway en un elegante diseño; con la condición de que en un sólo pedido solicitado vía 
telefónica a las oficinas corporativas de J\...1ontcrrey~ se maneje un volumen mínimo de diez 
unidades del producto 

2.7.3.4 ESTRATEGIA PUBLICITARIA DIRIGIDA AL CLlENTE META 
Gracias a la información que recibirán en el Seminario de actualización,. sobre las 
características. propiedades y uso correcto del producto, los Asesores aplicaran un 
"PULL"( l) al programar las Clínicas de Belleza con sus clientes de cartera para compartir la 
información recibida. siendo su objetivo el romper con el peradigma de las asistentes con 
respecto a usar productos no específicos para retirar el maquillaje de los ojos. 

2.7.3.5 PROMOCION DE VENTAS DIRIGIDA AL CLlENTE 1V1ETA 
Aprovechando la temporada de Prin1avera-Vcrano~ se utilizará el obsequio a las asistentes a 
las Clínicas de Belleza , de una linda bolsa de regalo (de papel) con diseño exclusivo de 
ARTl STR Y. al realizar su pedido del G<:I demaquillante de ojos El fin principal será lograr 
un "PLíSH·~ ( 1) para alcanz~r t.:! ubjeuvo dt: incren1entar el volumen de ventas de) producto. 

2.7.3.ó RELACIONES PUBLICAS 
Con la filosofia de un mundo mejor. Amway se ha caracterizado por su preocupac1on por el 
medio an1biente~ mostrando asi una irnagen pública positiva9 dirigida a sus distribuidores, 
clientes meta y al público en general. siendo manejado en los diferentes medios de 
comunicación, en forma de reportajes y articulos de todo tipo y periódicos. 
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(l) La tenninología en mercadotecnia emplea el concepto "PUSH-PULL .. , lo cual significa 
empujar-jalar al cliente dentro de un mercado. Se aplica esta idea porque la publicidad 
jala (PULL) al cliente hacia la marca o al punto de venta; en tanto que la promoción 
(PUSH) empuja al cliente al consumo inmediato usando promociones y ofertas que hagan 
la compra del producto muy atractiva. 
Véase: Mercadotecnia aplicada. Notas del maestro J. Luis González Mede, profesor de 
Mercadotecnia en el Diplomado en Cosmetología impartido en la Facultad de Química de 
la U.N.A.M., México, D.F.,1996. 
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Lámina 9 
Estrategia publicitaria "PULL" dirigida a los Asesores de Belleza, 

publicada en el Amagrarn de Abril-1\-layo 
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L:ín1ina l l 
Estrategia publicitaria ""PlJSll"" dirigida a los . .\.scsores de Be11cza y Cliente 1neta., 

publicada en el .-"\.1nagran1 de .t'\.hril-l\layo 

Por una corta tc111¡1orada podrús obtener las prcudas de 111oda que llt..•ga1·on a _·\.nn\'ay. 
Elaboradas en finas texturas y cstarnp,tdas con producto-.; de la corporación t.•n un 

c-lcg:inte diseño. 
son accesorios qut..• no dc.."lH."ll fait:u· en tu g;...:a1·da~·¡·opH con10 

Recuerda que al hacer tu pedido vía telefónica de dit."r. pi1...·zas del(;.._.¡ dcn1:tquillante de 
ojo.s. 

te llevas gratis una corbata o una 111ascada. y dit.."J: bolsas de diseño exclusivo para 
ob~cquiar a tus 

clientes que te hayan solicitado el producto. 
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Lámina 12 
Sección de Relaciones Públicas del A.rnagran1 de ,.\.go-Sept de 1995 

RELACIONES PÚBLICAS 
AMWAY ES NOTICIA EN MÉXICO 
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2.7.4 PRONOSTICO DE VENTAS 
A manera de información el Gel demaquillante de ojos de la linea de belleza de ARTISTRY. 
es elaborado en la planta de cosméticos de la sede de la corporación en Ada. Michigan, 
E.U.A., con una producción anual de 300,000 unidades. mismas que son distribuidas por la 
empresa a sus filiales en los 63 países donde se ha expandido el negocio. 

Con el propósito de que los Asesores de Oelleza puedan surtir los pedidos levantados 
durante el desarrollo de las Clinicas de Belleza, Amway de IV1éxico cuenta con ocho centros 
de abastecimiento distribuidos en las principales ciudades del país~ así mismo cuenta con el 
surtimiento de los pedidos directamente en casa .. al solicitarlos vía telefónica y pronto pago 
en las instituciones bancarias autorizadas (Bancomcr. Bitat Banamex). 

En 1996 el n10\.·in1iento del producto fi.1c de 5500 unidades. a un precio unitario de lista para 
el distribuidor-r\.scsor de Belleza de $49.00. quien lo comercializa al cliente nleta a un 
precio de $63 70. tLniend\1 un 1nargcn de.: g.ananci~ inmcdiat;:i de Sl4.70, lo que irnplica un 
~3~'Ó sobre el pn.:c10 de vcnt:\ 

Cabe obscr\'ar que siesnpre ..:n los r.1cses de Julio . .t\g.osto y Septiembre el cornponamiento 
del ni.creado de cosrnt:ticos pre~c.:nta una tendencia a la baja, y la principal razón es que el 
cliente n1et.'..l tiene ga~tus por \·acaciones y por· inicio de ciclo escolar. corno se puede ver en 
la gratica J de Ja Llcn1anda nH.:nsual de producto c·n 19')<." 

Ante el con1portan11ento del 1ncn:ado se espera tener una mayor participación, lo cual se 
reflejara en un incrernento de \·cntas de un 70° o para la er11presa. esto significa un total de 
9350 unidades desplazadas dur;:~ntc I 997. 

Este pronóstil:o se ti.1ndan1i.:nta en d hcchu dí.! qui..!' la li:~ca de belleza de /\.RTISTRY, cuenta 
a la fecha con un gran nUtnero de ....-\.scsorcs de Belleza en todo el país~ mismos que a través 
de las Clínicas de Be11ezi"1 i111pulsaran la campaña promociona! durante Jos meses de Marzo a 
Septiembre. teniendo en cucnt<=i los bent.!ficios de ésta tanto para e) cliente mera como para 
cJios. no sólo en lo que a ganar la n1ascada o la corbata se refiere sino al ingreso adicional 
que percibiran por el n1ayor movin1ienro de producto 

..-\.sí en base a lo anterior se e~pi.:ra que el pronóstico cstirnado de la demanda mensual de 
producto refleje una tendencia a la alza. con10 se puede ver en la gráfica 2. 
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Gráfica 1 
Demanda mensual del gel demaquillante de ojos de ARTISTRY en 1996 
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Gráfica 2 
Pronóstico de la demanda mensual del gel demaquillante de ojos en 1997 
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3. CONCLUSION 

Sabemos que desde tiempos remotos la mujer gusta maquillar sus ojos para resaltar su 
belleza, es por eso que la Industria Cosmética se vio en la necesidad de desarrollar nuevos 
productos dermolimpiadores que vinieran a sustituir al agua y jabón para retirar el 
maquillaje, así la linea de belleza de ARTlSTR Y cuenta entre sus productos para el cuidado 
de la piel con el Gel demaquillante de ojos. 

Con mi íormación acadérnica y n1i desen1peño como Asesora y Capacitadora en la línea de 
belleza de ARTISTRY, mi propósito al desarrollar este Plan de Mercadotecnia para el Gel 
demaquillante de ojos, fue romper con el paradigma de una mayoria de mujeres: retirar el 
maquillaje de los ojos con productos no adecuados., que afectan la salud de sus ojos y de la 
piel que los rodea~ enseñándoles a travCs de las Clínicas de Belleza los beneficios de usar 
productos de calidad. como los de ARTISTRY. así como nuevos hábitos de cuidado 
personal 

Así mismo y basandorne en la filosofia de ""Ganar-Ganar" que maneja Amway, se espera que 
al poner en marcha el Plan de Mercadotecnia., Ja empresa logre el incremento estimado en las 
ventas del producto,. n1isn10 que se reflejará en un incremento en la participación de 
mercado, y algo muy importante tener un grupo de distribuidores-Asesores de Belleza 
motivados y felices por la ganancia que la empresa compartirá con ellos en función al 
numero de unidades de producto desplazado. 

m11 
SAUA 
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4. ANEXOS 

4.1 ANEXO 1 

LOS OJOS Y SU BELLEZA 

Lo primero que vemos en un rostro son los ojos, los cuales nos proporcionan más 
información acerca del mundo que nos rodea que cualquier otro de los órganos de los 
sentidos. también revelan en gran medida nuestro estado de ánimo y, para un médico, el 
estado general de nuestra salud. 

Bien dicen que son el espejo del alma y nuestra más preciada poses10n, pero solo nos 
preocupamos por su belleza cuando los maquillamos; fuera de ello no lo consideramos así y, 
en muchas ocasiones hasta les hacemos daño por no saber tratarlos. 

Los ojos son cxtrcn1adamente sensible a los cambios fisicos internos y externos: se 
enrojecen, se hinchan y aparecen ojeras Y la piel de alrededor de ellos, por ser tan delicada, 
tiene la tendencia de formar líneas finas de expresión y aflojarse. 

En base a lo anterlor. por lo que respecta a la aplicación de cosméticos, la Regla de Oro es 
que cuanto n1cnos cantidad se use. nlejor. 

Sin embargo, la adopción de unos cuantos hábitos sencillos para maquillar y demaquillar los 
ojos. Jos mantendrá a salvo. por ejemplo 

• Se recomienda no aplicar demasiada sombra sobre los parpados~ para que la capa no sea 
tan gruesa que suelte paniculas que puedan introducirse a los ojos. 

• Al aplicar ~I rin1cL hay qut.: hacc..:rlo de n1ancra que sólo cubra la mitad final de las 
pc~tañas. no desde las raices. ya que de ahí puede entrar fácilmente a los ojos. 

• Los delineadores líquidos .. así como los lápices delineadores de ojos pueden causar 
infecciones e in1pcdir el lagrimeo normal.. si obstruyen alguno de los conductos 
lagrimales. de ahí que se recomienden aplicar sobre las pestañas superiores y debajo de 
las pestañas inferiores, de la mitad del ojo hacia é!fuera. 

• Y para retirar el maquillaje de los ojos se recomienda no usar agua y jabón, ya que al ser 
alcalinos tienden a deteriorar la capa protectora de la piel, perturbando el pH natural (el 
cual es ligeramente ácido - 7); así mismo el uso de aceites minerales y cremas aplicadas de 
manera incorrecta suele provocar algunos padecimientos al penetrar en los ojos. 



37 

Entre los más comunes tenemos la Epifora o Lagrimación, la cual puede ser causada por la 
obstrucción o aumento en la salida de las lágrimas como resultado de un bloqueo externo a 
nivel de los puntos lagrimales que atrofia tanto a los conductos lagrimales como al saco 
lagrimal del ojo, dando como resultado una conjuntivitis; y la Miodopsia o Manchas de 
visión. las cuales son observadas como filamentos o manchas que se desplazan con los 
movimientos del ojo, son casi siempre debidas a las opacidades benignas del vitreo como 
resultado del uso de aceites o cremas que al no ser períectamente retirados al demaquillar el 
ojo, penetran en él, provocando este padecimiento a lo largo del tiempo. Ambos 
padecimientos deben ser tratados por un médico especialista para su cura; más sin embargo 
cabe hacer mención que si posicionamos en el mercado de los productos para el cuidado de 
la piel y cosméticos, productos especiales para los ojos y enseñamos al cliente meta a 
usarlos~ contribuiren1os a evitar este tipo de problernas. 
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4.2 ANEXO 2 

PLAN DE VENTAS Y MERCADEO DE AMWA Y 

El Plan de Ventas y Mercadeo es un sistema probado y diseñado para compensar los 
esfuerzos de aquellos que operan sus propios negocios de acuerdo a las políticas de la 
corporación. 

Arnway de l\.1éxico y los distribuidores son dos entidades separadas con la núsma meta: 
éxito. En virtud de que cada uno requiere el talento y los conocimientos del otro, el trabajo 
en equipo es la llave que abrirá el camino hacia el logro de metas a corto, mediano y largo 
plazo. 

El ingreso de su negocio se basa en una acumulación mensual de puntos de acuerdo con el 
volumen de sus compras Por ello a todos los productos se les asignan dos juegos de 
valores: su precio y un valor en puntos (VP). 

El valor en puntos total de todos los productos que uno compra en Arnway de México 
durante un mes en particular determinará el bono de reembolso para ese mes. Como podrá 
verse en la tabla siguiente~ mientras n1ayor sea el valor de puntos total para el mes mayor 
será el porcentaje de bonificación. 

VP º/o 

300 3 
1200 6 
2400 9 
4800 12 
8000 15 

13500 18 
20000 21 

A manera de ejemplo se establecerá que cada distribuidor de la red hará mensualmente un 
consumo de productos por un valor de $1000.00, lo cual represent&rá un volumen de 300 
puntos. Si estos productos se revenden a terceros a precio público, se obtendrá una 
ganancia inmediata del 23% (diferencia entre precio distribuidor y precio público), esto es 
$230.00 y una bonificación del 3o/o, esto es $30.00 ; obteniéndose un ingreso bruto de 
$260.00 
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Económicamente hablando. el crecimiento del negocio dependerá de dos elementos: la 
reventa de los productos y la bonificación obtenida en función a los puntos acumulados. 

De alú que el éxito del multinivel radique en que los distribuidores companan el plan con 
varias personas, cnseñ8.ndolas a éstas a con1partirlo a su vez con otras~ con el único 
propósito de ir construyendo la red comercial de distribuidores. Esto lo podemos 
ejemplificar en tres etapas· 

l" Etapa 

Suponcn1os que usted patrocina 6 personas, esto significa que la red comercial cuenta con 7 
distribuidores: $i cada uno de los nuevos hace lo establecido obtendrán un ingreso bruto de 
$260.00. 

Entretanto usted habrá acumulado un total de 2100 puntos, lo que implica una bonificación 
del 6'%, descontando la bonificación de sus 6 distribuidores ($180.00) y sumando los $ 
230 00 de ganancia por reventa, usted obtiene un ingreso bruto de $470.00 . 

....,. .. Etapa 

Si cada uno de sus s~is distribuidores patrocina a 4 personas~ la red comercial estará 
constituida por· > l distribuidores~ si cada uno de los 24 distribuidores nuevos hace lo 
establecido obtcndrú un ingrt.:!SO bruto de $260.00 

Ent rctanto los 6 distribuidor.:s de la primera generación habrán acumulado un total de 1500 
puntos cada uno~ lo que in1plica una bonificación del 6º/o . descontando la bonificación de 
sus ..¡ distribuidores ($1 '.?.0 00) y sumando los S'.?.30.00 de ganancia por reventa. obtendrán 
cada uno un ingreso bnno de S4 l O 00 

Y usted habrá acumuiado un total de 9300 puntos, lo que implica una bonificación del 15% 
. descontando la bonificación de los 6 distribuidores de la primera generación ($1080.00) y 
la bonificación de los 24 distribuidores de la segunda generación ($720.00) y sumando los 
$230.00 de ganancia por reventa. usted obtendrá un ingreso bruto de $ 3080.00 

3...1 Etapa 

Considerando que los 24 distribuidort:s de la segunda generación dt!cidan expandirse y 
patrocinar a 2 personas. la red comercial estará constituida por 79 distribuidores,, si cada 
uno de los -18 distnbuidor...,s nuevos hace lo establecido obtendra un ingreso bruto de $ 
260.00 
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Entretanto Jos 24 distribuidores de la segunda generación habrán acumulado un total de 
900 puntos cada uno. lo que implica una bonificación del 3% , descontando Ja bonificación 
de sus 2 distribuidores ($60.00) y sumando los $230.00 de ganancia por reventa, obtendrán 
cada uno un ingreso bruto de $260.00 . 

Así mismo los 6 distribuidores de la primera generación habrán acumulado un total de 3900 
puntos cada uno. lo que implica una bonificación del 9o/o • descontando la bonificación de 
sus 12 distribuidores ($360.00) y sumando los $230.00 de ganancia por reventa, 
obtendran cada uno un ingreso bruto de $1040.00 

Y usted habrá acumulado un total de 23.700 puntos. lo que implica una bonificación del 
21 º/o • descontando la bonificación de los 6 distribuidores de la primera generación 
($4860.00). de los 2..¡ distribuidores de la segunda generación ($720.00) y de los 48 
distribuidores de la tercera generación ($1140.00) y sumando la ganancia de $230.00 por 
revema. usted obtendra un ingreso bruto de $10.100.00. 

Se ve sencillo y lo es. más sin embargo sólo se logra construir una red de comercialización 
poniendo el trabajo de compartir el Plan de ventas y mercadeo de Arnway un día a la vez. 
con el único propósito de ir auspiciando personas que tengan clara su Misión y Visión de la 
vida. y sean capaces de luchar por alcanzar sus Sueños. 
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4.3 ANEXO 3 

PATRON DEL ÉXITO 

Dexter Yager, uno de los distribuidores de Amway con mayor exito, estableció un sistema 
educativo con:forniado por: El Patrón del Ex.ita, Libros, Cintas y Reuniones, que a su juicio 
y basado en su experiencia puede ayudar a cualquier persona a lograr todo aquellos que se 
proponga , siempre y cuando el sistema se siga al pie de la letra. 

a) El Patrón del Exito Es un sistema que describe los pasos basicos para lograr el exito 
personal~ corno son· 

1° Define tus rnt!tas a corto, mediano y largo plazo 
:2° Con1prométctc contigo mismo 
3º 1-laz una lista de prospectos para compartir tus ideas 
4° Invita a tus prospectos y 
5º Haz una reunión exitosa 
6º Da seguimiento, aclarando las dudas y dejando todo en claro 
7° Verifica tu progreso personal con alguien con experiencia que guíe 

tus pasos hacia el logro de metas 
8° Enseñar El Patrón del Exito, bien dicen que la mejor :forma de 

aprender algo es enseñándolo 

b) Libros. En general el Ser Humano hoy en dia vive una vida muy apresurada, con cada 
vez menos tiempo para Cl nüsn10 y con una cantidad inmensa de mensajes negativos por 
parte de la sociedad que hacen que su autoestima y valoración esten cada vez mas abajo. 
De ahí que los libros de carácter positivo lo motiven a ser más y mejor cada día 
afrontando los obstáculos que le presenta la vida 

e) Cintas Cualquit:r persona a la que no se le esta n1otivando constantemente se desilusiona 
y renuncia a sus n1eta~. Las cintas auditivas o de vídeo pretenden reforzar la motivación 
continuamente para lograr alcanzar las metas establecidas a corto .. mediano y largo plazo. 

dl Reuniones. Es important<: para d Ser Humano la asociación a fin tener un respaldo 
c1nocional y de confianza~ asi con10 crear una motivación interpersonal con quien se 
asocia., a fin de reforzar los lazos de amistad existentes entre ellos. 
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