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LA VENTA POR CORRESPONDENCIA
(SUS FUNDAMENTOS, CARACTERISTICAS Y POSIBILIDALES)

- INTRODUCCION -

La creciente svolucidn de loe medios de produceidn y de
las comunicaciones masivas ha repercutido necesariamente en
@8l campo de la oferta y domanda de bienes, & sea, en el de

la comercializacidn.

Es as{ que nos encontramos en la vida cotidiana con clerto
método de comerclalizacidn directa que mueatra signos de
insospechable vitalidad y eficiencia, no solamente en el
extranjero sino ya en nuestro propio pafs, pero que resulta
poco menos que ignorado en la bibliografia especializada que

cireula en nuestro medio.

Nos referimos al método de venta y de promocidn por corres-
pondencia, cuya utilidad prdctica no es desconocida pero que
a nuestro julcio, merece también un adecuado andlisis tedri-

COs

Por este motive, hewmos decldido encarar el presente estudio

de manera tal que resulte un aporte real tanto para el pro-

fesional interesado an aspectos tedricos del tema, como para
el empresaric que desea incorporar dicho método de comercia-
1iza0idn en su organizacidn, no ya a un nivel abstracto sino
en 1a realidad econdmico.gocial de nuestro pafs.

Trataremos de enfooar rnuestro tema no tan solo desde el punto



de vista publicitario, sino de demostrar mediante un andly
sis sistemdtico de todos los componentes, que estamos en

presencia de un método de comercializacidn, que se confun.
de a veces en la préctica, injustificadamente con simples

téenicas de promocidn.

Bl enfoque elegido por nosotros para el presente andlisis
no sigue lineanientos de ningin texto especializado en par-
ticular, st bien hemos tratado de incorporar al mismo, el
adximo de material disponible en lidros y revistas que se
1legaron a ocupar del tema, directa o indirectamente, ya
sea en nuastro pafs o en otros. Entre tales textos hemos

podido observar tres categorias)

En primer lugar, existen obras de enfoque enciclopédico que
por muy completas no permiten separar répidamente lo esen-
cial de 1o secundario o prescindible.

Luego tenemos algunos textos elementales que describen el
método superficialmente, sin explicarlo en todos sus aspec-
tos y sin ilustrar algunos detalles tfpicos del mismo.

Y por fin hemos encontrado varias obras que se ocupan tni.
camente del aspecto anecdético y promocional del método, y
que serédn de gran ayuda para el que ya domine la téenica
de la venta por correspondencia, pero serdn de poca utili.
dad para todos aquellos que traten de obtener una viaidn
del conjunto.

En el presente andlisis, trataremos de mantener un criterio

equidistante entre los citadosextremos, entendiendo que el



primer astudio que se realiza en miestro pafs sobre el tema
debe ser forzosamente de fndole general, pero auficientesen
te concreto para que sirva como base a oventualee futuras
profundizaciones y pars que promsava en nueatro modio eco-
némico ésta nueva, y estamos convenidos, eficiente herra.

mienta de la Comerclalizacidn.

Antes de encarar el estudio analftico de uno de los métodos
de la comercializacidn masiva que oatikmando dfa a dfa un
mayor incremento, especialmente er; los pafses comercialwen-
te nds desarrollados, no estd demds hacer algunas conside-
raciones acerca del tipoe de la sociedad en 1a cual puede
aplicarse este método llamado generalmeontes “la venta por

correspondencia.”

El mercado mundial se desarroilla hoy bdsicamente bajo dos
grandes sistemas econdmicos, que si bien noc se pressntan en
ningdn caso en su pureza tedrica, imprimen, sin lugar a du-~
da, fuertes caracterfsticas a toda actividad comercial en

dreas de Anflusncias respectivas.

El intento de introducir en un marcadoc un nuavo método de
comercializacidn corre, por lo tanto, siempre el riesgo de
ser rechazado por las estructuras mentales y sociales del
sistema, alin despuds de haber vencido las eventuales difi.
cultades técnicas, generalmente mids fdciles de prever y

afrontar,



En 1oe pafses occlidentales encontramos, bajo el sistema
capitalista, una sociedad de consumo, basada en 1a acep.
tacidn de los valores subjetivos. Ean la socledad de wste
tipe, reside la fuerza del creciniento econdaico en ol
consumo sin restricciones, fusrtemente influenciable por
1a publicidad y la promocidn, las que se conviertsn asi
an ol fartor preponderante del ciclo econdmico.

La otra parte de 1la txmanidad organiza simultdnessente su
vida econdmica en @1 marco del sistems socialista. A pe-
sar de las diferoncias que podemos ohservar en cuanto a
la interpretacidn del miswo en diferentes pafees que 1o
adoptaeron, estamos sn presencia de un vasto nmercado, que
opera bajo las reglas de¢ una economfa planificada y cene
tralizada fundamentada en la teorfa del valor objetivo.

La produccidn ss sl punto de partids del ecticlo econdsico
an este esquena, mientras que @l consimo 1o es sino uno
de 1o tantos pardmetros del modelo que utiliza ol orga-
nisno planificador, dejando poco margen & la promocidn
creadora de las fusrsas subjetivas detro del mercado.

Adenis de ssta gran divisidn, encontramos que cada esocie.
dad y dentro de ella cada estrato social, pusde ublcar
& loa valores econdmicos en un nivel diferente dentro de
su eseala axtoldgica. Utilizendo la esxpresidn de tlias
Garmapd podemos deelr, que "la estrueturs mencal” (1) de

BENRBERE SNV OITSTEE

1) Elias Gannagd:s “Sconcaie Des Lsveloppement” (Parie 1962)
Tead.Esp. “icononia de Desarrollo” Gd.Asociacidn de Goo-
nomistas Arpentinos, 3s. Alves 1964, pag. 98.
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un pusblo juega el papel preponderante en la jerarquiza-
cidn de 1os valores econdmicos (2) y por ende, también en

1a eleceidn de medios y métodos de la comercializacidn.

La introduccidon de un nuevo método de promocidn y comercia-
14zacidn, como 1o es en muestro pafs la venta por correo,
contiene por lo tanto slamnre, un sierto grado de riesgo,
10 que es comin en toda empresa novedosas Se trata no sola
mente de probar la eventual aceptacidn de un producto en
un mercade determinado sino también la aceptacidn del nue-
vo métode de comercializacidn. Como veremos més adelante
aste riesgo puode ser reducido mediante ¢l adecuado empleo
de los "tests", que indicavin antes de la "gran decieidén”,
si el mdtodo tiene posibilidades de aceptacidn ¢ no. Pero
alin, antes de efectuar la medicidn técnica del grado de
aceptacidn, podemos hacernos las siguientes preguntass
a) existe en la poblacidn el hdbito de consumo fuerte-
mente desarrollado?
b) existe una economfa monstaria suficientemente avan-
zada?l
¢) existe ol grado adecuado del alfabetismol
d) existe un sistema dol correo razonablemente seguro?
2) existe una organizacidn de produccidn suficlientemente
flexible para gatisfacer 1a demanda masiva?
En los pafses medianamente desarrollados, dentro de la
socledad capitalista, las cinco respusstas serdn generale
2) Risieri Frondizis "Qué son los valores® Ed. Fondo de
Cultura Econdmica, Bs.As. 1966, pag. 13 y 14.




nmante positivas. En tales casos no hay antivos para espe.-
var el rechaso o el fracass del método de comercialisacidn
POT COYTeO0.

A\!@ on o1 caso de que alpma de las caracterfsticas fuera
negativa, como por ejemplo, la del alfaghetismoc o la del
corTed, seto no indica 1a taposibilidad del mdtodo sino so-
lamente que axiste un mayos riesgo en su implantscidn. La
solucidn serd dada en tal caso posiblemente por la adapta-
oldn de las veglas habizuales del método a las cizeunsten.
elas deol mercado en cuastidn.

Nusstro estudic va a suponer que estamos adoptando el ci.
tado método en un pafs con las cinco contestscionss posi.
tivas, o sea en un merocado que se extisnde dentro de una
sociedad deo conmwo con 1ibre Juepo de ofmrta y demanda y
donde predosina la valorizacidn subjetiva de 108 diensa.
Recidn en 1a Jfitims parte enfocaremns el tena desds el mm.
to de viata de l1a acvualidad argentina.

Se entiende que cuanto mis alto ubiquen los componentes
del mercado s los valcres hedénicos ¥ cuanto menor sea la
dependencia del conmmidor hacia un producto en particular
(3), mayor serd la posibilided de dxito de un nuevo método
do comercializacicn, como asf también nmfpoc!.biuw dn
su penetracidn, sisspre y cuando se den otros requisitos,
que hemos 1lamado tdenicos, y que se analizarén durante la
3) Compare: E. Jerome McCarthy:s “Comercializscidn® £4d.

Atenecs Ruenos Alres 1967, pag. 9 « Tfeuio oripginals
*Basic Narketing - A Managevial Approsch®,



oxposicidn del tems.

S$i bien ol mdtodo de comercializaeién directa, y particu.
larmente la venta por correo, podria ser utilizada en
clerta madida en los mercados de 1a economfa planificada,
su funcidn soctal seris an tal caso fundamentalwente di-.
favente. Por consiguiente tasdién el andlisis del éxite
o del fracaso del mismo, partirfa de un criverio diferen.
te al que aplicaremos nosotros en los préximes eapftuloe,
¥y que serd, on Jitima instancis, el de la maximizacidn
de deneficio, para la empresa promotors.



1. LOS METODOS DE LA COMERCIALIZACION

Uno de los problemas de la economfa contempordnes es que
1a produccidn masiva, la clave de abaratamiento de los cog
tos, no puede ser aprovechada a wmenos que el producto pue-
da ser distridufdo en grandes cantidades, afirma McCarthy
al analizar el problema de la distribueldn (4) dentre del
panorama de la comercializacidn.

Sin embargo, la distribucidn debe ser precedida por una
adecuada promocidn, capaz de elevar la demanda a los nive-
les de la produccidn dptima, y segulda por una eficiente
aministracidn, 1o qus no resulta siempre compatible con
¢l objetivo original de dajar los costos. Do manera que
podrfamos 1lsmaer ideal a una organizacidén comercial capaz
de proporeionarnos:

a) un mercado amplio y regulary

b) una distribueidn que ssegure la cubsrturs completa

del wercadot
¢) una adninistracidn de crddito eficiente}
d) todo esto a costos rxeducidos y marginalmente decre.
cientes.

Todas las organizaciones comerciales persiguen este obje-
tivo gue es alcanzable, segin la generalizacidn de McCartly,
modiante el ajuste de las posibilidades de produccidn a la
estructurs de comtablilidad, finanzas y comercialisacidn a
1a luz del consumidoxr afluente. (5).
4) E. Jerome McCarthy: Obra citada, pag. 10.
5) E. Jorome HMcCarthy, Obra cltads, pag. 14.



ias mencionadas “estructuras de comercializscién® pueden
ser anslizadas por dreas o por la manera de encarar su re-
lacidn con el cliente.

El "andlisis horizontal™, o sea, por drwas problemdticas
(6), nos muestra, segin el estudio del Dr. Pogo, el si.
guiente contenidos

1) Mereado Total 4) Mercado particular 7) Publicidad
2) Competencia 5) Distribucidn 8) Prowmocidn
3) Producto 6) Consumidores 9) Planeaniento

Contemplande la misna realidad desde el punto de vista de
1a relacidn de le Empresa con el cliente, encontraremos
dos grandes tipos de las estructuras o métodos de comercis
1isacidns

1} E1 método de la comercializacidn indirecta:

2) E1 método de la comercializacidn directa)
10 que podriamos liamar la “divisidn vertical® del emmpo
de la comercializacidn.

Dentyro de dicha “divisidn vertieal" hemos colocado el

"método indirecto® antes que el mdtodo “directo®, aunque
por razones histdricas y ldgicas deberfancs proceder a 1a
inversa. Sin embargo, la realidad contempordnea avgentina
vy hasta hace poco tambidn la mundial, nos obliga a comen-
tar primerc el método de comercializacidén mds conocido y

6) Héctor Bogos "El Sistema de Comercializacién®s Revista
de la Universidad Argentina de Empresa: Junio 1967,
page. 27.
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utilizado, que es el indirecto.

A. Qué es sl mérodo de comerclalizacidén indirecto?

La limitacidn natural que siente la persona humana frante
al sspacio y al tiespo ha impuesto, hace siglos, esta forma
de venta que demostrd ser un medio adecuado para abarcar
nercados mids smplios, com la ayuda de una red de agentes,
representantes, distribuidores, subdistribuidores y minoris

£as,

De esta manera se llegs a crear un sistema que, si blen conm
plejo, puede abarcar satisfactorianente amplios mercados.
La distribucidn, va sea extensiva, intensiva o exclusiva
(7) sigue canales y ramificaciones fijas desde a1 almacén
del productor hasta el comsrciante minorista, con todos los
problemas relactonados con las existencias de mercaderfa
minimas y mdximas en cada etapa intermedia, con la red de
financiacidn y con el riesgo de crédito inherente) probdle.
mag que so maltiplican con cada uno de 1os eglabones inter.
puestos por el sistma entre el productor y el mercado con-
sumidor, El inconveniente comitn an este tipo de estructura,
es el alto costo, aef como 1a poca flexibilidad y el hecho
que 1a imagen de la empresa resulta confiada a terceros (8)
¥ por consiguiente escapa al control de 1a nisma,

A medida que so agranda la organizacidn se compliea y enca.

v

7) Héctor Bogo: "Declsiones en Comerciallizacidén® Ed, Machiy
Buenos Alres, Aflo 1967, pag. 382.

8) Héctor Bogos Obra citada, pag. 379



1n

rece la administracidn y la publicidad propia de la empresu
deba acompafiar constantemente los esfuerzos de venta confia

dos a difsrentes eslabones de la cadena, y suplir a menudo
su falta de sampuje o iniclativa.

Frente a esta complejidad y en vista de la creciente depen
dencia de los productores de las estructuras comerciales
dominadas por terceros, surgié en los dltimos tiempos el
interds por la comercializacién directa.

B. Qué es ol mdtodo de comercializscidn directa?

£l objetivo de este metodo de venta es eliminar interme.
diarios entre sl productor y el consumidor, sin sacrifi.
car por esto 1a amplitud del mercado, que le asegurabdba al
primere ol método indirecto. El histérico vendedor smbu.
lante con su mercaderfa a cusstas, es el prototipo de la
*Enpresa” de la comercializacidn directa. Sin embarpgo,

1a ya mencionada "1limitacidn” y el desao de ampliar su
poreidn del mercado, empujaron & nusstro hipotético em-
presario ambulante muy pronto hacia 1la comercializacidn
indirecta.

En las dltimas décadas se volvid a examinar erfticamente
este casi olvidado nétode de comercialigacidn y varias
empresas, especialmente en Estados Unidos, han incorpora-
do, al margen de sus estructuras ya cldsicas de venta in.
directa, equipos de vendedores ambulantes, pero que no
operan ya en base a su propio instinto vendedor sino como
parte de una red dirigida y controlada.



El método de comercializacidn directa se fue ampliando e
incorpord nuevos medios para alcanzar & una mayor canti.
dad de clientes, hasta que quedd dividido en estas cuatro
grandes ramasi

a) promocidn a domicilio (door to door promotion))

b) venta a domicilio (door to door sales):

¢) promoeién por correo (direct matl)s

d) venta por correo (mail order).
Sin embargo, esta divisidn tedrica no impide que surjan
de la combinacidn de los mencionados medios cada dfa nue-
vas variantes. Pronto resulta evidente que cada sistema
de comercializacidn tiene sus ventajas e inconvenientes y
que requiere no aoluoléc“e( trl()‘./aﬂ Igggmtmlén de ventas dife-
rente sino una estructurd /diferente.
$1 comparasos ambos métodos bisicos de comercializacidn
por "dreas crfticas™, veremos la amplitud de la brecha que
loa divide actualmente.

1. Mercado Totalt es el marco dentro del cual se desarro-
1lan tanto el método directo como el indirecto de co-
rmercislizacién. E1 conocimtento del mercado total es
imprescindibdble en ambos casos.

2., Competencia?’ dsbe ser analisada, en ambos casos, no so-
lanente en su posicidn asctual sino tambidn en sus posi-
bilidades futuras, as{ como en su capacidad de reac-

cidn frente a nusstro canbio de comercislizacién.

3. Productor en sf, no varfa segin el mérodo de comercia-
1izacidn a emplear, pero sf su envase y praesentacidn.

12
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El produeto preparado para su venta sn un supsrmercado
debe tener una presentacién diferente al que lliegard a
domicilio del oliente por correo u otro wedio de dietri
bueidn masiva.

4. Mercado particuylarts en sl caso del adtodo directo, ya

5.

6.

no estd limitado por los canales de dietribucidn y por
¢l poder adquisitivo de la zona, sino por otros facto-
res como

» densidad de 1la poblacidni

- distancia del centro de la prowocidn directa

» sficiencia del servicio del correc.

Distribucidnt La red rfgida del sistema indirecto no es
utilizable para la distribucidn directa que requisre:
a) una gran capacidad para entregas répidas)
») 1z flexibilidad de la red, 1o que se obtiens ne-
diante?
- sexrvicios proplosi
-~ servicios alquilados
- ssrvicio de correoc.

Consunidorest en el caso de venta indirecta no son se-
leccionados y el intermediario responde generalmente
por la clientela con su propio crddito. En el caso de
vanta directa, 1a seleccidn es no solamente posible
sino resulta ser una de las condiciones bisicas del
método. La seleccidn puede ser individual o estadfs-

tica.




7.

8.

9.

14

Publicidade indirecta, a través de diferentes “medlos"
agrupados por "campaflas”, y dirigida al mercado anfnimo
es amplaada con al wétodo indirecto de venta. El método
directo, & su véz, se vals de la publicidad oral o es-
erita pero destinada 2 un determinado cliente ya conoe-
eids, o a un cliente que e desea conocers Kl envic
nasive de la correspondencia promocional o 1a promocién
oral de domicilio a domicilio, son ejemplos cidsicos de
ante tipo de publicidad.

Promocidn: se efectia a través de la red de vendedores
o en @l lugar de vente; ¢g un problema similar para
anbos wdtodos de mctaumi.&n/oonfundﬁndosu. en ol
caso de la venta directa, con el concepto de la pudli.

cidad.

Plansenientot hasado en experiencias histéricas, en
evaiuvaciones de los intermedisrios, en ponderaciones

de ioa ciclas estacionales, es una tares empfrica en
las empresas con comercializacidn indirecta, salvo cuan
do los volinencs de venta 3 la asplitud del warcado per
niten la utilizacidn del cdlculo estadfstico.

En el ceso de vents directa, tratdndoso de un mercado
atonizado de la gran cantidad de operaciones relativa.
mente pequeiias, hace que la uuuwtﬁiﬁttmtstica.
soa no solamente posible sino necesaria. El anflisis
econdaico-finaneiero del ainorista, con el objeto de
mantenor el equilidrie emtre el volumen de venta y ol
rissgo comoreial, se ve resuplazado en la comercializa
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eidn directa por el andlisis de las "listas de clientes"
que desempefian la funcidén del “"umiverso estadfstico”.

Estas breves comparaciones permitirdn apreciar la dife.
rencia entre ambos métodos y explicardn porqué la decisidn
de adoptar cualquisra de ellos repercute en toda la estruc
tura comercisal, administrativa y financiera de la emprosa.
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1%, COMERCIALIZACEION DIRECTA

La definieidn de la "Publicidad Direote” que aceptd en
lon Sstadoe Unidos la TMAA (Direet Mail Advertistng
Associstion) y qua extenderamos con alpumas modificaciow
nes a 1a Conerclalizssidn Directa an general, la describe
oome o1 vehfoulo que tranmite ¢l mensaje on forma perna.
nente, tanto esecrita o impresa, como procesada, mediante
una distribucidn controlada, directaments a los indivi.
duos seleccionados (9).

La Asociacidn, al pudbiicar esta definicién, tuvo presente
aparertenente solo una parcte de la “Promocidn Directa®,

¥a que no hace mencidn de la *Promocidn Orsl®, impresein.
didle en 1a venta & donicilio o en la promocidn telefénioa
o grabada, que no dajan de ser medios reconoeidos de la
oomereializacidn directa.

Siendo la Publieidad Directa ¢l componente sobresaliente
del mdtodo de la comercislizacidn directa, podemos desa-
trollar 1a definicidn del mismo, a partir de lo dicho
acercs de aquella. Asf que definiremos la Comercislisa-
clén Directa como *la manera de transmitir el mensaje pu-
blicivario mediante la palabra hablada, escrita, impresa,
prooseaada o grabada, o wediante la imagan impresa, 4is-
R -
9) Richard S. Hodgson)» "The Direct Hall and Mail Order
Handbook®, pag. 23, Tercera Edicidn 1985 . Ed4. por
The Dartnell Corporation Chicago and London.
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tribufdo en forma controlada, directamente a los indivi.
duos seleccionados, proporciondndoles el producte regqueri-
do sin la intervencidn de los eslabones comerciales in.
tormedios.”

En esta definicidn tan suplia caben los cuatro mediocs
principales de comercializacidn directa, que sons Promo-
cidn a domtirilie, Venta a domicilio, Promocidn por co-
rrespondencia y Venta por cotr&apondoncia. (Ver cuadro
sindptico N® I, pag. 18)

Antes ds analizar cadz uno de ellos separadamente cone.
viens, sin smbarso, 1lamar 12 atencidén sobre una parte
de la definicidn gue podemos llamar la base del mdtodo
analisede. Se traca de la "distribucidn eontrolada® del
mensaje publicitaric a los "individuos seleccionados®.
Cuando el productor, utilizando el métode indirecto de
venti, promueve sus preductos mediante 14 publicidad a
través de medios publicitariosindirectos como por ejem-
plos diarios, revistas, radio, televisidn y via midlica
(carteles o afiches), puede esperar, con cierto grado
de certeza, que su mensaje llegarsd a un determinado por.
cortaje de los clientes potenclales. Asimismo, todo
ampresario sabe que, parte del esfusrzo publicitario re.
sulta fwproductivo vy toma su eoat:cg;{:o insvitabie del
sistemar o, segin la conocida sxpresidn de John
¥anamaker, ecitada por Murray Raphel: "sabemos que la
mitad del dinero invertido en publicidad estd malgastado,
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mexcado potencial, a juiclc del minerista, no justifics
1a contratacidn de un experto en la redaccidn publicita-
rin.

U
Cowo un elemento adicional de promocidn, es agregado al
volante, =an ocasiones, un mimero de identificacidn, que
sexa objero de un premio por parte del comercisnte. Este
prinecipio de “"premio”, acompafiado o no per el juego del
azar, lo encontramos nuevamente al analizar, més adelante

otros métodos de la promocidn directa.

La distriteidn de los volantes as confiada, en estos
casos, generalmente al personal poco experto; que no
agagura la entress dm volantes al piblico slesido, amu-
lando asf parte de) principio de la "selectividad®", y
quitando consecuentemente de la eficiencia de la promo-
cién. La correcta distribucidén del material promocional
ap esencial para obtm una respuesta adecuada por par-
te dol miblico, Una cuidadosa planificacidn, acompafiada
de instrucciocnes al personal, evitardn los errores ads
fracuentes sn @ste Campo, CoMot
- 1a falta de coordinacidn en la adjudicaeién de
calles a recorrer. (La distribueién de planos sim.
pliﬂ.ca 1la tares)s
« ol axcono o faltante de) material promocional. (La
correcta estimacidn de familias en cadé "zona* asig-
nada, permite la eptimizacidn en la utilizacién del
material).
- la entrega negligente, apersonal o irregular (La
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distribucidn debe ser comtrolada, no deben encontrarce
se volantes tirados en jardines o pdrticos, va que la
entrega en mano es primordial).

- ol comportamiento inadecuadn. (La buena ecalidad del
personal que distribuye el material de promocidn ase-
gura la concordancia entre el mensaje pubdblieitario y
la i.magen que transnite el mensajero. El entrenamien.
to previoc debe ser detallado y concreto).

Aun esta forma sencilla de Promocién, se puede combinar
con otros métodos de Comercializacidn Directa, dando lu.-
gar a mmerosas variantes adaptables a necesidades de
empresas de diforemte magnitud y estructura comercial.

B. Demostracidn a Domicillo

Un grado més avanzado del mismo método de promoeidn, es
la demostracidn o entrega de muestras a domicillo.

Este método es utilizado pocas veces por el comerciante
minorista, sliendo generalmente las grandes firmas pro-
ductoras de bienes de consumo masivo las que lo utilizan,
especiainmente on ¢l momonto de lanzamiento de nuevos pro.
ductos & un mercado altamente competitivo.

El factor "fidellidad” <o la clisntela a un producto va

establecido en 1a plaza (11), puede obligar al promotor

de un producto similar, a distribuir sin cargo un clerto

11) Howard Gray:"Sampling by mail® (Direct HMail Advert~
ieing Magazine, Ccte 1966, pag. 76).
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volunmen del nisme a los potenciales clientes en cardeter
de "muestra®.

Debido al considerable costo de este tipo de promocidn,
el mismo pusde ser encarado dnicamente luego de un deta.
llado estudio de "factibilidad y conveniencia” (12), basa-
do en las siguientes proguntasi
1 « E1 productos se presta para la distribueldn de
muestras?
2 « E1 envaset os adecuado para la distribucidn a domi.
cillo?
3 « E1 cliente: quienes son los probables compradores
del producto? )
Cuales scn las caracterfsticas de los clientes
dcooado;?
4 . E1 tiempos cudl serd sl mejor momento para la dis.
triducién de las muestras?
- qué sstacidn del afio? (de acuerdo al producto)s
- qué dfa de 1a semana’? (de acuerdo con las persc-
nas que se qulioren CONtactar)t
- qué hora del dfa? (de acuerdo con la idiesincra-
eia del sector del piblico promovido). -
S « La organizacidns cdmo organizar ia discribucidn de
las muestras parat
~ alcanzar 1a mayor cantidad de posibles clientes,
en el plazo nids cortol’

6 - La publicidad paralela’ es necesaria una canpatia

LYY Y Y conew

12) Compares Howard Gray: Artfeuloc citado, pug. 79.
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publicitaria indirecta camo complemente de la promo-
cidn directa?

7 =L a red de distribuldores: serd necesario el apoyo
del comarciante local?
« qué tipo de apnyo podenmos necesitar?

= cdmo consegulr el apoyo necesario?

8 -~ E1 ecoutos cudl serf el costo total y marginal de la
operacidn?

9 « E1 volument a qué escala debemos lanzar la promo-
¢1én masiva, para poder cumplir con la demanda que
eaperamos recidir por la red normal de distribul.
dores?

Sablendo qgue todo esfuaerzo publicitario que llega a ori-
ginar una demanda en exceso de 1a capacidad productiva
imediata, significa un gasto innecesario y hasta nocive,
resulta este dltimo punto de fundamental importancia y
dsbe ser contestado Unicamente, previo andlisis de todos

los anteriores.

Al analizar el producto desde el punto de vista de la
promocién directa, y en particular de la demostracidn
a domicilio, veremos que, de acuerdo a la caracterfstica
del mismo, se nos abrca dos caminos & seguir:

a) la diatribucidn de las muestras a domicilio)

b) la demostracidn del products a domicilio.

En ol primer caso, el mensajero deja la muestra, que
puede gers
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« utilizads por el posible sliente, (en caso de ar.
tfoulon de coneuno)y

= probeda o exasinada por ¢l posible clisnte y sven.
tualmente devuslta demtro de un plamso prudencial
(an cano de artfoulos de uso vepatido).

En el segundo caso ya no se trats simplemente de una
muestrs dejada al posidle clients (prospect) mediance
naneajeros, sino de visivas de "demostradores”, que hacen
funeionar, por ejemplo, el aparato promovido, o splican
sl producto en cuestifn, en 1a presencis del posidle com.
prador,

Es eviderte qua el producto determina el método a seguir.
Algunos artfeulos se prestan mis para la promocidn, ne.
diante muestras & domicilio que otros. Los arcfoulos de
tocador son ejeantos clisicos del wdtodo. Sin emdargo,
tanbidn productos como clmaras fotogrificss, libros,
discos y aln avtondviles, han sido exitosamente pTONO-
vidos de esta manera {13),

Dajar o1 producto al posible clients per horas o min
dfas, ain compromisn de compra, o3 una de las formas
de cdmo adoptar el nétodo al produeto.

A medida que este reqiiera wna visita sl domicilio més
prolongada, nos acercamos a la “Venta & domicilio”, que
en a1l puso siguiente en 1a escala progresiva de los
mdtodon de comerctalizacidn diveeta. Sin embargo, antes

13) Compare: Howard Grays artfoulo citado, pag. 77 y 18,
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de pasar & este tema analizaremos brevemente otrcs puntos,
que el eapresaric debe tener en cuenta antes de tomar la
declsidn, vespecto a 1la promocidn "de puerta on puerta®.

E}l_envass usado para la distribucién promocional debes

- ser réplica fiel en cuanto a la calidad, el color y
el disefic del envase comercial, pars fijar en el
cliente la imagen del producto pronovide.

» 81, por razones de econoufa, convienes usar un envase
promocional de volumen reducido, las dimensiones del
mismo deben corresponder a las proporciones del en-
vase original. En tal caso sl volante adjunto indi.
card clarmente el tamafic del envase comercial.

En cuanto al cli « conviens que se fije al objetivo
del esfuerzo promocional. Los stribdutos del cliente
ideal, tales como: sexo, edad, educacidn, ublcacidén fa.
miliar, nivel de ingresos, hibiros de consumo, etc. deben
ser claramente dafinidos. De esta manera se facilita el
enfoque uniforme ens

« la preparacidn del texto de la promocidn eserita)

- la seleceidn de los monsajeros o demostradorsay

- 1a planificacidn de la entravistas

« 1a deteruinacidn del momento mds adecuado de la

misma.

El tiempo de la visita estd estrechamente relacionado

tanto oon el producto, como ¢on el tipo de cliente que
se busea, asf como con ia profundidad de la promocidn
(muestras, demostraciones, otc.).
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Existen algunos productos que pusden ser promovidos duran
te todo el afio y otros cuya aceptacién varfa, de acuerdo
a las estaciones debido a la influvencia elimftica,por
caracterfsticas costumbristas {fiestas y vacaclones) o
posibilidades financieras de determinadc sector geogrd-
fico o soelal (aguinaldos, amentos de sueldo, cosechas,
otc. )

La hora del dfa o el dfa de 1a semana tiemen su importan-
etia de acuerdo a 1la persona que sa desea contactar dentro
de la familia elegida. E1 ama de casa, padre de familiae,
estudiante o profesional, disponen de tiempo libre en
diferentes momentos, que deben ser culdadosamente elegi-
dos para que la visita consiga el ndiximo del efecto de.

seado.

La orpanizacidn de un esfuerzo promocional puede resultar,
a su ves, \ma tarea prolongada y compleja, cuyo gosto
marginal debe ser calculado por adelantado ya que puede
inoidir en forma decisiva en el costo total de la prowo.
otén:
Podemos distinguir hdsicamente entre la promocidn directa
efectuada mediantes

1) la organizacién propias

2) la organizacidn contratadajl

La organizacidn propla conviene cuandos

a) su costo d.‘ ;éncijo pﬁ.de ser amortizado a travds

de varias campafias de promcociones similaress
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b) ol personal emtrenade puede ser absorbido por la
sapresa, una vez terminada la promocidn, en tareas
afines (venta a domicilio, encuestas, ete.)

6) cuando no hay en 1la plaza organisaciones con la ca-
pacidad adecuada para realizar la promoecidén directa
por contrato.

Conviene, por el ecomtrario, encomendar la tarea de *Fro.
cidn Directa & DPomieilio® a organizaciones ajenas por los
siguientes motivoss

a) por la reduceidn de costo, ya que se reduce nota-
blomente la fase de entrenasiento.

») por la rapidez en la ejecucidn, eliminindose hasta
cierto punto la tarea de seleccidn del personal en
varios puntos del pafs. (En caso de campafias nacio-
nales).

@) por 1la disminucidn del control administrativo,
relacionade con la administracidn del personal,
vidticos, ausentismos, horarios, etc.

Sin embargo, en ningiin caso se podrd preseindir de una
cantidad adecuada de personal proplo, destinado a las
tareas de control. Este grupo seleccionado deberd veri.
ficar el trabajo de 1a organigacidn contratada realizado
en el terreno, en cuanto ai
1) 1a cantidad de entrevistas por mensajero (o demos-
trador)s
2) 1a calidad de entrevistas por mensajero (o demos.
trador),
« La cancidad puede ser controlada en base de un mues-
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treo, técnica que analizaremcs wmis adelamte y que nos
permite con el afntmo de safusrzo obtener el perfil de
rendimiento de cada mensajero o demostrador.

« Lo ealidad pueds deteruinarse mediante algunas pregun-
tas a las familiae aupuestamente entrevistadas, ten.
dientes at

a) verificar si fueron las mismas realmente visita.
das por miembros de 1a organizacidn contrataday
(sa aclara el objetivo de la visita reiterada).

¥) indagar et les results molests 1a visita origi.
nals

©) recoger 1a impresidn del producto prosovidos

d) recoger 1a impresidn acerea del entyevistador
original.

Las respusstas se tabulan con el fin de obtener el
perfil de la calidad por entevistador y finalnente el
perfil de calidad del squipn comtratado.

Siends le segunds visita gencralmente nis molests, para
ol sntrevistado, que la primera, comviene:

1) reducir al sfnimo imprescindible la cantidad de las
mismas, sepin a1 cllculo escadfsticos

2) reducir la cantidad de preguntas a formular)

3) realizar 1a visita de verificacifn trmedistasente
despuds de 1la primera entrevists, para no desvir.
tuar sus efectos y recoger impresiones frescas.

4) realisar la visita de verificacids von ol personal
proplo, idemtificado con los objetivos ds la empre.
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8a en general y con la encuesta en particular. Ea esta
tarea de verificacién de calidad de ls campafia puade

ser inclufdo el personal jerdrquico de la divisién "Co-
mercializacidn®, quien es, en definitiva, ol mejor ca-

pacitado para juzgar los alcances de la migma.

La publicidad paralela no es un requisito imprescindible.
Puede ser recomendable en 1os casos de promocidn directa

de productos, cuyc nombre o el nombre de 1la empresa pro-
ductora no tengan todavia suficiente penetracidn y no
sean fdcilmento identificables por e1 miblico.

Da ser necessario, la publicidad paralela debe ser lanzads
{mmediastanente antes o durante la campaiia de la promocidn
directa y limitada a la regidn abarcada por agquella.

En cuanto a su contenido, la publieidad paralela puedes
a) antieipar al miblico 1a visita de demostradoresi
b) difundir el nombre y cualidades del producto, gra-

bande la imagen de la novedad.

El camino a elegir en este sentido ssrd determinado en
el momento de definirse la estrategia global de la pro.
mocidn. En el csso de caapafias de promocidn directa, de
elerta magnitud, es recomendable un test previo para de-
terainar las diferencias de penetracidn, comparando los
resultados recogidos em sonas promovidas con apoyo pu-
bltcitario indirecto y sin €1. La absoluta necesidad de
1os “tests” en todas las cempafias de promocidn o venta
directs, que operan con gran cantidad de clientes o
visitados, serd demostrada mis adelante.
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La red de distributidores es un factor muchas veces ighora-
do en este tipo de campafias, con graves perjulcios para
el dptimo rendimiento de las mismas. El distribuidor em ia
zona prosovida sentird inmediatamente el reflejo de cada
canpafisa de promocidn directas

a) mediante los comentarios de clientes)

b) mediante la variacidn de pedidos.

Los comentarios que traen los clientes al distribuldor
son dtiles por doe motivoss
1) significen el control adicional de la calidad de
la campafiay
2) adacuadu;mnto complementadas por el distribulder,
puseden tener un gran valor de promocidn, adicional.

Para obtener estos dos efectos residuales de innegabdble
valor, debemos contar eon la cooperacidn del distriluidor
quien comprenderd, que la muwstra distribufda en su zona
‘aratuitamente, no significa una disainueidn de la deman.
da en su negocio, sino un probable incremento en ol nmig.
wo. E1 tamafio reducido del producto distribufdo como
*muestra® le ayudard a comprender el cardcter puramente
prosocional de la misma. La reaccidn desfavorable del
distributdor ante la idea de h promocidn mediante "mues-
tras gratuitas® puede ser vencida generalmente mediante
8l contacto psraonal y el pedido de colaboracidn, apoya.
dos por loe antecedentes estadfsticos de campafias simila-
res, asf{ como por una mis clara explicecidn de los obje.

tivos de le misma.
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Sin enbargo, la red normal de distribucidn, imprescindidle
conmo elemento de apoyo a la promocidn direeta a domieilio,
no debe ser utilizada para ejecutar la misma. En tal caso,
se corre el riesgo de que un porcentaje de minoristas,

on vez de distribulr gratuitamente las muestras, las in.
corporen al stock o las conviertan en “premios” a la com-
pra sn sus estsblecimientos, lo que conspira contra el ob-
Jativo de "penetracidn®, que tienc generalmente la campa-
fia de promocidén directa.

De manera que la partieipacicn del distribuidor 1oeal en
1a promocidn directa se limita bisicamente ae¢
1) registrar la opinidn de la clientelas
2) favorecer con su comentaric la campafia con informa-
cidn complementariai
3) estar preparado a un posidle aumento de la demandaj
4) informar a la empresa productora acerca de las ob-
servacionss recogidas.

El _yolumen adicional de la demands, originado por 1la cam-
pafia de la publicidad directa, es en \ltima instaneia el

factor que permite determinar, junto con la estimacidn
de costos, no solamente la conveniencia de la campafia en
si, sino tambidn la intensidad mds adecuada de 1a misma.

Una buena estinmacidn del rendimiente de la campafla de pro-
nocidn directa ee practicamente imposible “apriori®, ya
que depende de muchfsimos factores de diffeil ponderacién.
Por consiguiente, ss recurre al método del “test” o do las
musstras, que permmite, mediante un esfuerzo promocional



en pequelia escala, predecir los resultados de la: campafia
planificeda.

Paxa que 1a muestra resulte significativa, debe cubrir
los sigulentes aspectos fundamentales:

1) debe sexr seleccionada segin métodos del azar esta-
dfstico)

2) debe ser representativa, en cuanto al tamafio)

3) debe reproducir exactamente las condiciones de la
campafia principal (factores de selecoidn de clien-
tela, tiespo, material promocional).

4) debe ser efectuada por cada vregidn {(geogrifica y/o
econdaico-asocial) que serd ohjeto de la promoecidn
prineipal.

Cuando se tiensn busnos fundamentos para creer que ol
perfil acondeico-soeial de una zona es similar al de
otras, el test realizado en ésta puede ser utilizado
como base confiable tasbién para aquellas. De esta
manera disminuve @l costo de la promocidn paro, sin em«
bargo, a pesar de todas las precauciones, awmenta inevi.
tablemente el factor "rlesgo”+ La comparaeidn de fac.
tores econdmico-soclales entre diferentes zonas debe
basarse on estudios objetivos, disponidbles generalmente
on las ofiecinas de "Estsdistica y Censos” o investigs-
elones de mercado, pero nunca en las apreciacionss sub-
Jotivas, que suelen inducir a errores,

£l resultado del test nos indicards
a) 1a capacidad real del equipo de demostracidn (o

13



sea 1a cantidad y calided de las visitss y demos.
traciones que pusda realizar el equipo en un tien.
po dado)s
b) la veaceidn primaria del pdblico en cuanto &l pro.-
duoto ¥y la forma de promoverlo (conm:arton. PO~
suntas, interéds demostrado).
©) 1a reacoién secundaria del piblico, reflejada en el
aumento o 1a disminucidn de la demanda, reflecjada
nror intermedio de los minoristas locales.
d) el costo total y marginal de la campafia.

Estos elementos, recogidos con anticipseidn, permitirfan
calcular con un margen detarninable de error estadfstico,
1a dimensidn necesaria de la campafla planificada para ob-
tener un deterninade volumen de incremento en las ventas,
compatible econ la capacidad productiva, de distribucidn
y do la financiacidn de la empresa.

C. Venta & Domieilto

Al contarse con el equipo permanente de demostradores a
domtcilio, el paso de *la promocidn® & "1la venta a domi.
cilio® pavece casi asutomitico.

Sin esbargo, no es asf,. Nuevamente hay que realizar el
econsabido andlisis acerca des El producto, El envase, Kl
cliente, La organizacidn, La publicidad paralels, La red
de distribuidores, K1l costo y El volumen, agregiéindosele
ademfs el anflisie culdadoso de: Los aspectos legales,
El mdrodo y ritmo de la cobranza y finalmente el de La
financiacidn.
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No repetivemos an "Venta a domicillio" los aspectos que
coincidan con los ya vistos en la "Promocidn de pusrta
en puerta® sino que mencionaremos solamente los proble.
nas adiclonales que debe tener en cuents el productor
antes de lanzar su organizsacidn por este nueve canino
de 1ls “Comercializacidén Directa”.

El_producto on este caso ya no @s una “suestra® sino el
*ohjeto de 13 venta®. Si se vrata de un bien de uso re-
petido, (semtdurable o durable) y de sran precio, posi-
blesente convendrd combinar la "demostracidn” con la
vents. En este caso, cada vendedor necesita un vehfculo
portador de mercaderfa, 1o quo incide en el costo de la
campafia.

34 se trata, on canbio, de bienes de consumo de menor
canafio, sl vendedor pusde llevar consigo varias unidades.
El vehfeulo de apoyo servird al grupo de vendedores que
opexan en la misma rons, (manzana - monobdblegue) redu.
ciéndoles ¢l tiempo de reabastecimiento y de rendicidn
de cobranza. Tamblén en este caso se confirma la prew
misa, que el producto determina la forma de la comercia-
lizacidn divecta.

El envase debe responder a la estrategia de venta y serd
disefinado conforme corresponds as
~ un nuevo producto de venta axclusiva a domicilio)
« 81 producto ya conocido de venta adicional a domi-
cilios
« ol produeto conocido que se retira de la red de
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distribucidn clfsica y se venderi en el futuro exclu.
sivanente & domieillo.

En el primer caso, conviene combinar el aspecto promocio-
nal con a1 prictico, adaptando el envase para facilitar el
manajo y el transporte sn pequefias cantidades.

En ol sogundo caso, convendrd mantener clerta diferencia-
cidén entre canales de venta. La diferencia en tamafio del
producto o alguna otra especificacién reducird ia natural
resistencia de los distribuidores habituales.

En &1 Jitimo caso, tratdndose de una marca y disefio ya
aereditada, conviene aprovechar el valor proemocional gque
puede haber en el envase conocido. Tambidn la medicidn
comparativa de la eficiencia entre los nétodos de venta
sexd nis correcta, de no mediar simultiéneamente el cambio

de envase.

La clientela que se desea conquistar, debs estar geografi-
cumente definida. La campsfia de venta directs se orienta
gensralmente hacle las zonas de pobre penstracidn dal pro-
ducto, debido a la iasuficiencia de medios y canales de
venta convencionales.

El oportuno andlistis de las causas de esta falta de pene-
tracidn puede indicarnos la necesidad de correccicnes nds
simplos comot
~ cambio de representante, verificacidn de costos ¥
precios, pramocidn a domicilio, ete.

Durante el entrensmiento de vendedores se debe tener pre-
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sente, toso objetivo, al cliente “ideal® de detexrminadas
caracterfsticas, #1 que representa en la zona seleccionse
da las méximas posibilidades de adquisicidn del producto.

E} tiempo, en el caso de "venta a domicillo®, es un face
tor més importante que on el caso de la sola “promocidn
a domicilio®. Desde el punto de vista del vendedor, hay
que recordar qua la visita se realizard en horarios mar-
ecados por las mnttﬁbtes de clientes, lo gque reducird le
capacidad de venta por cada vendedor. A medids que se
reduce el tiempo dptimo de oferta, sube ¢l costo de la
campafia por vendedor: Los tiempos Sptimos de oferta no
deben, por lo tanto, ser “estimados” sino "testados*, com
parando luego los rendimientos eon los respectivos coas-

tos.

E1 test de "tiempc Sptimo” se realizard mediante compara.
cidn de rendiniento entre dos grupos, de capacidad ven~
dedora nmilax‘. en droas de composicidn socio.demogréfi.
cas equivalentes. Miem:tél 8l grupo "1" vends, por ejem-
pla, durante cuatro horas continuas, el grupe *2* vende«
rd durante cuatro horas que se estinman como "dptimas®,

Al dfa siguiente se invierten los horarios. (Test revex-
sado). Los resultados de anbos grupos acumulados por
*horaric*® mostrardn la tendencia. De haber variog "hora-
rios® que se suponsn dptimos, el "test” se hard entre
varios grupos hasta que se encuantre el “tiempo &primo
de venta y se determine luego si las limirsciones que
Sste impone 2¢ ven compensadas 0 no por un mayor rendi.
niento.




La organizscidn de venta a dowieilio es una estructura
constante que dede ser mantenida con ¢l resultado obte-

nido del mayor rendimiento qus supone sste ndtodo de
comarcializacidn,

Loa elementos que componen esta organizacidn soms

1) DMireccidn, que abarca las sigiientes tareas:
- planificacidn de la campafla;
« seleccidn de vendedores
« inapeccidn de vendedoress
= selectidn de productos y envasss
- selecelidn de drean y tiempos de oferta;
« organizecidn de venta do mercaderis & vendedo-
res)
- gontrol de csmpalia en «l terreno)
« control sstadfstico da le campafias
« por vendedox
= por equipo
« organizscidn de la cobransa)
» control de la cobranzal
« control del rendiviento de 1la campafla total.

2) Cuerps de vendadores con su supervisién.
3) Cuerpo de cobradares con su supervisidn.
4) Pecsonal adainistrativo que asiste & la direceidm.
3) Cuexpo de asescres lepales (en materia comsrcial y

laberal) para encarar casos marginales.
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Siendo las tareas de venta y cobranza bhdsicamente diferen
tos, conviene entrenay para cada una de ellas un grupo

de psrsomal distinto, lo que ausentard la eficiencia, sl
bien encarecerd la organizacidm. El mayor costo se verd
conpensadc probablemente por el mayor volumen de las
aperaciones realizadas y por la mayor velocidad en 1a
rotacidn del activo.

La publicidad paralels por medios indirectos podrd o no

ser utilisada, segin lo demuestre el "test® respectivo.

Siendo ésre, a nuestre juicio, un aspecto secundario y
no decisivo en la planificacidn de la campaila de 1a venta
directa puede ser “"testado” durante la campafia mimsma,
evitindose asf las demoras @ inversiones no esenciales.
El eventual aumento en el rendimiento marginal durante ia
canpafia, luego de comenzar el apoyo publicitario indi.
recto, deterninard la convenionela o no de segulr con
este tipo de publicidad,.

la red de distribuldores se vard resentida por la campa-
fla de venta directa que le restard el volimen de facturs-

cidn. >

Es conoeida, por ejeaplo, la politica de vendedores de

diarios y revistas en nuestro pafs que boicotean a las

empresas editoriales que tratan de emplear para la promo-



cidn de sus revistas métodes de venta directa (14). De

manera que #! productor dehe prever la posibilidad de

tener que optar entre el métode directo © indirecto de
venta. AlUn en 9l cano de no producirse una reacclén or.
genizada, por parte de los distribuidores, contra 1a
empresa productora, al enterarse aquellos de loe nuevos
nétodos de comercializacidn utilizadee por al proveedor,

1a relacidn se verd probablemsnte deteriorada. Debido a

este factor, que aparece tarde O temprano, ®e comin en

Estados Unidos de Norteandérica contar con organizaciones

de venta a domiciiio, separadas del esquema productivo

de la Bmpresa, de manera que la "Empresa de venta direc.

A" aparece como uno de tantos clientes del preductor.

(15).

14) Entrevista con Douglas Mac lean: ex Director Geren-
te de "Selecciones del Reader's Digest Argentina 8.
As®  Se refiere al intento de dicha revista de intro.
dueir en Argentina en 1967 ¢l método de suscripcidn
directa y la reaccidn del Sindicatn de Canillitas que
obligs a la Empressa a optar emtre uno de los dos sis-
tenas, posponiendo en definitiva los planes de venta
de suscripeiones de revista por correo.

15) Entrevista s+ Gordon Grossman de "Reader's Digest
Associstion*® (Pleasantville, EE.W., Ao 1970) Autor
der "The Right Package™ publicado en "Modern Cirowu.
lation Methods" (McGraw-Hill, Afie 1968)
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Otra alvernativa vpracticada por una de las conocidas
firmas productoras de cosméticos on Estados Unidos es

produciy una 1{nea de productos exclusivamente para venta
dirscta, de manera que su nombre comercial no aparece 1i.

#ado & 1a comercializacidn indirecta (16).

E1 volumen de veats serd determinado, como en el caso de
1a "Promocidn Directa®, en idltimo término} &l conocerse

las incldencias de todos loa factores que intervienen en
1a operacidn y en particular los qu‘ afectan 1a estructu-

ra financlera de la empresa.

El costo del producto representa generalmente la’ parte
més compleja del cdlculo de precios. Sin embargo, en la
venta & domicilio, el costo del producto resulta simple.
mente el punto de partida para el cdlculo del costo final,
incrementado por el variable y significative costo de la

comercialiracidn.

Siendo el costo de una organizacidn estable de ventas un
factor nada desdefiable, en este método de comercializa.
etdn, resulta imprescindible la separacidn contable de
108 raspectivos costos, directos e indirectos, faeilicén.
dose asf el estudic del costo dea venta marginal.

Siendo la comisién al vendedor el incentivo peneralmente

- -

16) Caso de “Avon Cosmeties Inc.*, 9 West 57 St., New
York, U.8.4A.
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urilizado, conviens distinguir entre ias siguientes for-
nas de remuneracidn que inciden en el costo directo de
ventast

a) el sueldo bidsico:s

b) la conisidn garantizadsg

©) la comisidén biAsicas

d) el premio.

El sueldo bdsico e generalmente marcado poy ley o cone
venios colectivos de proteceidn al vendedor: sin embargo,
pocas veces cubre sus pretensiones. Para la empresa sig-
nifica, junto con sus cargas soclales, la parte de gastos
fijor de venta.’

La comisidn garantizada es uns poreidn del susldo, por en-
eina del afnimo legal, que la empresa asegura al vendedor,
pero a cuenta de sus comisiones por ventas. Es un incen~

tivo anticipado que provee al vendedor de un ingreso mini.

no astable.

La comisidn bdsica estd establecids en funcidn de 1z venta
(o de 1la cabranza) a rasén de una tasa estable o progre.
siva, generalmente a partir de um afnimo de venta (o de la
comisidn minima asegurads).

El premin, so establace generaluwente para marcas sobresa-
lientes de ventas, dentro de un grupo de vendedores o en-
tre diastintos prupes. El contrel visual o mmdrico del
rendimiento por persona, debe sex accesible a los vende.
dores dfa por dfa, para que el premio establecido tvenga
efecto dptimo como incentivo individual o del grupo.
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El efecto del premio pusde sar también negativos
« cuando es de muy diffcil obtencidny
» cuando uno de los vendedores adquiere en pocos dfas
ventajas diffcilles de descontar,
En ambos casos, 8l prenio dsja de ser un incemtive, sin
dajar de influlr en el costs do 1a promocidn.

dtros factores de costo, generalmente ignorados, pero de
una significativa incidencia en el caso de venta directa
a domicilio eont
1) previsidn pars deterioro o pdrdidas de mercaderfa
en la calley
2) previsidn pare deudas incobrables)
3) previsidn para gastos de cobrange.

Para vontar com un cuadro realista de resultados periddi.
eos, hay que incluly en el costo dichas previsiones, esta-
blecidas en base a porcentaijes sobre las ventas del pe-
rfodo, Estos porcentajes se establecen como resultado de
axperiencias histdricas en condiciones andlogas. De no
haber experiencias vdlidae, ni "tests” ¢ musstras ante-
riores, 8o recurrird a estimaciones provisorias, las que
88 ajustarén,apenas la sarie histdrica proporcione infor.
maridn suffclente.

El aspecto legsl de la venta a domlicilio no deja de ser
un factor que debe ser analizado en su triple aspectos
1) del perfeccionamtento de la ventas
2) de la agilizacidn v control de la cobranzal
3) de 1a secleccidn y contratacidn del personsl.



Cubre, por 1o tanto, desds la documentacidn legal, necesa~
ria en diferentes etapas de venta y cobranza, hasta los
derachos y obligacionss existentes esntre la empresa y sus
vendedores. Conviene destacar squf los intereses opuestos
antre ol equipn de venta y 8l de cobranza. Cuarto menos
documentada es la venta, més fdcil es "colooax” la merca-
derfa pero tanto mds diffcil es 1la cobranza de ia misma.
El asesor legal hace generalmente de drbitro en la materia
o, por 1o menos, ayuda al responsable midximo a tomar la
decisidn adecuada.

Esta oposicidn de intereses entre vemtas y cebranzas, la
veramos con mds claridad al estudiar la venta por correo.
For el momanto, hay que establecer como principio la iadi.
visibilidad deo la vesponsabllidad néxlua por ambas etapas
de comercializacidn, dejando claramente eatablecido qué‘ 1a
responsabllidad por una venta termina con 1a cobranza de

la niena.

La relacidn de la empresa con el personal ocupado en la
vanta directa se basa an Argentine en dos leyes fundamen.
taless La Ley N* 11729, qus veglamaenta la sstabilidad del
personal en relacidn de dependencia y las Leyes N* 12651
v N®* 14546 de Viajantes de Comerclo, que cubren adends de
1a remuneracidn y la estabilidad del personal, su costo
adicional, aenargente por el aspecto de la "Propledad de 1a
cliontela” (Art. 14 de la Ley 14546), Este factor dede
ser tomadc en cusnts en la estimacidn del costo y en 1a
organizacidn de las campafias sucesivas de la Venta a Do.
micilio.
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El buen asesoramiento legal es, por lo tanto, un requisito
tmprescindible para una eficlente planificacidn y divec-
eidn de la venta directa.

E) mégodo ¥y el ritmo de cobranzs debon ser probados en la

base de "muestreo®, antes de adoptarse on escala comercial.
Los diferentos métodos de ecbranza que se pusden combinar
en la venta & doalclilio sont

- cobranza a domicilio eon cobradores proplost

- cobranza a domicilio con agencias eapecializadas

- pohranza por correct

- wbnm por bancos, agencias u oficlnas proplasg

" miumiﬁn simultrdnea o sucesiva de dos o mis de los

nétcdos enunserados.

E1 ritmo de cobranza se refiers a la cantidad y frecuencia
de cuotas 2 abonar por el deudor. Kl pago de cuotas men-
sualas s el ritmo adoptado por la mayorfa de las empresas
comerciales del pafs, mientras que el pago semanal o Quine
cenal no es desconoeldo en pafses con nayor velecidad en

cireulacidn monetaria.

Conviena destacar que la venta dooumentada y especialmen.
te prendaria, permite métodos de cobranza mids efectives que
la venta en cuenta corriente. £1 coeto de cobranza estard
en relacidn inversa con el grado dal perfeceionamiento de
1a ventas quiere dacir, que el ndmero de visitas del cobra
dor al cliente serd mayor en &1 casc de ventas en cuenta

corriente, que sl caso de venta prendaria.

La financiaeidn de 1a vents a domicilic serd determinada
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mediante 1la valorizacidén de los sipulentes elementos:
« funeidn promocional de la venta a plazoss
- coste de dinero;

- costo de cobranza.

Partiendo del supuesto que 1la capacidad de venta amenta
con la disminueidn de la cuota periddica a pagar por el
cliente, hay que establecer las “"curvas de la deomanda”,
on funeidn del precio ¥ del crédito en base a "tests de
precios” y “tests de cuotas®, donde quedarid probsblemente
comprobade que, mds qus el precio es &1 monto de la cuota
@l factor preponderante en el comportamiento del cliente
{17). E1 costo de dinero (intereses mds factor de infla.
olén) y el costo de cobranza, serdn crecientes con la
cantidad de las cuotas a cobrar, de manera que el punto
de vendimiento dptimo, que determinard 1a financiacién
oleglida, wataréd ubicado en la interseccidn de 1la curva
de la venta y lr del costo financlero combinado. La capa.
cidad propla y prestada de financiacidn permitird deter-
minar o1 1fmite de volunen impuesto por “wl cusilo de bo.
tella financiere”, mediante un presupueste de venta y

LI YL TP IR PR 2 LY )

17) Entrevista a Douglas Mac Lean, ex Director Gerente de
Selecciones del Reader's Digest Argentina 8.A.+ Su ex.
periencia en Proyeceidn de precios y plazos para la
venta de discos y libros por correo (1970).
Entrevista a Horacio Cucmo (Gerente de Marketing en
CBS Columbia) Buenos Aires, 1971+ Confirma lo dicho
por D.Mac Lean. CBS incursiond en el terreno de venta
directa en los afios 1965.69,
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financiascion proysctada.

En la Repiblica Argentina; 1a venta a domicilio no es una
novedad) sin embargo hasta el momento no conocemos ningu-
na empresa que hays encarado este wmétodo de venta en for.
ma smplia y exclusiva. Generalmente se limita su préctice
8 sfuerzos esporédicos y limitados para aliviar los
stocks de mercaderfa. Algunos laboratorios de productos
de tocador como, por ejemplo, Cosméticos Avon S.A. asf
como Slam di Tella Ltda. y Roson S.As, en artfeulos del
hogar, 5 Selscciones del Roader's Digest Argentina S.A.‘.
en &1 campo editorial, han encarado en una u otra etapa
de su existencia, campalias de venta a demicilio pero, en
1a mayorfs de los casos, sin perdurar. £1 alto costo de
la organizacicn asf como las leyes laborales, orientan a
las empresas hacia otros afrodos de venta directa o indi.
resta, que dependen mevos del esfuerzo del vendedor entre
nado, que se convierte a la larga en el factor determinan
te de éxito o fracaso de este método, a nuestro juictio, no
suficlentamente explotado.

D. Promocidn y Venta por Coxreo

La promocidn y 1a venta por correapondsncis, o como suele
1lamarse comumtente “por correo”, represanta la forma mds
avanzada de la comexrcializacidn direota.

Su principal ventaja consiste en xeemplazar 1la ya comen.
tada orgaenizacién de promotores o demostradores a domi.
eilic por la distriducidén de la promocidn y de la merca.
derfa mediante la red nacional y ain internacional del
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De esta sansra desaparsce una buena parte de las limita.
ciones impuostas a la comercializacidn directa por las
dificultades dJde orden préctico.

El eficiente servicio de correos ha permitido un rdpide
desarrolle de este método de comercislizacidén en los
pafses més desarroliados en ambos lados del Atlantico
Norte, convirtiéndose especialmente en Estados Unidos de
Norteamerica en una mansra difundida y altamente espacia.
lizads, de hacer negocios. En los sfioe 1970 y 1971 ngu.
ra o1 "Diresct Mail®, o saa, 18 promoecidn por corrup:m-
dencia, como €1 tercer medie por orden de 1la inversidn
publicitaria, segin s¢ desprende del sigutente cusdro
(18)s

USAs_Invarsidn Publicitarie

1970 1971
(Millones de Délares)

Diarios 5.745 6.215
Televisidn 3.59¢ 3.520
Direct Mail (a) 2.766 2.95%0
Revistas 1.323 1.408
Radio 1.308 31.380
Business Press (b) 746 708
Outdoor (c) 234 260
Misceldneas 3.888 4,063
Total 19, 600 20.500

X R PR L L T 2

18) Segin Revista "Mevcade™ del 20 de julio de 1972,
H*® 158, pag. 48,

ia corminologfa 8o transcride segdn publicado en 1la

civada revista: s nuestre juieio, deberfa decir:
(a) Promoecidn por correo . (b) Publicacionws espe.
claltzadas - (e) Vfa piblica.
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¥ oo precisamsente, a rafz de esta popularidad de la pro.
moeidn por correo, que con mucho acierte aconseja
Richard S, Hodsmjlmtm en todo momento una clari.
dad de conceptos y no considerar a la venta por correo
coso un "negocio” en si (business), sino como un mdtodo
de hacer negocion (19).

Citando a Henry Hoke, dice mfs adelante: “No hay tal
coaa como #l1 nagocio de vents pur correo. Laoventa por
correo no 68 un negocio en sf, sino gue es simplemente
un mitodo d¢e comercializacidn. S5i vende usted, por
correc, productos tales comc ia mermelads o ¢l pescado,
no pusde decir gus se dedica al negocio de venta por
correo, #ino que estd on @l negoeio de ila wermelada o
del puscado. S1i vende por corres suscripciones, no
ostd en ol negocio de venta por correo &ino en el ne.
#0010 editoriglesseceses” {20}, Una clara distincidn
entce ol "negocio” y "el nétodo” evitard fracasos, opi-
na Hodgaon, mientras que Julian L. 3iwen (21), por el
contrario, en su libro sobre el mismo toma utiliza el
témino *negocio de venta pur correc” (mail order
business) en el sentido mis smplio posible. Ee¢te autor

19) Kichard $. Hodgson: Obra citada, piginas 72 y 73.

20) Henry Hoke: “How to Think About Mall Order” (The
reporter of Direct Mails Advertising Inc. Garden
City, N.York).

21) Julian L.Simon: “How to Start and Operate s Mail Or

dor Business" McGraw Hill Book Co., N. York 1965,
pag. 6. .
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incluye bajo a1 tftulo "negocie de venta por correo”,
cualquier tipo de "promocidn a distancia®, sun cuando
ia promocidn o la mercaderfa no es enviada al cliente
por el eorrev. La venta por teléfono, por catélogo o
mediante agentes reclutados por correspondemcia, pueden
figurar, seglin este autor, bajo sl comin densainador de
"negocio de venta por correo"., Nosotros preferimos se.
guir en este punto & Hodgson y considerarenocs a comti.
nuacién las diferentes variantes del método de comercia-
1izscidn por correspondencia.

A nuestro juicio, eos posible agrupar todas las variantes
de. la promocidn y de la venta por correspondencia demtro
de las siguientes categorfass
1) Promeeidn por correspondencis. combinada con la
venta indirecta)
2) Promocidn indirecta, combinada con la vemts por
correo. (Pedido por correo, o "Mail Order™):
3) Venta por correspondencia. {Promocidn y venta por
correo).

1. La Promogién por Correspondencis - combinada
con la venta indirecta

Consiste ssta variante del método analizado, on o1 envio
poxr correc de matertial publicitario, promoviendo ya sea
un detexminado artfeulo o un negoclo {(lugar de venta), a
las personas previamente seleccionadas, orientdéndolas a
comprar el objeto promocionado en determinados lugares.
El énfasis de la promocidn puede estar tanto en el pro.
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ducto como en el lugar de venta, segin el interds del
promotor.

El método, cuyo ejemplo cldsico es *1a promocidn con el
catilogo®, es utilizado generalmente pPor empresas comer.
clales que tratan, de esta maners, de ampliiar el efreule
de su clientela motivando a las personas que viven ale.
Jadas del negocio en cuestidn, o de nantener la misma
informada acerca de novedades o ventajas de sus planes
de venta.

Se trata evidentemente de una tdenice similar e s de
*promocidn a domicilio®, pero de una mejor eficiencia,
ya que permite una mejor seleccidn de eus destinatarios,
a costos més reducidos. Sin smbargo, para obtener el
efacto deseado debemos contar con nombres y direccionss
de las personas que queremos atrasr con la promocién.
Esto nos enfrenta con el primer gran problema de tods
promocidn por cosrespondencia, que es: ls obtencidn de
"1istas”, o sea, de las direccionss seleccionadas.

Podemos decir que todo el mdtodo de comercializacidn por
correo descansa ean la capacidad de obtener dichas *1is.

tas®, las que deben satisfacer las neceslidades del plan

promocional, tanto en la cantidad coso en la ealidad.

Stendo el problema de obtencidn de listas, ¢l punto de
partida también para la “venta por correo”, em el uﬁtidc
sstricto del témine, analizaremos mds adelante al pro.
fundizar sse teaa, diferentes formas de consegulr y orga-
nizar archivos con listas seleccionadas.
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Por el momento nos limitaremos a mencionar que @l comienzo
natural de cada "archivo de listas™, resulta gonersimente
el fichero de clientes que posee el comexrciante y que e
ve rdpidamente ampliado al requerirse el nomdre y ia di.
recoidn de cada persona que pases por el negocio. Claro
que pedir dstos personales sl visitante o al cliente pue.
de resultar para éste uns molestia que conviene compensar
1a con la entraga de algin obsequio, que recide el ncabre
de "premio”. El "premio® es otro tuma que versmos mis
adelante, al hadblar en detalle de ia venta por correo,

ya que la actividad comercial por correspondencia puede
smpeszar, pero dificilmente prosperar a largoe plazo, ein
e) apoyo de la "téenica awxiliar de los presics”,

El "cuponaje® es una de las formas mfs sencillas del
*prenic” y se uriliza en combinacidén con la venta indirec
ta. El oupdn emwiado por correo, junto con el moﬂali
de promocidn, representa pnn ol cliente un descusnto
sobre ol precio de una mmadari’n deterninada en varios
negoolos, o para cualquier mercaderfa en un determinado
negoelo. Este simple requisito, no solo incentive la
actitud del eliente sino permite medir ademds, mediante
108 cupones descontados, el rendimiento de cada esfuerzo
de promocidn.

La promooidn por correc, combinada con la venta indirecta
o sea, 3 través de negoclos minoristas, se ve limitada
geograficamente por la zona de influencia del negocio
promovido, Buenas vias de transporte como, por ejemplo,
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e} ferrocarril o las carreteras para altas velocidades,
ensinchan el radio de atraccidn de comercios o centros
comerciales, auwmentando asf el interds que puedan tener
dstos por el método de 1a promoccidn dirscta.

2. La Promocidn Indirecta - combinada con
ls venta por correo

La compra por correo, motivads por 1a publicidad indirec.
ta, es nis frecuente en la préctica de lo que se pusde
ereex:. Todos los avisos vistos y oldos que contiensn 1a
consablda frases ".,... escriba hoy mismo & seocsveensas®
caben bajo este capftulo. Puede ser utilizada por el em.
presario ya ses como una técnica para conseguir direccio.
nes o *listas® y armsr asf una bace para la*promecidn o
venta por correoc”, o como el método permanente de comer.
ciaiizacidn. En smbos casos se trsta de avisoz publics.
dos generalmente en medios grificos, pero tambidn aduisi.
bles #n radio y televisidn invivando al lector o al pdbly
co en general a solicitar prospectos, catdlogos © merca.
derfa, directamente al fabricanto o mayorista, por correc.

Cuando se recurre, dentro de la promocién indirecta, a
medios grificos, para la obtencidn de las *direcciones®

o "listas”, conviene quo el aviso incluya el “cupén”,
Este espacio, recortable o desprendible, ayuda al lactor
a vencer la natural perexa, ya que llenando los espacios
veefos del cupdn se evita la wolestia de escribir cartas,
qus suslen ser el principal obstéculo entre el avisador y
o) cliente.



E1 cupdn puede tener por objeto facilitar el pedido de:
a) 1a nercaderf{a promocionada para el aviso)
b) el naterial informativo acesrca de 1a nissa.

Podomoa decir que el cupdn cumple 1la funeidn de un for.
sularic preiupreso que factilita la realizscidn de 1la ope.
racidn comercial.

Cuando se elige para la promocidn indirecta a otros medios
talen comar radio, televisidn o via piblica, el cupdn dedbe
ser reemplazado por la carta del cliente, siendo por con.
siguiente los medios gréficos generaimente mids adecundos
pars este tipo de comercialigacidn.

La venta diroota combinada con 1a promocidn indirecta,
tiene 1a ventajs adicional de aumentar sinulténessento
“las listas® de clientes, & un costo comparstivanente

bajo, ya que 1a venta del producto abaorbid, una busna
parte, si no todos, los gastos de prosocidn,

Por este motivo, algunas amprosss cecurren & este mdtodo
de promocidn, sln arriespande pérdidas sn la eperacidn
comercial, considerando tales pérdidas como el costo de
las dirscciones cbtenidas. Este costo mord luego amoz.
tigado durante futuras campafias ds promocidn directa.

£1 emprasario que, por el comtrario, decide utilizar *ia
promocidn indirecta combinada con la venta por correo”
como ol wérede permanente de comercializacidn, dobe vigi.
lar cuidadossmerte la xrentabilidad de cada una de las
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promociones tenlendo en cuenta los sligulentes factorest
a) El medic a utilizar para la promocidn, o seas

» la audiencia verificada (en medica audic.visuales)
o ejemplares vendidos {circulacidn neta pagada en
medios grificos)y

» la cantidad de lectores, que mnca coinclide con
12 “circulacidn”.(Lectores por ejemnplar vendido
varian de un wedio a otro).

+« 1a distribucidn geogréfica de lectores o audiencla.

» las “respuestas® conocidas de las Gltimas campafins
similares por caeda medio utilizsdos (siendo la
“roapuesta” & un aviso, el porcentaje de las con.
testaciones recibidas, sodre el total de la clv.
culacidn, o audiencia estimada),

«~ @l factor do desgaste. Llamamps "factor de desgas.
te” al porcemtaje de deterioro que sufre la Tes.
puesta a un avisc en un determinado medio, a rafz
de las sucesivas repsticionss, Poxr ejemplos Un
aviso, eon cupén de pedido de mercaderfa por co.
rrec, en une revista mensual con una circulacidn
de 100.000 ejemplares sl ser publicado por primers
vax recibe 4.000 respusstas, © seoa, una "respuescs”
de 4%, La segunda publicacidn sn ¢l mismo medio,
@l mes siguiente, recibird unz respuests menor,
diganos de 1.000 cupones que repressntan una “res.
puesta® de I%. El "factor de desgaste® en este
capo es de T5% y se obtisne dividiendo el deterioro
de la segunda respuesta por el porcentaje de la



primera. Ejemplo: Siendo la primera respuesta de
4% y la segunda de 1%, hay un deterioro de 3%, el
factor de desgaste as, por 1o tanto, 3/4 o sea

75%. El1 factor de desgaste mo es calculable “a
priori®, pero no debe dejar de estimarse en todos
los casos de repeticidn de un aviso de venta en el
mismo madio, para evitar que ¢l rendimiento caigs
por debajo del punto de equilidrio:. La experiencia
ayudard a componer cuadros del “factor de desgaste”
por cada medio. Mientras tante, el eapresario de-
berd gularss por las siguientes ideas bédsicas que
1o ayudardn en la estimacidn de dicho factor:

1) el factor de desgaste (FD) smumenta con la fre.
cuencia relativa de la publicacidn del aviso.
{1a frecusncia relativa néxina on una publica.
clén semanal ea + una semana - en el caso de
un diarie es . un dfa),

2) el FD aumenta probablemente con la "fidelidsd”
© “pornanencia® del pdpl&eo al medio, ya que
econ una ocirculacidn estable, las personas al.
canzadas per la publicidad repetida sexrdn, en
su mayor parte, lss migunas. Los medios con
poca fidelidad eambian rdpidamente al pdblico,
de manera que, en tal caso, el aviso repetido
puede alcanzar un mayor porcentaje de piblico
diferente aunque el modio mantenga el volumen
de la circulacidn. ( Al considerar este aspec-
to nos referimos exclusivamente a 1a cantidad
y no a 1a calidad del pdbllco).
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tonidos nediante diferentes nedios, a saber:

s7

3) ol FD disatmye 0 ain desaparsce temporarismente

#i e combina la repeticidn del aviec con e}
canbio 0 mejora del material promocional.

4) o1 FD disminuye al aumentar ol lapso enmtre los

avisos rapetidos on el mismo wadio.

grado de ratencidn. {(Lismamos asf al porcentaje
de clientes que retiensn la asrcaderfa solicita.
da por correspondencia). Este porcentaje varia
sogin ol "origen” de los cliontes. En otras pala.
bras, cada “"medic” proporciona al avisador un tipo
detorainado de clientela, ys que cuenta general.
mente oon piblico de una detesminada composicidn
socio.econdaicay ademfs no poseen todos los
*sedios” ol misno grado de “persuacidn®.

grado de "morosided®. (Llmssos ssf a la discre.
pancia entre el plan de pago propussto y ol ritmo
real de codransa, expresado sn porcentije). Se
obtiene dicho porcentaje dividiendo "los mmera.
100* dsl orddito otorgado por “los mmerales® del
crédito real.

grado de “incobrabilidad® (que podemos definir
cono @1 porcentaje de clientes que han retenido
1a morcaderfs, pero no pagan su deuda, & pessr de
diferentes esfusrsos de cobransa).

e) E] easto de yents slobal, qus debe incluirs

« al costo del productos



« o1 costo de 1a promocidn (directa o indirecta)s
= #1 costo de adeinistracidn y cobwansa)

~ o1 coste financiero)

» ol costo de mercaderfa rechazada (o devuelta)s

«» @l costo de crdditos incobrables.

La mayorfa de estos factores requerird un anflisis
datallsdo, el que veremos en capftulos siguientes,
a1 encarar los diferuntes aspectos do 1a venta por
COrTHG.

En cuanto a los publicitarics que escriben la pro.
mocidn destinads s originar "padidos por corres®,
opina David Ogllvy en su libtewo “Confesalon of an
Advareising Man (22) que *,... 98 que operan me.
diante pedidos por corree (Matl Order) saben mfs
quo cualqulier otro acerca ds la realidad publiel.
taria, dado que su visidn no estd oscurecida por
los complejos canales de la distribueidn ..... ¥y
no cuentan con una red de minoristas que puada
empujar el producto o esconderlo baje el mostra.
dOT. ¢ vasre.” Otre opinidn cotncidente la encontra.
mos en Elon G. Borvon, el gue denomina en 1a re-
wvista “Advertising Age” (23) 1a misma técnica de
venta y promocisn "una de las més altas formas de
arce®, denominecidn que reservaremos nosotros den.

BRRRBPIRDORONS T RB P

22) Citado por Maxerll Sackhelm: "My firer 60 years
tn Advertising® - Prentice Hall Ine.1570,pag.21

23) Klon G. Borton» Revista “Advertising Ags®, 23
de Diciembre 1957,



tro del arte de vendar, a la sigulente variants
de 1la comercializacidn directa y que es "La venta
por correspondancia®.

3. La Venta por Corrsspondencis

La venta por correspondencia elimina, entre la empresa
vendedora y el comprador, todo incermediario que no sea
1a red de correos. Si bien esta forma de vender pusde
parecexr y hasta resultar simple y fdcil, mientras se
limita a unas pocas operaciones, deja de serlo cuando
a9 aceptada como 1la base de un negoclo amplio y perma-
nente. La vaataja de poder abarcar un nmercado préctica.
nente ilimitado, o mejor limitado en el sentido geogréd.
fico, Unicamente por la red de correos, tiene su contra-
partida en la exigencia de una organizacidn evolucionada
que debe operar eficientemente en cada una de las etapas

que la componen y que enuseraremos & continuacidne

a) Obtancidn de"listas”, o sea nombres y direcciones
de las personas que sexdn el objeto de las futuras
campafias de promocidn. Sin "listas® no hay comer-
clalizaeidn por correo. Esta tarea, si bien comien-
24 antes que las demds y es, en este sentido, la
base del método comentado, no termina mmos, ya
que existird una necesidad der (24)

24) Compare: John D. Yeck and John T. Haguires Planning
and Creating Better Direct Mail (Me Graw Mill) New
Yoxrk 1961, pag. 41,

59



b)

60

« gmpliar las listas - con nueves nonbres © atribu.
toss

« depurar las listas ~ de duplicacionesi

» de indeneables

- de malas direcciones (que sur
sen a ralz de factores como! mudanzas, decesos,
dexoliciones, construcciones, cambios de la nmume-
racidn y de los nomdbras de las calles, ete.)

« clasificar las listas . conforme a los ohjetivos
de la venta (listas de profesiones, clientes ban-
carios, propletarios de muebles, anas de casa, 80
clos de clubes, etec.).

Estimacidn del rendimiento esperado de la campafia de
promocidn, de la venta por correo, basada sn la ex.
periencia previa. De no haber tal experiencis, se
deben realizsar "tests" o sea, prusbas basadas en

las muestras. Los prinelpales tests que conviene res

lizar son los des

« varificacién de direcciones) {test de lieta);

« incidencia del precio de venta y del crédito otor-
gado en la respuesta del piblicos (test de precio
y cuota)s

- varisoidn de la respuesta de acuerdo al material
de promocidn utilizados (test de promocidn)j

« variacién de la respuesta, segin el producte ofre.
cidos (test de producto). FPara que este test ses
vdlido, los productos en cuastién deben ser idén.
ticos en cuanto al preecio y ser ofrecidos mediante
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1la promocidn diagramada en forma similar.
- eficiencia comparativa del material de factura.
eidn y reclamos de pago: (test de cobranza).

e) La redaceidn del mensaje publicitario {copy), com.

binado econ la preparacién de follstos explicativos
del producto. Generalmente ge preparan varias ver.
eisnes, que se somoten a la prueba compsarativa, se.
efn visto en el punto anterior,

d) La administracidn de la promocién que consiste bdsi.
camente on impresidn de folletos, ensobrado, tipeo
de direccionea, franqueo y despacho al correo del
material de promocidn. (Mailing).

8) El contrel de raspusstas y 1a wedicidn de las mismas

(Pu11), siendo eate control complementade con el del
erddico.

£) Despacho de mercaderfs y apertura de cuenta corrien.

te.
8) Perfecclonmmiento de la venta.

h) Administracidn de venta: que comprende generalmente
ia facturacidn (reclamos de pago, control de las
devoluciones, ete.) y cobranzas. La redaccidén de ilas
facturas y de las cartas, que acompailan la gestidn
de 1a cobranza, astd sujeta periodicsmente a la prue
ba de eficiencia comparativa.

En cuanto a 1a cobranza on sf, la nisma puede ser
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orientada por las sigulentes vias de recepcidna:

- DAGOS POY COEreo en sobres con respussta postal
pagaday

« pagos personzles en locales habilitadoe (en res.
puesta a reclemos pox correc)l

~ pagos personales en los hancoe deblidamente auto.
rigadoss

« pagos a cobradores . propios o contratados (gone.
ralsente previo envio de la factura por corxeo).

La wedicidén del ritmwo de cobranza de morosidad y de
incobrabilidad,

La comparacidn de lor rondinientos econdaices y

financierns reales con leos previaments estinados

Todas estas tarsas no se realizen en forma simulvd.
naa ni sfguen necesarismente ol orden de la emme.
racién precedente. Nehen ser realizadas sipgulendo
el ritme fiiado por ol prondsito comM, que est pro
porcionar al cliente o1 mejor asrvicio con el mfnti.
20 _ssfuerzo para la sapresa, con la afnima molestia
pars e} cliente con la mavor exactitid posible en
materia adainistraciva y mixina clarided en cuanto
a la determinacidn de dorechos ¥ obumimulao "oy

sentes de la overacidn, Eetas exigenclas, quuaon
siempre fdcilos de satisfacer vy conciliar, represen
tan un desaffo a 1a capacidad organizativa de la e
presa ¥ simultdnemmente ma limitacidnpara ol sdrodo
conventado.,
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A medida que las modernas técnicas de conputacidn en.
sanchan el horizonte y alejan el peligre de “cuwsllo
de botella" administrativo, surge, por otro lado, la
“linitaoidn financlera®, impuesta por la estructura
econSeica de 1a empresa. Estas limitacionss deben ser
amuud{-ifolume en forma pariddica,sino regular-
mente antes, durante y después de cada mayor esfuerso
promocional. Slendo la "venta por correo” 1la mis
elaborada en las téenicas dentro de la comerclaliza.
eldn directa, dedicaremos los préximos capftulos al
exanen detsllado de las etapas que la componen, ofre.
ciondo asf una mayor comprensidn del mdtodo en con-
Jurzo.



IX1. LA YENTA POR CORRESPONDENCIA

4. Las Listas

Es diffeil decir, que una etaps de la comercializaeidn
por correspondsncia ses uds iaportante que la otra, ys
que todas Juntas forman este interesante método de acer.
camisnto do la oferta & ls demanda. Lo quo no ofreve
duda alguna, o8 &1 hecho que la obtencidn de nmbres o
tistas de personas, que serdn nids tarde las destinata.
rias de nuestra promoeidn, resulta cronolégicemente la
etapa por la cual comienae toda la tares.

Por consigulente, trataremos de esclaracer glpumos ©OnNe
ceptos, que pemwmitirdn comprender mejor oste "elemento
vital® (23) de todo o) procesc de 1 comercialisacidn
directa.

Qué son lae "listas™? Al hadlar de 13 promocidn o venta
directa, llmmaresos *listas” al conjunto de nombras y
direcoiones de personas ques cosparten algunas cualidades
o meributos significativos. E1 conjunto de nombres, reu
nidos 8l azar, no representa “una Iista® proplsserce
dicha. 5in sabargo, los noabres extrafdos de la gufs
telefdnica, pusden ser llamados "1lista de 1a gufs tele.
fénice”, y& que sl atribute comin de todos estos nombdres
sord, por 1o mencos, 1a tonencis del aparato telefdalco
adends de cterta agrupacién geogrdfica.

P TS T 2 R L Y T L ]

23) Richard S. Hodgsont Obra cicada, peg. 32,
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Las listas se clasifican generalmente por los atributos
considurados nis significativos, como por ejemplos
- o1 origen de 1los nombres)
= 1& ocupacién o la profesidn de las personas “lista-
das® )
~ @l sexo y la edad do las personas)
~ los antecedentes comercialss de las perscnss)
las zonas geogrdficas de sus domicilios:
las fechas de obtenocién de los nombres.

L3

El origen do los nombres puede ser wmuy variado y signi.
fica por sf solo, un date importante acerca de las per.
sonas que componen las listas. Unos cuantos ejemplos
sxplicardn, de qud mancra ee suele encarar la acumula.
cidn y ampliacidn de listas y fundementar 1la afirmacidn
precedante (Ver Cuadro N* 1I, pag. 66).

1. o b} i do List

Serfa imposible snumerar todas las "fusntes" de donde
las empresas sutren sus archivos de listas de promooidn,
ya que as precisamente una do las tareas del “encargado
de listas™, que ocupa a vaces en la empreas nivel geren.
cial, ia de duscar siompre nuevas y, en lo posible, ori.
ginales fusntes de las mismas., Para encarar la emmera.
cidn de procedencias ads comunes de listas en forma
sistemdcica, las dividiremos en:

« Fuontes Internas -

« Fuentes Externas «

Las Fuentes Internas estén ubicadas en la emprosa misma
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& sabexs
- 81 archivo de ventas - que es la fuente ads natural
para obtener los nombres de personas, que formardén
1a primera 1ista de “clientes“ actuales.
« los clisntes al por menox - extrafdos de boletas de
ventas al contado, ya mencionados en @l capftulo an.
terior, pueden formar otra lista con caracterfsiicas

particulares.

- los archivos de créditos, cuentes corrientes, etc.

son otras fusntes para la obtencidn de listas, espe.
cialmente enlo que se reofiere a Bancos y Compaffas
de Seguro (26). Es conveniente sefialar que, “armar
una "lista" no significa solamente transcribir nombdre
de cuentas actuales, sino que coaviene retroceder en
el tiempo @ incluir en la misma también clientes que
dejaxon de operar con la enprosa. Asimismo, no deben
figurar en “listas de personas flsicas”, los nombres
de las empresas. Por el comtrario, detrds de cada
supresa hay varias personas cuyos nombres deben in.
gresar ¢n la lista promocional. Lss personas jurf.
dicas, que aparecen en los archivos, pueden ser
agrupadas en ntra lista diferente.

« 81 srohivo general de correspondencia proporcionaré

los rxmbres de las pexrsonas relacionadas con nuestro
26) Robert D, Hodess "Lists for Effective Mail Use”

artfoulo publicado en el "Direct Marketing Maga.
2ine®, Julio 1971, pag. 27.




negoclo ¥y que pueden estar ausentes en ol archivo de
clientes.

~ 81 _archivo de "Service*. (si es que la empresa lo
tiene) o3 ¢l que proporciona casi slempre los domi.
c¢ilies nis actuslizados.

« 81 informe de los vendaodorgs ~ incluye nombres que
no ingresaron todavia en relacién comercial con la
empresa, pero no deben faltar en "la lista™. K}
cuerpo de vendedores, si se lo instruye, puede re.
sultar una fuente inagotable de nuevos nombres y
direcciones.

- fighero do asentes, distribuidores, subdistribuido-
ras, ote, debe sor rastreado, en busca de nusvos
nombres, sin olvidar, que cada una de estas personis
puade ser, a su vesz, una posidble fuente para la
obtencién de nombres de los respectivos clientes,

Sin pretender agotar las fuentes internas, 10 expues
to podrd dar idese sobre &l asmplio campo de accidn

que ofracen las mignas.

Las Fusntes Externss las podemos subdividir, & su ves,
ans

a) Las listas solicitadass

b} Las 1listas compilladas;

e) Las listas compradas (o alguiladas).
Mientras que las "fuentes internas” ofrecen un campo am.
plio, pero limitado, de posibilidades para la obtencidn
de muevos nombras, las fuentes externas son casi inago-

tables.
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a)tas Listas Soljecitadas: Son las obtenidas en respuesta

. & nuastra osmpafia publicitaria (27). Los nombres son
solicitados al piblico mediante diferentes técnicas,
utilizéndose para esto tanto los medios indirectos co-
mo directos do publicidad.

A gontinuacién veremos algunas formas de obtener las
iistas "asolicitadas'y

- Copsuitas o encuestas publicitarias y su califica-

gifn: Para un mmero cvrediente de empresas intere-

sadas en la creacidn de muevas listas para la pro-
moeldn directs, 12 encuesta o conaulta resulta sl
camino predilecto. Esta forma de conseguir nombres
o8 eficiente, particularmente en el campo industrial,
El ammciante susle introducir en 1a encuesta algin
tipe de pregunta o condicidn, que le pemmitiré cla.
sificar las reaspuestas (28) y crear as{ "Listas homo.
sénaas”. Hay va_ios mitodos para podaer eﬁiﬂcax‘ los
nombras obtenidos medlante las encuestas, como por

ejeaplos

»= Algunos anunciantes requieren un wodesto pago que
debe ser remitide juntamente con la contestacidn a la
oncuesta. La tdea 88, que de esta manera contestarin
solamente agquellas personas que tienen un especial
interds en ¢l tema. Esta técnica es utilizada s veces
ceonsnsenvassameaen

27) Richaxd S, Hodgson: obyra civada, pag. 323

28) Richard S. iodgsons obra citada, pag. 327
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por las empresas, que venden por correo, utilizando
amplive y costosoe catdlogos, Dicho catdlogo es en.
visdo por correo inicamente 2 quienes 1o soliciten,
adjuntande un pequefic pego. Eate pago, que hard de
*calificador” de las respuestas, puede ser © no acre.
ditado al "contestante®, en el caso de que se cone

vierta, mediante la compra, al *cliante™.

Sin embargon, este ndtodo debe ser utilizado cor mu.
cha cautela, ya que elimina a todos los que no estdn
directamente interesados sn la encuesta v adn ague.
1los intoresados que no se toman la molestia de es.
eribir cheques, o que simplemente desconffen y pre.
fieren no arrissgar dinere, por poeo gue ses.

Cuando ge Muscan contestacionse mesivas, aa preferi.
ble no exigir pago alguno y buscar otro tipo de
*ecalificador®,

Los "calificadores™ pueden ser incorperados tanto a
los avisos grificos como sudio.visuales. iina téenica
muy comin es ofrecer como recompensa & 1a respuesta
una pieza literaria, diseo o reproduccidn ertfstica,
que responderd al gusto de determinado tipo de perso.
nas. Orra téenica de calificacidn de respuestas ¥y
nombres consiste eén pedir que se conteste, entre O-
tyos detalles, ol emplec o la profesidn de la persona
en cuestidn, qud deportes practica, sus opiniones so.
bre cualquier tema gue puede ayudar a clasificarlo.

No obgtante, aes frecuents que la gente conteste el
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aviso sin llenar todos los requisitos solicitados,

por 10 que conviens usar varias de las tdenicas de
Y

cauﬂcacw.

La “Contestacidn demorada® es otra técnica utilizada
eon el wigmo fin de clasificar cualitativamente a
las poxsonas Que contestan nuestra consulta publict.
taria. Consiste en responder a todos 1os que contes.
taron avisos publicados con una carta “dilastoria"
(Leasar), pidiendo algin otro dato complementario,
antes de enwiarle "¢l premio” o "la inforsmacidn®,

ofreeides en 1a encuesta original,

Generalmente se le menciona al interesado que los da-
tas solicitados adiclonalmente facilitardn a la em.
presa el anvio de la informacidn prometida en la fore
ma que se ajusta nés a sus necesidades parviculares.
En eatos casos as debe eleglr como "premio” una in.
formaeidn que se adapte al “juego dilatorio”™ y qun
ademds sirva cowo ilustracidn o “ealificade=® de la
persona en cuestidn. Se entiende que la promesa de la
enpresa debe ser siempre escrupulosamente cumplida,
no solamente poxr razones morales sino para no defrau.
dar, desde el comienzo, 1la mnfg.anza que debe tener
el eventual cliente en la relacidn episcolar con 1a

emprosa.
La “comprobacidn ffaica” (29) es la téenica de "eali.

LT DL AT T L L2

29) Harper W. Boyd y Ralph vestfall “Interviewsr Dims
Ravisited® Journal of Marketine Research . Febre.

ro 1965, pag. 60 (American Markering Association).
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ficaoidén™ que se justifica cuando se promusve por
corren, pero se vendc 2 domicilio. En estos casos,
ol cuerpo de vendadores verifica y califica las con.
testacionss, Slendo el costo de “comprobacidn ffsi.
cas” muy alto, puede ser uwtilizado solamente en ios
casos de venta de productos de alto precio.

- 1icidad Indi a P «. Cuando se tieno
18 nocesidad de seguir ampliando las "listas” cons.
tantesonte, conviens contar con pequafios avisos en
las revistas de consulta, en las gufas o con una u.
bicaeidn fija en el diario, invitando al piblico a
solieitar, medisnte carta, més informacidn acerca
del producte pramocionado. Estas consultas, que pue-
den terminar en venta o no, son una fuente de "lie-
tas” altamente calificadas, ya que proceden de per.
sonas lectoras de determinado wedio, interssadas en
un determinado producto, habdbituadas a operar por co.
rrespondencia,

« Tarjetas Insertadas. Se llaman as{ lae tarjetas del
tanaflo de una postal, que se insertan gensralmente en
un medio grifico {revista, lidbro, folleto, etc.) de
manera tal que resultan fécllmente desprendibles. La
tarjeta debe comtar con el permiso de "Reapuesta pos.
tal paga®, y con 1a direceidn de la empresa promotora
preimpresa, sepin el reglamento de Correos, para que
pueda ser remitida por el lector sin las molestias
del ensobrado y del franqueo.

En la misma tarjeta o en el aviso separado, se invita
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al lector a solicitar a la empresa productos promovidos
ya sea en caricter de muestra o "a prusba®, o con otras
ventajas en 1a oferta.

El dorso de la tarjeta puede ser una solicitud preimpresa
donde el lector, con una simple marca, identificard los
productos solicitados. Su nombre y direccidn serdn inelu.
idos en una lista formada por todos los "contestantes” e
identificada, por el medio utilizado, por el producto
solicitado y la fecha de la promocidn. Por ejemplo: "Lis
ta N* 20, Revista NN, Abril 1971, Producto AA".

El peligro de la tarjeta "injerto”, es el riesgo de la
primera venta realizada por su intermedio, debido a que
personas sin escripulo pueden solicitar el producto pu-
bdblicitado por simple curiosidad. Este riesgo se reduce
21 en vez del producto se ofrscen, mediante la tarjeta
"prospectos acerca del producto”. De esta manera, se
verifica, con el envfo del prospecto, la direccidn de la
persona y se eliminan algunos curiosos, juntamente con
algunos posibles compradores. £l empresario debe decidir
si prefiere una mayor cantidad o uma mejor selececidn de
nombrea en esta primera etapa de armado y acumulacidn de

listas.

- Repisgro de Visitantes. Los organizadores de ferias
y exposiciones, suelen medir el grado de éxito obte.

nido por la cantidad de visitantes, que pasan por los
"stands®, o por los "pedidos" que lograron en los

mismos. Pocas veces son concientes de las posibilida-
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des que ofrecen las exposiciones para “armar listas®.

La técnica usada por General Electric y descripta por

R.S5. Hodgson (30) es la sigulentas

*A 108 visitantes se los invita a pasar al bar donde
se exponen boletines y datos téonicos. Atractivas
asistentes ayudan a los visitantes a llenar sollei.
tudos del material técnico, que les serf enviado sin

CArgo, por correc®,

La consiguiente lista contendrd todas las garantfas
para poder ser clasificeda como “especializada®, o
sea, calificada para determinado tipo de producto y
promocidn por correo.

“Otra empresa opté por equipar su "stand® con grabado.
res magnetofénicos, por donde los visitantes, al
pasar, dictaban sus nombres, direccidn y pedido del
naterial informativo deseado”, #l que se encontraba
expuesto en vitrinas cerrvadas (31).

En este campo, el método mds conocide es la encues.
ta simple, que se realiza on el lugar de la exposi.
eldn, combinada con 1 serteo. Este método atrae
gran cantidad de nombres "no calificados”, por lo
que puede ser compleomentade mediante una carta a
todas las personas que intervimieron, inforsdndoles
acerca del resultado dol sorteo principal y “premian.

LY S Y LT D S L L g

30) Richard S. Hodgsoni: Obra citada, pag. 329.
31) Richard 8. Hodgson: Obra citada, pag. 329.
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do" respuestas a una encuesta “complementaria®™, la
que contendrd elementos, que parmitirdn calificar a
108 nombres obtanildos. Esto permitird la formacién
de dos listas+ una menos calificada de “visitantes"
y otra nds calificada de "interesados”. Las futuras
promociones tomarin en cuenta las caracterfsticas de

cada una de las listas.

- Recomendaciones de clientes (solicitud "directa")

Los cuma; pusden ser requeridos a proporcionar

las direcciones de sus amisvades, Este pedido se
pusde efectuar, ya sea en al momento de la visita
habitual del clientes & la empresa, o por el correo
medliante una “promoeidn”, cuyo unieo objetivo es so-
ticicaries, que envfen, a vuelta de correo, el cupén
couple;ado con "nombrae y direccionas de anigos y cono
etdoa.‘ para que #stos sean beneficlados con una oferta
aspecial.cvinene”

El esfuerzo se susle recompensar a los clientes con

ohsequios © cupones de descuento para futuras COmpras.

La respussta a la promocidn es tanto mayor, cuanto nds

se facilita ol envfo de los nombres y cuanto mis atrag

tivo os ol premio, Los elementos fundamentales de este

tipe de promocidn suelen ser:

«« Un formulario preimpreso, donde el cliente anota
los nombres solicitados, con sus respectivos casi.

llerns pera: nombre, apellido, profasidn, calle,
miwero, ciudad y provisela.
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=+ Un sobre con respuesta postal paga y la direccidén
de la empress promotora.

-« Una carta solicitando la colaboracidn del cliente
con la selaracidn detallsda de las ventajee que
tendrdin los amigos recomendados al ingresar en las
"listas” de la empresa.

-- Una detalleda deseripcidén del "premio” y de las
vontajas que tendrd el cliente, st contesta satis.
factoriamente la solicitud con una cantlidad mfnima

de nombras y direccliones.

Algunas promociones, cuyo ebjetivo es conseguir nom-
bres, contienon ademds uno o dos formularios adicio.
nales, descriptos en primer témmino, para que el
cliente pueda entreparlios a sus vecines o amigos
qulencs ge hacen con esto tanblén acreedores de pre-
mios y descuentos adicionales, sl remiten a su ves
la cantidad requerida de nombres. De esta manera se
obtienm, entra todoa les infommantes, otro tipo de
nombres denominado ®“las cabeceras del cupdn®, que
se agrupan generalmente en una lista separada, ya
que ase trata de personas mids sastrechasente unidas

& ia empresa, o, por lo mencs, mis receprivas s 1a

promceidn por corrso.

Claro que todos los nombres, antes de ser agregados
& 1las "llstas®™ comerclales, daben sufrir el proceso

de depuracidn, que analizaremos més adelante.

- Promjos y Muestrss pratie. Estos incentivos fueron
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mencionados ya varias veces y nos acompefiardn durante
todo el andlistis de la comercializacidn directa, de.
bido 8 que son ofrecidos al miblico con difarente pro.
pdsito, tanto en la evapa comercial como durante la
formacidn de las listas. Lo qus se debe tener en
cuenta es que, cuanto més valioso o atractivo sea el
premio ofrecido, mayor serd la respuesta, pero el
contenido, ¢ sea, la calldad del contenido seréd gene-
ralmente mis pobre.

El sdlo hecho de introducir en cualquier tipo de pro.
mocidn las palabras "muestra gratis”, ausenta las res-
puestas en forma significativa. Pexo el poder de com.
pra de dichos nombres generalwente no serd directamen.
te proporcional a 1la cantidad de los mismos.,

La ealificacidn de las listas, en estos casos, debs
ser menor, por lo gue conviene que se depuren antes

de ser utilizadas en una promocidn costosa. En otras
palabras, ol premie imprime a la lista, obtenida por
su intermedio, clertas caracterfsticas, por lo que
conviene que se mencions eltipo de premio en el tftule
de la lista. Por ajemplo: "Lista N* 21, Promocidén a
Clientes, Diclembre 1971, Premio BB",

Contratos Personales Hay personas que tienen acceso
& una gran cantidad de nombres y direcciones. lLoas
jefus de peraonal, secratarias, presidentes de smpre.
sas, directores de escuelas, etq. pueden ser visita.
dos o contactados por correc, seglin recomienda R,S.
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Hodgson (32) ya que la informacidn pedida es, pocas
vecea, de cardoter confidencial y resuita generalmente

de fdeil obtencidn, especialmente si significa esto
algin beneficio para las personas involucradas.
b) Las Listas Compiladast Son aquellas que existen de
alpuna manera ya preparadas aunque con otro propdsito
y que deben ser adoptadas por 1a empresa solamente
para su uso promocional.

Al usarse para la compilacién de listas, las gufas,
los padronss, los {ndices, eto. es nscesaric recor.
dar gue ninguna de ellas ostd Jamds completamente
actualiszada (33) debido a la tendencia de los habi.
tantes de las cludades contempordneas (34) a cembiar
frecusntemente sus domicilios, ya sea pox causas na-
turales como’ cassmiantos, decesos, ete. o por moti.
vos scondaicos, sociales y edilicios.

Otro motive que conspira econtra la actualizacidn de
las "gufas® es el tiempo que regquiere su preparacidn

y 1a escasa frecuencia de las ediciones,

Una de las informaciones, que debe mantener el “en-
cargado de 1listas" sieupre actunlizada, es el {ndice
de las "gulas” comerciales, profesionales, etec. que se

32) Richard S. Hodgson: Obra citads, pag. 332,

33) Richard S. Hodgsont Obracitads, pag. 333,

34) Paul L. Erdos¢ "Professional ¥ail Surveys™s McGraw
Hi1l Inc., New York 1970, pag. 28.
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publican en ¢l drea de su responsadilidad, ya que
conatituyen una de las formas nés ripidas y baratas
de consegulr nombres.

A tftulo de eajemplo, emmeramos algunas fusntes pars
1a conpllacidn de listas y formas de usarlas:

P, El aleog. S bien representan un conjunto
de nombres cuantitacivamente mis completo, no son re.

conendablas por 1o poco frecuentes en la actualiza.
eién de domledlios ¥y por carecer de todo atributo ca.
1ificativo desde el punto de vista comercial. No coin.
cidimos con P.L, Erdos, gque considera a éstos como
buena fuente de direcclones (35) por 1o menos en cuan.

to a muestro pafe se refiare,

- 1of aon espscialimente dtiles para
comerciantes locales en pequefias cludades, En estos
cases conviene analizar, con interés especial, las
*piginas amarillas® de la gufa telefdnica, donde se
pusden conseguir nombres para las promociones al co-
mercelo y a la industria.

*La pufa verde”, con elientes telefdnicos ordenados
por demicilios, es dril, a'n en grandes ciudades,
esspecialmente para los comerclantes con un drea de
influenecia limitada,.

frrae gufas y fuentes de “listas”™ compiladas pueden

3%¢ Faul 1. Erdost Obra citada, pag. 29.
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sax's
«« Gufas de Horales)
~« Gufas de Profesionalesg)
-« Gufas de Socledades Anfnimas, con los nombres
de sug directores y ejecutivosi
«» Gufas Sociales)
-« Listas de Asociados a Cooperstivasg
-+ Listas de Asoclados a Sindicatoss
-« Llgtas de Asociados a Organizaciones Religiosas
¥ Culturalesy
«v Listas de Alumnos y Exe.alunnos de Colegiosy
.- Listas de Contribuyentes) “
«s Listas de Soclos de Clubs Deportivoss
«= Listas on Hospltales: - 4o enformos internadosy
« de nacimlentost
« de defunciones
-+ Listas de Socios del Automdvil Club Argentinc o
del Touring Club Argentino, ete.

En algunos cascs puede resuliar, incluso diffeil, de-
terninar 31 se trata de una llsta "compilada® o una
lista "comprada®, ya que adn el derecho de “compilar®
nombres puede criginar evogacicnes.

La distineidn reside, segin S. Martyn, no tanto en el
origen ¢ la forma de pago 4o las listas, sino en

otras carsctorfsticas de las mlsuas. Segin sse autor
{3€) podemos definir las listas compiladas, como nom.

36) Sean Martyns Mail Order Business, pag. 911 Ed.
David MeKay C*., New York, 1969,
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a1

bres y direcclones de los individuos o de las empresas
agrupadas de acuerdo con la profesidén, tipo de negoclo
o afilisciones couorciales o sociales. Estas ilatas

10 contisnen ninguna refsroncia acerca del carécter
comercial de sus componentes, O sea, carecen de ocros
atxriburos que no sean propios de la gufa o fndice del
cual habian surpgido, represontan por 1o tanto solamen.
te la materia prima para la formaeidn de listas pro-
aocionalea proplamente dichas.

Las iistas Compradas. No deben ser confundidas con

las listas de "compradoves". Mientras podemos 1lanar
“listas de compradores” a todas las listas compiladas
que contienen compradores habituales de clerto artfeulo
o0 compradores habituales por uorrnmmt; €37) 11a.
fares o
maremos “listas compradas® a las a&quu‘&a@n
"agencies de 1{stns” especializadas, (List brokers).

“Las listas compradas® son adquiridas o alquiladas con
un determinado fin, y contienen todos los atributos
que la gupresa compradora considexra necesarios para

una exitosa prumocidn por correo,

Los comisionistas o agentes de listas tiemen, en di.
ferontes palses, diferente grado de responsabilidad

per las listas que se compran o venden por su inter.
medio. Ea Estados Unidos de Nerte Amdérica ha sido rve.
slamentada esa responsabilidad por IMAA (Direct Mail

L1 24 - -

37) Sean Martyns Cbra citada, psz. 92.




Advertising Association), y consiste on las sigulentes
tareass (38)

» Buscar Nuevap Listas. E1 agente debe buscar constante-
mente nuevas fuentes de listas, selecciondndolas y
adopténdolas para las necesidades de los clientes.

« Agtuer_oman "ofmars depuradora” de datee (Clemracee

House for Dates). De ssta maners @l comisionistz o el
agente chorrs 61 tiempo & la empressa, proporeionando
a4 la miena inforwacidn libre de duplicaciones y de
nombres indeseables, todo este con el minimo de dewo-
ra, ya que suelic contar com todus los adelantos téc.
nicos para realizar dicha tarea.

« Vorificar la irforsacidn pucibida. Ios apenres no so.

tamente vanden 1as listas eompiladas por ellos mismos
sino que, 2 su wez, suelen comtrar listas. Es de su
responsabllidad controlar ias listas compradas, tanto
en cuarto a 1a cantidad como en cuanto & la correc.
eidn de nombres y atributos, antes de venderla o al.
quilarla = sus clientes.

« Infornar aecerca del rondimiento. Kl agente no 89 des.
prende nuaea del original de sus listas, por 1o que

alpumas prrsoras prefieren hablar de alquiler de lis-
tas. A nuestro juiclo, 1a forma ¥y la denominscidn co-
rreacta es"la venta® dado que no existe la condieidn

LYY T TR L 2 L

98) Richard 8. Hedmson: Obra eiteda, pag. 349 (Puntos

subrayados corresponden a BAAA asgin lo citado por
dicho autor )v
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debe verificar que existe concordancia, no solo res.
pacto al precio sino también en cuanto a:
«« la forma de presentacidn del matertial promocionals
«« @1 contenido del mismo)
»» @1 producto promovido)
«» 1a responsabilidad de rcada una de las partes,

« Copgroler el aspecto mecénico. Sigulendo con el caso

anterior, la responsabilidad del agente no termina con
1a firma del contrato entre ambas empresss. En todo
mosanto, controlard el cumplimiento del mismo, asegu.
réndose de que la empresa vendedora del servicioc pro-
ceda conforme a las técnicas convenidas o, en su
dofecto, con criterios objetivamente irreproechables.

En particular, controlard que la lista utilizada es
1a convenida, que se utiliza ol material correcta.-
monNte ¥y que 8o mm al ecorveo la cantidad conve-
nida de las plezas postales, con las direcciones co.
rrectamente escritas.

- Coptrolar feche de imposicién al correo. Siendo este
punto generalmente muy importante para la emprosa

productora ¥y su incumplinientec un ervror irreparable,
el comprador puede exigir al agente gue verifique las
fochas de salida del material promocional.

« Planificsx los plagos. El agente aconseja & las partes

acercs de los plazos que deben cumplir para alcanzar

o1 objetivo que es la imposicién al correo en una
focha determinada. Esta tarea es mis compleja de lo
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que puede parecer y exige el conocimiento de plazos
que tiemen las imprentas para la entrega del material
de promoeidn, los talleres para la fabricacidn de
sobres, el tiempo necesario para el tipeo de las di.
recciones, ete. Ademis aconseja el IMAA a los que
utilizan “listas compradas™ qus cuiden algunos aspeg
tos en su rolacién con ¢l sgente. A contimacién ci.
taremos aquellas recomendaciones del IMAA que tienen
vigencia general.

-« Explique al sgente sus propdsitos y antecedentes
para que le puada aste ayudar con su experiencias.
El orulrar planes a su agente de listas puede ser
vir a sse como buena excusa en el casc do cualquiar

reclamo ulterior. Conviane, por lo tanto, contar

oon un “agente de listas™ que nerczea su plena
confiansa {39),

apeguréndose de que el agente esté completamente
compenetrada de las mismas para evitar asf discu.
siones innecesarias.

. formact uatl ble no
pemitiendo quo el agente le venda datos que no
estdén completados y depurados hasta la fecha de
su utilizacidn.

-+ Anticipe sus planes al sgente para que pueda or.

39) Comparet: Leon Rosenfleld "List Brokers® pub. en
Hodexrn Clreulation Methods® MoGraw HILL,N,York
1968, pag. 63.



ganizar mejor su propio trabajo y cumplir asf con los
plazos prometidos.

lodicemente de listas con

otros agentes que ofrecen serviclios similares.

-« Exija que el agpente le hapa todag las recomendacio.
nes por sscrito. Las definiciones de las listas de.

ben eer escritas y los respectivos atribhutos numera.

dos o codificados, paza facilitar asf la comparacién

entre listas.

Las principales recomendaciones del IMAA a los que

vendon o alquilan 2us listas y servicios a terceros,

por intermedio de agentes sons

-

Obtenaa de) agente @l asesorsmiento en cuanto a la
mejor mansra de mantener sus listas limpias y ac.

tualizadas. £l apgente proporclonard este tipo de
asesoramiento, en forma gratuits, ya que es respon
sable de las listas que recomienda.

Inférmage con tiemno acerca de las tarifas que

rigen en la plaze pare la venta de listas. El
agents le podrd informar cdmo clasificar sus 1tis.
tas para que las mismas adquieran un mayor valer
en un pomento determinade, ya gque conoce probable.
ments wejor que usted las exigencias de la deman.
da.

Proporcione al agente laiinformscidn exacts, man-
téngalo al tanto sobre cuzlquier cambioc en la
eomposieidn de sus listas,

86
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we Campla con las fechas convenidas tanto para la

entregs de 1as listas como para la prestacidn de
otros servicios, para que el agente pueda depen~
der de su plabra. Caso contrario, le resultard
diffcil encontrar agencias de prestiglo qus lo

incluyan sn su ficherc de relaciones comerciales.

Para los gue no racurren a una agencla de listas y
contratan (compra) listas y sexrvicios directamente
del duefio, agrega Lewls Kleid en la revista "The Re.
porter of Direct Mail Advertieing® (40) algunes con.

sejos que adaptamos y resumimos a continuacidn:

-« ldencifique corrsctamento nombros deseados (1istas

pedidas) con todos los ateibutos y las fochas das
artualizacidn.

»e Identifique corgectamente dress geopgrdficas y sec.
elones alfabdticas de las listas que desea adqui.
rir, en el caso de que no le interese la 1lsta
completa.

«» Determine sxactamepte donde y cémo debe filgurar 1a
direccidn en al sobre elegldo, al comtratar el ser.
vicico de tipeo de direccionecs a la empresa que le
suninistxd las listas,

-« Egpecifiguelo oxprosaments cuando desea que ge
saican alpunos nombrea de la lista elegida.

bt . ————

A40) Lewis Kleld: en 1la revista "[he Reporter of Direct
Mall Advertisings Febrero 1963.



-~ Progise la focha de imposieidn al corrso con dfa,
mes ¥ afio, as{ como el lugar donde se dehe afectusr
ia misaa.

-« Controla, antes de que se_enscbre todo el material

de promocién recibide de las empresss, de que el
nismo coineida con sus modelos, gue los precios secan
los correctos, que la oferta sea la adecuads y que
no oxistan errores tipoeréficos.

~= Detaymine, on el caso de que el comprador tome & su
carpo 1a impaaieidn al corree, cdmo le enviard la
emnresa contratada ol marerial ensobrado, o sea, por
qué medin, para evitar demoras y en qué envases,

para evitar deterioros, serd =nviade o1 mismo,

La obtencidn de listas eg, segin hemos visto, una téc.
nica desarrolliada gque requiere, en un mercado competi.
tive, uma constante atencidn del responsable miéximo
de la comercializscidn en la empresa. En nuestro pafs
existen algunas empresas dedicadas a la obtencidn, la
seleceidn y el alquiler de listas, sin que lleguen,
por el nomento, a cubrir el grado de sxistencias, que
inpone 1a PMAA 2 sus semejantes en Estados Unldos.

Las Empresas comoi: Dirscciones Lar SRL, Direx sk,
Listas Argentinas 5.A., Estudio Jurfdico Bittar y
Abescasis, son las entidades, que an ¢stos momentos
aprupsn probablemente la mayor cantidad de listas en
Argentina. Al no haber una demanda muy fuarte en
al mercado da listas en el pafs, es ficil entender

que las listas comerclalizadas, en este momento, en
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1a pleza, llegan pocas vecas gl erado de depuracién
y actuslizecién exigido da sus similares en los
pafser mds acostmbrados 2 la venta por correspon.
dencia,

2. La Depuracién de las lListas

Bl dicho qua "1a mejor de las 1istan emplieza a envejecer
an ol migno momento de ser temminads™, os ocani un lugar
comtin en o1 mmdo ds la comsreializmcidn directa, sin
dejar de ser por esto une verdad importante.

Al hahlar de las fuentes de las listas cwmpiladas, adver.
timos gue todas las fusntes envelecen y se duactmnm.
Lo slismo oocwrre con ias listas pero, no obstante, el en.
vejeciniento no es su tinico enemigo. Las principales
csusas que obligan a una constante depuracidn de liscas
pueden sexr agrupadas bajo las eigulentes denominaciones!

« nombres duplicadosy

~ nombres desactuslirzadosy

-~ nombres indeascables.

Algunos satoves, entra slios, el ya citade RB.5.Hodgson,
Iiaman A rodas 1las denuracicnes simplemente "mantent.

nlengn® As lisetas (41).

A maestyo juicio, eonviens mantener la siguiente clasi.
ficacién do las tareas relacionadas con "1la depuracidén”
de las liscas.

BRGNERSRPBE TGRS SRR

41) Ricnard 3. Hodgeon, Obra citada, pag. 354.
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Esta tarsa dabe ser realizada cada vez qus se agregen

& las listas ya exlastentes nuevos nombres o ada con
cada nuova lista incorporads a nuestros ficheros. A
medida que aumenta la cantidad de nombres en muetro
archivoe de listas ausentard el porcentale de duplica.
oiones que tendremos que eliminar de cada lote adiolo.
nal de nombres. No obstante, una vez depuradss las
1lisraes de “duplicaciones” ests tarea no regulers ‘m.

porintones,

« El1 mancenimionto de iistas 2s una tarea continua, con.
sistente en la separacidn de nombres y dirccoiones

desactuzrltzadas y ol apregado de nuoves slomentos que
consiaren en revas nombres, direccioner y nuswos atri.
butos.

« La seperacidn de los nombres indeseasbles, que pueden
sar divididos on dos categorfast

- indeseables "a priori®t
« indeseables®a posteriori®.

Los orimarng deben ser siiminadse de las listas, sin
causag dirvsetas, sino nor rezonss senerales, como por
ejemplo:

« no contat con habivaeidn sstable (slberguse, ete.)

« nO comear con 1a mayorfa 4e codad {en cagos de venta)

« vivir fyera del alesance regular 4al correot

« vivir en dvess con poder adquisitive, pov debale

dol necesario para el producto promovido.
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Los segundos deben ser eliminados de las liatas oro.
mocionasles por su mal comportamiento comercial, ya
sea, de docuerdo con los informas obtenidos por inter
modio de la apancia o por ewpsriancia propia.

cale-
Tambidn esta tarea s constante, dado que 1s aamed-

dad de nowmbres var{a constantemento.

a) La eliminacidn de duplicaciones. Este es un trabajo

complejo que requiere paciencia y sentido comin.
Las computadoras y clasificadoras electro.mecénioas
facilitan notablemente esta taves, pers no pueden
reemplazar del todo el oriterto del clasificador.
ks wuy comin, que el sembre repetido no aparece
transcripto exactamente igual en todss las ropeti.
ciones, por 1o que se ewplean diferentes métodos
para deventarios.

Loa métodor mds comunes de detectar las repeticiones

aons

« ol ordenamiento de todos los nombraa, por astric.
to oxden alfabético. Es el paso mda importanta y
suficiente. para derezotar las reapeticiones cuandn

son complotamente idénticas,

» Come puede hsber camblos sn el orden de los nombres
¢ difsrencia en el deletreo del apellido, el segun
do nrdenamiento conviene efectuarlc per ls direc.
£ién del duwiciiio. De esta manera, se detectan
tambidn miembros de la misme Fsallia que pueden
ser considerados como "duplicacidn®, en algunoe



92

casos, mientras que en otros, donde las listas con.
tisnen como atributo la "posicién familiar®, mantie.
nen su importancia individual.

Un simple error en el deletreo del apellido es sufi.
ciente para que la computadora no detecte uns dupli.
cacidn, si 1la busca por orden alfabético, mientras
que un error en el nonbre de la calle, sn el manero
de la casa o dol departamento o del piso, tiene el
nismo efecto en el caso de ordenmmiento geogrdfice,
o sea, por la diveccidn. La coabinacién "geo-alpha”
o *alpha-geo” {ordenamiento por direccidn y dentre
de la misma por orden alfabdtico), ayudea a detectar
este tipo de duplicaciones.

Cenviene tener presente que los nombres agrupados por
medios electrdnicos y electromecdnicos, deben ser
impresos en planillas, para ser lefdos y comparados
por sl personal espacializado, quien determinard, en
dltimo término, qué nombre debe ser eliminado o re.
tenido (42). Las casas de departamentos, apellidos
y nombres similsres o mal deletreadosn, hacen, a juicio
de personas especializadas, necesaria la intervencién
P NN
42) Recomendacidn de Jim Adams, Gerente del Departa.
mento Estadfstico de "The Reader's Digest Asso.
clation” Pleasantville, Estados Unidos, 1970.
{Coincide con la opinidn de Horacio Cuomo, Gerente

de Marketing de CBS Columbia, Buenos Aires,Enero
1972).



mmana, a pesar de los adelantos en el campoe de la
computacidn,

En nuestro pafs serfa quizds, por el comtrario, con
veniente recomendar una mayor partictipacidn de los
elementos electrdnicos, o electromeciénicos en la
depuracidn de listas, ya que algunas empresas, de.
bido a la mano do obra barata, recurren exclusiva.
mente a la depuracidn menual de direceiones. El con
trol, puramente manual, amenta 1a posibilidad de
error en la primera etapa del ordenamiento de nom-
bres y no aprovecha la intervencién amana para el
andlisis de los resultados, 1o que resta a las 1is-

tas el valor comercial.

Siendo el trabdajo de depuracidn, en gensral, y de
eliminacidn de duplicaciones en particular, bastan-

te costosn, no €8 raro escuchar objeciones en cuan.
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to a 12 necesldad y conveniencia de realizarlo. Para

desechar de rafz cualqulier duda al respecto, ss su-
ficiente comparar el coesto de la depuracién con el
costo de promocidn innecesariamente procesada, de
contener las listas nombres duplicados.

Ademds conviens poner en 1la balanza de decisiones
tambidn 1a pdsima imagen que proyecta la empresa

cuando envia su promocidn "exclusiva® a dos o tres
mienbros de la misma familia o a la misma persona
2 diferentes direcciones, etc. Debe quedar, por lo
tanto, completamente claro, que las listas sin du.



plicaciones representan el punto de partida tanto
para ol proceso de la promocién, como para los
dends pasos de”la depuracidn de listas".

b) El Mantenimiento d= Listas. En el sentido restringide
de la paladbra, es otra de las tareas ques hacen a su
depuracidn completa.

Eliminadas las direcciones repetidas de una lista asf
como las repeticiones entre listas, las mismas pueden
sexr utilizadas con fines promoctonales en forma inme.
diata o not el snvejecimiento de las listas sigue su

marcha en forma implacable, en ambos casos.

Es comin escuchar comentarios, qus una lista completa
mente depurada dié un pobre resultade. Lo que suele
olvidarse es qué plazo habia mediado entre la depura.
cidn y 1a utilizacidn de 1a lista. S tomamos, por
ejemplo, el porcentaje de envejecimiento de listas,
estimado para Estados Unidos y que es un 25Z por ailo
(43), comprenderemos que 1a tarea de “mantenimiento®
debe seguir su curso, con o sin utilizacién de las
iistas.

Aunque se haya comprobado, en algin case particular,
un porcentaje inferior de cambios en las listas, es
necesario que ia empresa establezca un plan detallado
y rigidamente seguido para el myntenimiento do las
mismas. Lete plan puede variar de una ompresa & otra,

XL PR P T T T Y

43) Richard S. Hodgsonj Obra citada, pag. 354.
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ya que dopande de varios factores, como por ejemplo,
dal origen de las direceciones, del tipo de nmaterial
promocional utllizado y las caracterfsticas socio.
econdmicas de la comunidad en la que se desenvuelve
1a empraaa.

Un sistena de depuracidn, utilizado generalmente por
las empresas que usan lag listas para ls venta por
corren, es llamado PPM (44) (Plazo.Frecuencia.Mento).

*El Plazo® se refiere al tiempo transcurrido desde la
dltima compra del cliente) "La Frecuenmcia® indica

cudntas operaciones suels efectuar dste sa un perfode
dado y °"El Monto" reflaja, en valores monetarios, la
{mportancia de la mencionada relacién ecomercial eon el

misno pericdo.

S1 aplicamos & los nombres de nuestras listas el pun.
taje de acuerdo a su PFM, nos acercaramos & un control
cualitativo de las mismas., £1 puntaje se puade aplicar
por ejemplc, de la siguiente manerat

Plazos « A los que no son clientes 0 puntos
~ A los que compraron hace wis de
dos A0S seseerrrooreccnsnreans 1 punte
« A los que compraron hace més de
UN B0 ssassavecsassersssasesse & PUNTOS
44} PMF en inglds RFMR (Recency,Frequency,Monetary,
Ratio), megiin Jerome B, Osherow, citado por R.S,
Hodgson, Obra citada, pag. 354,



Frecuencia+

« A los que compraron hace menos

de un &0 ssverssviveserenenny

$1 el promedio de las operaciones

on los ditimos aflos, results menos

« 1 [ AR E SRR AR R R RN ENEEERERE R ER Y]
8L vresulta entre 1 ¥ 2 sevssvsens
St rosults antre 2 ¥ 5 sisrecvens

Por el dltimo promedio anual de
compras hasta § 100.« seesvress
For sl ditimo promedio anual de
conpras hasts & 200.~ sessnrones
Por el (itimo oromedio amsal de
compras hasta $ 300.« cevesnsse
Por o1 (ltimo promedic anual de
compras hasta § 1.000.+ «.avese

3 puntos

1 punto
2 puntos
$ pntos

1 punto
2 pumtos
3 puntos

5 puntos

« los nombres que sumen, por ejemplos de 10 a 12 pumtos

formardn 12 1ista de cliemres regulares.

« Los nombres que suman mds de 12 puntos, formardn la

1ista de clientes selectos.

~ Los nombres que suman menos de 10 puntos pueden 1la.

maree, ¢lientes irregulares.,

« Los nombres sin puntaje no son clientes y formardn

1iatas parva futuras promociones iniciales (435).

45) Comparet+ George J. Cullinani”A modern Look at the Re
concy,Frequency,Monetary Method of Controlling Circu
1ation” (Research Report N* £2) Ed.Lewls Klasid Ine.NRY
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'
$1 s#e mantiens ol puntaje actualizado, los nombres pa.

sardn contimaments do una lista & otra, de acusrdo con
su rendimiento més reclente, 10 que serd do responsabi

lidad del equipo de "Mantenimiento de listas”. Resulta

ademiis avidente que el solo hecho de existir una rela.

eidn con un eliente, .m’ZZQ comprobacidn bdsica de

1a eorreceidn de su nombre y direccidn,

Sin embargo, no sieapre es asf, los clientes nda regu.
lares deben, do vex en cuando, confirmar algunos datos
SOno

« Estado civily

« lagar de trabajo (ocupscidn)s

« Composieidn familiare

- Tftulos académicos u otros,
siempre y cuando la emprosa hublers llegado al grade
de sofisticacidn, de utilizar estos atributos en su
promocidn.

Apsnas se advierta que el “Plaze" encede & 1a "Fre.
cuencia® habitual, existirdn buenos motivos para ocu.

parae del nombre en cumstidn.

Es eonveniente agregar & la promocidn habitual un vo.

lante para facilitar la actualizacién de la informa.

cidn acerca del destinatario de nuestra promocidn (46)

mediante una gimple marca en uno de los casilleros que

46) Honry R, Hoke, Jr. Revistas "Direct Marketing®,
Abril 1971, pag. 82.




lo componen. Por ejemplo, los motivos mdas. comunes
para una direccidn desactualizada pueden ser resumie.
dog en dicho volante, de la sigulente maneras

- No pertenece mis & la GMPLASE svsovivsressnes
« Empresa descontinuada tredesrrerErrsenvienn e
« Fallenido R R R I m
« No me interesa recibir su promocidn covresies
«» La nueva direccién €8 seessrstsvteenbrsusrannen

« El nuevo tftule del destinatario 8 cvsevvnce

goooonod

Dirigir la promocién en el futuro &+ cvvseevs

Por supuesto que conviene redactar el volante en un

estilo atractivo que invite a celaborar.

El sobre de la respuesta postal paga, que forma parte
de cualquier promocidn de este tipo, serd utilizado
por el lector de la misma para remitir a la empresa
1a informacidn gue ayudard a mantener las listas al

dfa.

Estos volantes son especislmente Utiles cusndo 8e re-
fieren a las personas que trabajan en las empresas
que nos interesan comercialmente. La secretarfa que
abre los sobres tandrd, en el volante, una apreciable
ayuda para actualizar 1a distribueién de la corres-
pondencia, con ia simple devolucidn de 1la informacidn

pedida.

En muchos casos, el método PFM no se adapta a las



necesidades de la emprcsa. Para evitar qua, on estos

casos, queden en una lista nombres que hase aflos de.

Jaron de ser de interds, se suele recurrir 3l métedo

de "responsables”, Este método es aplicable cuando se
combina 1a promocidn directa con la venta indirecta o
eon la dirscta de puerta on puarta, (empresa a empre.
#8), mediante vendedores,

En este caso, se asigna a2 cada nombre un responsable
(gerente de zona) para que una vex al afio informe
acerca de la validez de los nombres de su sona, qQue
componen la lista promocional, En el método de 1a
venta por correspondencia puxo, esta forma de actua.
1izacién de listas, no os practieable,

ia tarca nfs comin que deben encarar las oficinas de
santenimiento de liscas, es el control diario de la
correspondencia devuelta por el correo. La devolu.
¢1dn de una pieza postal puede tensr dos causas!
- erxor en 1a direceidn (verificar con el fichero
de direcciones),
- cambio de la direceidn (informar al fichero de
direcciones),

%4 sc trata do un error, el misme debe ger subsa.
nado y la nlera enviada con un nueve sobre, correcta-
mente dirigide. 31 se treta, por el contraric, de
*owubio® de ¢iraeceidn, hay que determinar sis
-« oxiste al dorso del sobre, anotado por la oficina

de correos, el motivo del cambiog

ew 82 trata de un "cliente calificade” (de alto punta.
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Jels
-» 32 trata de una direccidn nueva o de cliente no ca.
1ificado.

Conforme a este andligls se decidet

+» ordenar la bisgqueda de la nusva direceidn del clien.
tel
«~» desechar el nombre sin mds trémites, elimindndolo
de las listas.
kote trabajo diario de “manutencidn® hard variar el to.
tal de nombres de cada ligta, por lo que conviene qua,
1a seccidén a earpo de osta taxea infamme pariddicavente,
por memorandum, a la Gerencla de Vantas, sobre el movi.
mtento de liatas. El informe contundrd, per ejemplo,
los siguientes datos?

MEMOKANDUM SOLRE MOVIMIENTOS DE LISTAS

Dot Ofieina de Listas

A» Corenciec de Ventas

» Liste N* 25, Informe Perfodo: Enero.Marwe 1972
Cant.idad ds nombres principio de perfoedo 10. 521

Gransferidos a otras lia_tas- cesrsaraetan - 209

Dados de baja ror no cxlstoncos (devos

lucldﬂ correc)........,..'....-...'4.o.. - 15
Tranaferidos de otras LiBta® ..sivssnens + 36
Pados de alta por informacién reclbida.. + 2

Total de nombres disponibles al final
del perfado..;.......................-.. 10.335
po e e

%t
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Cuando se tenga dudas acerca de 1a cantlidad de nom.
bres malos o desactualirzados gue pueda contener una
lista, conviene utilizar una promocidn barata, gquizds
redactada ev foraa de una encuesta, con o sin nombrae
de la empresa, con ¢l tnico fin de obtener del correo
la confirmacién de las divecciones, La confirmacién
@8 dol tipo *nesative” y consiste en 1a devolucidn,
por parte del correo, de los sobras con el sello de
“direceidn desconoeida® u otro similar, que se con.
vierten on el elementas de depurasidn de las listas,
de los nombres “no existentes”. Este mdtodo es reco.
mendable espocialmente antes de arriesgar una pramo.
¢idn ¢ostosa, besada en listas nuevas, todavifa no ex.

parimentadas por la emapresa o por una buena agencia.

La Eliminseidn de "Indeseablos”™, @8 otro paso en el
proceso de la danuracién de las 1istas. Es una tarea
comnlemsntaria de la anterior an su aspeeto tdenico,

ammqua existen diferentes motivos para la depuracidn.

Dijinmos qus oxisten clientes *indeseables a priori”

& "indescablas a rosteriori®. La empresa, al deter.
minar el tipo de "cliente ideal” que desea, crea 8i.
multéneamente tm mmplio imiverso de clientes *indesea.
bles®. A wedida que mwmenta la cantidad de atributos
que debe reunir ol cliente deeseade, aumenta &l trabajo
de 1la “depuractén de listas”™, ya que habrd que sepa.
rar de lss liatas & rodos los nombres que no cunplen
con 1ns requisitos eestablecidos, © sea, a los "indesea

bles a vriori®.
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En la prictica, la discriminacidn generalmente no es
definitoria en “"tode o nada®, sino que odbliga, segiin
ya vizos en el capftulo anterior, a cresr listas con
los nombres que no cumplen con todos los requieitos
del "cliente ideal®. Estas listas marginales pueden
ser usadas para la promocidn de los productos secunda.
rios, cuyo fin, es ademis, “desarrollar al cliente”,
o sea, acostumbrarlo a operar por Correc, en operacio.
nas de creciente importancia.

S$in embargo, hay atributos negativos, gque excluyen au.

tomaticmente a clertos nombres, como por ejemplod

~s 1O toner odad para contratar (una lista de menocres
de adad & ineluso de recidn nacidos, puede ser ex.
celeante desde @l punto de vista promocional, pero
dnicamente si se cuents con la informacidn adicional
de los padres, que son los que pueden concretar la
operacién comercial).

== vivir fuera del alcance del servicio de correos.
Tanbién en este caso el 1fmite tedrico del alcance
del servicio puede disorepar bastante con el lfmite
prictico, o ssa, con la zona hasta donde llega el
servicio regular y eficiente,

=« vivir en las direcciones clasificadas como “nega.
tivas®. Cada oficina de "mantenimiento®, deberfa
contar con direcciones de edificios piblicos, tales
comos establecimientos penales, albergues, hoteles
y pensiones, villas de emergencia, etc. para elimi.
nar *a priori® de sus listas a todos los noabres
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que aparecen con las direcciones citadas. El1 alto grado
de "movilidad”, gue ostentan las personas que habilitan
dichas direcciones, hacen esta medida muy recomendable.

Otre tipo de "indeseables” son 1os que han demostrado
con anteriorided, que no quliersn o no pueden Gperar co.
mexcialmente por correspondencia, ya sea por la poca
seriedad, la deshonostidad, la morosidad o la incobra.
bilidad. Estos son los indeseables “a posteriori®.

La Gevrencla de Ventas es el sector resporsable en la
ealificacidn de un nombre como indeseable, por razones
comerciales. La oficina de "Manutencidn® de listas cum
plird tal decisidn, retiréndolo do la 1lista de prowo «
eidn.

3. La Clasificacidn de Listas

Mientras la obtencidn y dopuracidn de listas siguen, en
todas las empresas especializadas, caminos mis o menos
universales, la clasificacidn de las lietas obedece, en
cada empresa, eriterios diferentes, de acuexdo con las po
1ftican, planes y objetivos de ventas,

Inclusive en ima mlsme cmpresa serd nscesario reclasificar

nombres nds de una vez, de acuerdn a erirarics diferentes.

For consiguiente, la misma emprosa puede tener diferentes

listas compuestas por los mismos nombres. Por ajemplos

Lista 101 . Graduados universitarios residentes aon el
Gran Buenos Alresi

Lista 102 . Egresados de 1a Facultad de C.E,
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Lista 103 . Propletarios de Immuobles.
Con toda sepuridad, una parte de los nombres integrardn
dos, #% no tves, de las listas nombradas,

De contarse con sl servicio de 1a computadora, serd sufi.
ciente indicar en el cddigo de cada nombre a quéd listas
pertenece. Si, por el contrario, la empresas lleva las
nombres en forma de fichero, conviene que cada 1lista cuen
te con todos los nombres que la componen (& pesax de 1la
duplicaeidn), pero marcando, de algin modo convencional,
1a ficha del nombre que figura en nie de una lista, ha.
ciendo una referencia mméries de todas las listas donde
se encuentra el mismo nombre. Latas tarea es parte de la

anteriormente descripta “depuracién” de las repeticiones.

Donde se usa para &1 control de direcciones el ndtode
mecdnico tipo "Addressograph®, conviene que uno de los
lados de 1la placa metdlica contenga 1la refarencia ras.
pecto & la eventual utilizacidn del nismo nombre en otras
lisxas.

Para gque 1a oficine de "listas® pusda organizar su traba.
3o, debe 1la Gerancia de Comercializacidn, detetwminar de
antemano qué atributos serdn considersdos para la empresa
como *significatives” o “esenciales” y cudlles como “come

plementarios” o "adicionales”,

A madida que aumenta la cantidad de atributos compartidos
por todos los nombres de la misma lista, decimos que &sta
va adquiriendo una mayor homogeneidad. Los actributos signi
ficativos qua son la base para “srmar la lista”, figuran
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an su tigulo, mientras que los complementarios permanecen
en algn registro gquniliar, o en el fichero, en espera de
que la situscidn del mercado los convierta en significa.

tivoe,

Por ejemplo: el hecho de que un propietario de cass tenga
o no al autombvil, se puede claeificar de varias maneras?
Lista 203+ Propictario de casa ("la casa® atributo signi.
ficative, “el autemdvil™, atributo couplementario que no
figura an el tftulo de la lista, la que incluye todos los
propistarios, tanto cen como sin autendvil).

Lista 2061 Ducfios de autondvil: ("el automovil” es en este
caso un atributo significacivo, el hecho de que ss conozca
adicionslnmente si el duefio tiene cass » no, es adicional)
Lista 207s Iropietarios de cass y automdvil (ambos atridbu
tos son significativos. De la lista se eliminan todos loes

nombres, que no cimplan con ambos requisitos).

En otras palabras, todos los atributos de gque dispone la
oficina de 1listas son adicionales o complementarios, con
1a excapcidn de aguellos que sirven para la definicidn

de las listas,

Algunas empresas que cuentan con amplia inforwmacidn adi.
cional, praoceden a8 "segmentar las liatas®. De acuerdo con
el concepte de 1a sagmantacidén del mercado, es posible
preparar diferentes programas de comerciaslizacién, para
arupos de consumidores con diferantes reacciones a do.
cerminados tipcs de astimulos promocionales. Lessing &

Tollefson opinan que, en un plano ideal, el smpresario
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puede formar un determinado segmento de morcado de tal
manera que todos los conmmidores que lo formen, tengan
ol miomn tipe de respuesta funcional (respomse functions)
{47). De acusrdo a los mismos autores llsmsmos *respuesta
funcional® del consumidor, su comportamsiento habitual
como funcidn de niveles ds estfmulos comerciales, tales
como, el preecio, la publicidad y las caracterfsticas del

produetco.

Debido a la similitud de sus vespuescas funclonales, to.
dos los clientes do dicho sagmento ideal, deberdn mostrar
un comportamiento sinllar en cuanto a la compra en un
aomento dado y cemblar este couportamiento de la wmisma

mancra si los estfmulos comexciales variaran,

los criterios generalmente usados en detorminar segmen.
tos sons
a) eriterios soclo.econbmicos y de caracterfsticas
demogrifican}
b) criterios de comportamiento comercial de cliemteas
¢) criterio: combinado, sugerido por Leseing &

Tollafeon.

El criteris combinado de segnentacidn de listas consiste
en inclulr en un determinado sepmento ‘micamente agquellos

nonbires ques

e WA ot o

47) V. Parker lessing and Jolm O. Tollefsons Market seg.
montation through swerical Toxonomy®, Journal of

sackoting Rescarch, Noviembre 1971, pag. 481.
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a) poseun temejantes hibitos de consumnod

b) tengan similares caracterfsticas poresonales,

De esta manera se obtiene la miaxima probadilidad (48) de
ecomportamiento comercial wds similar posible, por lo que
el adecusdc tipo de promocidn obtendrd en tal sepmento

1la respuzsta nds alta.

Convienn aclarar que la segmerntacidn do las listas resulta
factible, o por lo menos aconomicamente conveniente, espe.
clalmente cuando se cuenta con @} equipo de computacidn
(69) que puede convertir a las listas, sediante la "masa
de datos® en segaentos homogéncos de las misass. Los "seg.
mentos” comparten, adeouds de todos los at:tbutm signifi.
cativos de 1la lista, sus praopios atrtbut:o. caapluantartoo.

Asf por sjemplo, 1la lista de mddicos puede ser sepmentada
pors

« zona de radicaocidn)

« especializncidni
aflo de graduaciéng

[ 3

- centro asistencial al cual estdn adheridaos)
- poy edad y estade civil, ete,
48) V. Farker Lassing y John O, Tollefsen, artfculo citado
pag. 422,
490) Eaobert Chepman: “dSegmentation of HMalling Lists” publi.
cado en “Hodern Circulation Methods® Me Graw Hill Co.
ew York, 1968, pag. €l
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Do la misma maners, 83 puede segmentar, por ejemplo, las
tistas de estudiantess

« pox la facultady

« por ol afio de sstudio)

« por 81 mmtaje promedio)

+ por su szona de residenciat

« por el tipo do sustento}

« por la odad, eoxs, ete.

Cuanto s seguentada estd una lista, sojor le podemos
adocuar a 14 sisaa, uns determinada promocién, y mayor
sord al porcentaje de la respuesta odtenida del segmento
promovido. De mancra, que los astributos complementarios
deberdén ser guardados oon miras a un servicio de computa.
cidn, quo serd requeride, a medida que se haga mis cou.
petitivo sl asrcade de venta por correspondencis y con el
aumento de 1a cantided da los nombres que contiensn las
1ietas promocionadas de nusstys smpresa.

Los antecedantes comarciales, mencionados antariormente al
hablar del “puntaje” que #e puede asignar a los clientaes,
y nis carde al mencionar los nombres *indeseables”, repre.
sentan una serie de striduros significetivos. Ademds de
los ya conocidos atridutos PMF y los atributos negstivos,
pueden interesar otros datos comerciales, como por ejemplor
« o1 artfoulo que prefisre ol cliemte;
« 1a forma habitual del pagor
« las garantfas qua puede ofrecer el mismo, y otros
similares. Cada uno de los atributos comercisles puede
figurar en la ficha del cliente, ya soa, en forma
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individual o englobado en algin tipo de cddige conven.

cional.

Las “listas maestras® son la “crema" de la ¢lientela.
El puntaje o las caracterfsticas de los nowbres que las
componen son &rbitrarios, 10 que es caracterfstico de
todas 1istas maestras, os el hecho que se trata des

« Clientes con antecedentesi

« compradores regulares)

= buenos pagadores.

El "comportamiento comercial® de una lista maestra es
sienpre notablemente mejor que el comportamiento de las
listas de "clisntes normales®, "posibles clientes” y,
por supuesto, de las “listas no probadas”. El manual de
La Salle "Extension University” dice:al respecto! “gene.
ralmente resulta mds barato efectuar una segunda venta
a un cliente (lista maestra) que 1a primera venta a un
*probable cliente”, (50).

El polo opuesto de las listas masstras son las "listas
negativas” representadas por un fichero o listado de
"malos clientes™ quet
« plden la mercaderfa ofrecida, pero 1a devuelven
con regularidad;
« plden y aceptan la mercaderfa, pero no la pagang
ORISR
%50) Robert R. Updegraf, Bartley J. Doyle y otrosi"Ref.
Ex* (A service for exsoutives) "Direct by Mail Ad.

vercising” (Manual 31) publicado per “La Salle Ex.
tension University*, Chicago 1926, pag. 34.
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-~ o, piden, aceptan y pagan la mercaderfa, pero son

pagadores eronicamente morosos.

Las listas negativas son un sub.producto de la depura.
e¢tén de todas las listas en general y de 1a altnlmidng

*indescables”, en particular.

Es muy recomendable 1a prictica de confrontar a todos
los pedideos de compra “espontineos®, o sea, los que no
hayan sido originados por nuestra propia promoeidn di.
recta, con ostas "listas negativas®. Este control que
algunas empresas llaman el control de crddito o la lin.
pleza de pedidos, se suele ofectuar en la seccidn a car

go de mantenimiento de listas,

Algunas ewmpresas suelsn dar, a los clientes agrupados
en las listas negativas . lusgo de un perfodo de espera.
una segunde oportunidad. Con una carta adecuada les en.
vian una promocidn no demasiado cara, para ver si han
nejorado sus hdbitos negativos. los clientes, que “fa.
1lan” en esta segunda oportunidad, descienden a la "lis
ta negativa irrevocable®. '

Cada empresa podrd organizar su propia escala de onlifl
cacidn positiva y negativa de los clientes, de acuerdo
a sus productes y forma de venta. Lo que importa més
que ol método de clasificacidn es la idea de la “estra.
tificacidn" de nombres, de acuerdo a su rospactiva ca.
1idad comercial, o sea, conforme & sus atributos comer.
ciales.

81 bien hemos dividido las tareas relacionsdas con el
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manejo de “1listas®, "nombres” o "direscciones®, en va.
rios capftules, conviene tener prasente que desde el
pnto de viste de la organizacidn de la emprasa, 1a
responsablilidad por las mismas radicard en una sola
persons u ofieina.

La oficine de ligtas, deponde gensralmente de la ge.
rencia de comercializacién, a 1a que debe rantener in.
formada acerca de la capacidad de promocidn que contie.
nen sus listas. La gersnela de comercializacidn man.
tondrd informada, a su vez, a la oficina de listas,
acerca de los planes de promocidn con dahida anticipa.
cidn, para darle tiempo a depurar, clasificar y segaens
tar las listas que se pretende urilizar.

De haber un centro de computacién en la empresa, o un
sarvicio similar contratade fuera de 1la misma, la ofi.
cina de listas serd la que requerird primero sus ser.
viclos ¥ serd asimisuo el punto de partida para la
plarificacidn adninistrativa de toda la comerclaliza.
cidn por correspondencia.

B. lLos Ieg;g

*£1 gran éxito que tiens la venta por correspondencla
se debe, en buena medida, a su cspacidad de poder ofre.
cer productos a bajo precio, lo que es consecuencia de
comprar o producir esos productes en grandes cantida.
des® (51), afirma 8l marual do ventas publicado en Es.

51) Int'l Correspondence School, The Salesman’s Handbook
Int'l. Textbook Co. « Seranton 1913, pag. 200.
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tados Unidos a principios de sigle.

Los bajos precios y los grandes volunenes de pronceidn
y venta son ain hoy factores importantes, que todavia
permiten grandes beneficios, pero que exponen & 1la em.

presa simulténeamente a grandes riesgos.

A medida que se ambiciona un mayor volumen de vents, se
invertird mis en ia promocidn, se bduscardn formas més
sofisticadas y originales de llemar la ateneidn y se
tratard de bajar el precio para que quede al slcance de

mievos estratos del mercado.

8ir ambargo, a pesar de la creciente complejidad de la
oferta de los cada ves mayores costos indirectos que re
quieren sl "mantenimiento” de listas y la administracidn
de las promociones, sigue en vigencia e} viejo principio
que leomos en um manual, eserito para los “ejecutivos”
dal afto 1927 (32)s "El costo completo del esfuerso proe
mocional « plexas para la promocidn poxr corveo, su admi.
nis tracidn y control - debe pagar por sf sisac y pagar
por la mercaderia o servicios promovidos, y adends mos.
trar un bamefictio®,

Muy poros empresarios se nostrarén en desacuerdo con
aste sano prineinto. Bl problema que se prasenta es,
cémo advertir vor anticipado, qué resultado se puede en.
porar de una detarminada compafia, o en otras palabras

AN A A e D O B e

Robert R. Updegrafs Bartley J., Poyle y otros. "Ref.Ex"
{A service for oxecutives) “Direct by Mail Advertising

{Manual 31) publicado por “"La Salle Extemsion” Universi.
ty « Chicago 1927, pag. 30.
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saber sl el esfuerzo promocional planeado serd capaz

o no de pagar sus proplos costos y adeads arrojar bene
fieclo.

Para poder contestar, par 1n nenos on parto, 8sta pree-
runea, #3 ha {do desarrollands dentro del método de

venta por correoc, 1a tédonica de los “"tests®.

Qué es 8l test? Sepin el diccionario se trata de “una

prueba, que sirve para examinar ¢ medir las aptitudes

naturales o adquiridss, con el objeto de prever la com
ducta futura de una persons ¢ 61 funcionamiento de un

instrumento ¢ magquinaria en circurstancias determina.

das®. (53).

Si reemplazames en la citada definicién "Instrumentos
y waguinarias® por los objetivos relacionedos ocon el
método comereinl que analizaremos, obtenemos la elguien
te definicidn del "test” qus nos eervird de base para
ol futuro desarrello y explicacién del tema.® "El test
en la venta por corraspondencia es la prueba que sire
ve para examinayr y medir las aptitudes naturales o ad.
quiridas con el objeto de prever la comducta futura de
un determinado grupo de personas frente & los diferen.
tes estfmulos de promoeidén®”.

Esta dofinteidn, qua podrd seguramente ser mejorada con
el tiempo, contiene los siguientes elementos que cone

sideramos esenclalest
53) Diccionario Larousse! Editorial Larousse . Buenos
A’.r." 1964 « PAE. 996,
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- examinar « medir . prever - la conducta de los
grupos nmanos,
Cuando se desea recurrir a la tdenlea de los tests, hay
que saber en todo momento!
« qué es 1o que descamos demostrar con 1la prusba?
« serd o no posible medir el resultado de la prueba?
« serd el resultado de la prueba aplicable ¢ no a

las promociones futuras?

Ee bastante comiin que se realicen pruebas, tests, sin
que s tenga una idea exacta em cuanto al valor de los
resultados, no ya desde el punto de visca técnico, sino
del comercial, 4 diferencla del estadfatico, interesado
en el test en sf, ol comerciante aprodard la realiza.
cién solamente de aquellos “tests"™ que sont

« necesarios para la optimizacidn del rendimiento

pramocional;
« posibles, desde el punto de vists téenicos
« y convenientes, desde @l punto de vista econdmico.

En cuanto a ia "necesidad y conveniencia® de tests en

relacidén con la venta por correspondencia, existen teme

denclas opuestas y no slempre coneiliables gue podemos

{lustrar con una anfcdotat

« W.W. Hitesman, qulen es actualmente ¢l ejecutivo
adximo de Reader’s Digest Assoctlarion en Estados
Unidos, siendo profundo conocedor del método comen~
tado, solia decir cada vez que algulen le proponis
un puevo enfoqus para mejorar la promocidn de venta

o de la cobranza por corxeos "liene razon « pero
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demuéstramelo con el test”. (You are right . but
test itt). S5u smigo y colaborador John O'Hara, a
cargo de resultados comerciales en Australia, Ca.
nadd y nds tards también en Amdrica Latina, com-
pletaba la respussta de su jefe dicidndole: “Jafe
tiene razén « pero no se exceda en demostraclones®
(Bosa 1s right « but don't overtest it).

Al escuchar varias veces este jusgo de palabras, apren.
df una leceidn bidsica relacionada con los “tests”: “hay
que uasrlos, pero rmunca abusar de ellos®, Esta verdad
debe gueddar presente on todo momento cuando se discute
la conveniencla y la nevesidad de los tests.

Sin embargo, muchas de las personas que cperan por
correepondencia, adn conociendo 1a impartencia de los
"tosts", suelen tomar decteiones « en cuanto a4l use de
listas, formas de promocidn o la eleceidn de los pros
ductos ete., sigulendo la voz de su imtulcién.

Cuando la intuicidn reemplaza z los tests respaldados
estadisticanente, el método de venta per corresponden.
cia pierde su cardcter de técnica seria y controlable,
convirtidndose en un juego, donde el empresario juegs
& adivinar ls veaceidn del piblico. Siendo los tests la
parte imprescindible del método analizado, hablaremos
a continuacidn de diferentes tipos de tests, que encon
traremos en la préctica cotidiana de la venta por coe
rrec. En cuanto al peligre de los excosos, citaremos
por ol momento molamente dos principios bidsicos.
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« @l test se Sustifica, cuando el conoeimiento asperado
del mismo puede originar econcufas o agregar ingresos
por montos superiores a su proplo costos

« los tests no deben agotar las listas de promocidn de
tal manera que, una ves conocida la manera més conve.
niente de vender un producto, no queden suficientes
nombres disponibles, pars la splicacidn prictica del
comoeiniento scusulado.

El significado de estos principios bisicos serd mejor com
prandido luego de profundizar accontinuacidn las diferen.
tes formas y téenicas do los tests. En cuanto a las tée-
nicas, conviene recordar lo escrito por Gerdon Grosgsmani
*Las tdcnicas de todos los testa son similares, la diferem
eia radica en los objetivos de 1os alsmos™. (54). Por con.
sigulente hablaremos & continuacidn primero acerca de los
objetivoa habituales de los tests.

Los principales objetivos de pruebas ques se suvoelen utili.
zar en la venta por correspondencia son: (55).

chrremesnbu e

%4) Gordon Grossman: "Direct Mail Testing” publicado en
“Modern Cireculation Methods, MeGraw:Hill Co.N.York 1968
pag. 28,

$5) Robert 5. Hodgson en la obra cltada, pag. 871 enumera
los siguientes tipos de testst 1)del conjunto promocio
naly 2) do las listass 3)del texto promocionaly &) de
1a ofertai 5) dol precio) 6) de los componontes indi.
viduales de la promocidn; 7)de los elementos que come
ponsn la respuesta) 8)de los slementos varios.(Los cam

bios introducidos por nosotros no invalidan sino com.
plementan la idea del citado autor).
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1) El test del “conjunto promocional”y

2) EX test de listas)

3} E) vest del texto promocionaly

4) El1 test del productos

5) El test de los precics}

6) E1 test de los planes de financiscidén (forma de
page)

7) E1 test individual de los componentes de la promo.
eidn)y

8) E1 test de la facturacidn (de promoeidn de cobranza)

9) E1 vest del tiempo,

Estos “tests bdsicos” pueden, sin embargo, quedar agru.
pados en las siguientes tres categorfase

« tests de listas (el mercado)y

« tosts de 1a oferta (el producto y el precio)i

» tests de la promocidn (sl medio de venta y cobranza).

Para facilitar ol andlisis del tema, seguiremos 1la omme.
raocidn do tests detallada en primer tdrmino, advirtisndo
que la missa no es de carfcter limitativo sino indicative
o Llustrativo, dado que la posibilidad de realissr los
teats crece junto con cada negocio y estf limitada sola-
mente por las conveniencias econdmicas y 1la imaginacidn
del responsable.

Dado que existe en este campo, & nuestro julclio, clerta
anarqufa en cusnto & los alcances de las denominacionos,
proponencs utilizar la sigulente distineidns El test simul.
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tineo de todoa los elusentes promocionales quo se en.
vian al piblico en una oportunidad, lo llamaremos el *
“test” del conjunto promocional*. En cambio, a1 test
de todos los esfuerzos nromoeionales que se envian al
piblico en uns determinads operacidn comereial completa
(campatiaj 10 Iimmaremos el "test globdbal®.

Exiete la opinidn, bastante difundida, ques el dnico tipo
de tost valedero, en ol nepocio por correspondencia os
este. E1 test global, compuesto por varios tests del con
Junto es, por olerto, ol mds completo de todos, dade que
trata deo establecer el valsy comawrzial de una determina.
da opaxacidn wn su conjuntc, o sea, detorminar qué com.
portamiento cabe eaperar del piblico en respucsta a una
“hatexrfa” de promocionss directas, cuyo fin est el pedi.
do, recepoidn y page de mercaderfa.

o que este tipo de prusbhas no nos permiteo establecer,
es 1a influencia individusl de cada uno de los alementos
que componen el “conjunto”, en el rasultado obtenido.

Para tlustrar este aspacto de la operacidn, sirven los
‘tests “parclales”, gque analizaremcs luego de ver breve.
mente 1a aplicacidn del "tast del confhimto®.

Iacista ve. Cargs as un ejemplo que ayudard a aclarar
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ol tema. La empresa nortesmericana (56) dedicada & la
vonta de maquinaria agrfcola, concaba con una ligta de
64,500 establecimiontos agrfcolas, que se dividié, con
fines de promocifn, en tres gripos iguales.

Al primor grupo le enviaron 1z promocidn impresa en una
tarjeta postal, sin sobre. Al segundo grupo se 19 envid
- 1a nisma tarjoeta pero ensobrada junto con una carta de
presentacidn de la oferta, impresa en papel standard, con
una letrs simulando la escritura m@l. Al tercer grupo
se¢ le resitid, ademde do la tarjeta, una carca del mismc
texto pero impress en un papel nis lujoso y con latras
de imprenta, tedo en un sobre que hacia juego con &l pa.
pel carta. Las tres promociones ofrecian la domostracidn
gratuira de naquineria y ademds un 1ibrito flustrative con
56) Este ejewplo, asf como todes los citados & continua.
etdn, donde no se menclonan otras fuentes, han sido
seleccionados de "Cass Study Report®, preparado por
IMHMA v citado por R.S. Hodgson en la obra citada, pag.
872, los ejomplos, en alguncs detnlles, han sido adap.
tados por nosotras pars servir mejor como ilustraeién
al capftulo comentado., Para todoes los ejemplos que se
citardin en ol transcurso del praesente trabajo, cabe la
advertencia, que los resultados deo los tests citados
pueden no ser vélidos en otros casos sinilares. La
uinica manera de verificar la validez de una experien.

cla obrenida mediante un tast, saas vrepetir al test!
Los ejemplos citados ilustran por consigulenta ol
adrodo ¥ no lon resultados del test.
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indicaciones acerca del mansjo de la misns.

Las raspuestas guardaron la sigulente proporcidn:
« E1 grupe 1+ 100 respuestas:
« El grupo 2s 200 respuestass
« B} grupo 3: 400 respucstas.

Esta oferta, dividida sn tres sectores, ha servido a la
mencionada emprosa como test para sus futurss promociones
de caracterfsticas similares. Ademds,conviens seflalar que,
en este caso, la venta quedd formalimada por medio de ven
dedores. El tast se refarfs por consiguiente dnicesente

a la etapa deo la prosocién del producto.

Otra pruebs similar fud efectuada por United Businsss Ser.
vice. En aeste caso s¢ ha seleccionado del conjunto de
clientes, dos grupoe representativos. El primer grupo, ha
rocibido eomo promocidn, una tarjeta postal (self.mailer)
impresa con el msnsaje publicitario; misntras que el se.
gundo grupo recidfas una carca fmpresa, un folleto de dos
colores més un sobre de respuesta postal paga, tode enso.
brado en un scbre postal de lujo. (observemos que existen
varias diferencias entrs asbes promocicness el test no
dird qué elemento ocasiond el comportamiento diferente,
sino comprobard el resultado del conjunto)., la oferta fue
una suseripeidn y asesoramiento en material de inverstionee.

La respuesta del primer grupe fué de un 2,14% y del segm
do de un 2,48%. Sin embargo, el costo por pedidoc recibido
fue o1 sigulente:r cada pedido de compra originado por sl
priner grupo costd & la empresa £ l... y por el segundo
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$1.68. A pesar de obtener una respussta menor se ha de.
eidido promover, en gran escala, mediante simple tarjeta
postal (el método elegido para el grupo N* 1), en vista
de que la mayor respuasta del grupo N* 2 no llegd a con.
pensar los costos de promocién adiclonales,

De estos ejemplos donprendemos la conclusidén que la efi.
elencia de una promocidn puade ser medida mediantes

- Ei_porventaje de 1a respuesta. obtenido de acverdo &

1a siguliente fdrmulas
[+]

Ro=
R =» la respuestsa)
0 = las ordenes o los pedidos recibidoss
P = la cantidad de promociones enviadas)

- e la 11 ido recibido, que es
el resultado del siguiente cidleulo elementals
G
3 -

——

]

e = al ecosto de 1a Mwn por pedido)
G = coasto total de la promocidn
O = la cantidad de ordenes o pedidos recibidos.

EX porcentaje de la respuests {para sbreviar usaremos

a tal fin simplemente la expresidn "la respuesta”) y el
costo de 1la promocidn por pedido, son las herramientas
inprescindibles para poder operar en el campo do la pro.
woeidn y/o venta por correspondencia.

Una buena parte del "test del conjunto” puede quedar ell.
minada on la priéctica, por las empresas que operan por




correspondencia en forma permensnte y centinmua, ya que
cada promocidn sirve, en clerta medida, como un test
para futuras promociones de las mismas cavacterfsticas.
En estos casos los tests parclales servirdn para fndicar
ol se han producido o no cambios sustanciales en el mer.
cado, desde la experlencia, tomada como referencia. En
el caso de que un test parcial indique que existen talss
canblos, ldgicamente toda experiencia anterior pierde
valor, lo que impone & la espresa 1a taroea de dissilar

y dacidir un nusvo conjunto de taests para adecuar a la
meva situscidn del mercado, tanto sus listas y produc.
tos como el material de promoeidn.

En cuanto al test global de una completa campafia de co.
sercializacidén directa, tieme como principal inconve.
niente 1a necesidad de viempo, lo que no ea siempre
compatible con 1a realidad comercial.

Por consiguiente, se utllizan, con mayor frecuencia, los
tests parciales, reservdndose los tests globales para 1a
verificactdn de las opiniones wuy dispares, o para prue.
bas sistemiticas de uétodos seguldos por la empresa con
ol fin de advertir con tiempo cualquier cambio fundasmen.
tal en ol comportamiento del miblico.

2. E}l Tesy de Liestus

Eesta co la nds comin de las prusbas que realizan todas
las empresas, que operan comercialmente por correspon-
dencia, lLas listas, tanto propias como adquiridas, deben
ser probadas antes de ger usadas en gran escala.

122
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El procedimlento usual para probar una lieta, es snviar
uns promocidn, que haya sido, a su vez, ya probads o tes.
tada a una cantidad representativa de nombres selecciona
dos &1 azar de 1a lista en cusstidn. $i "la wuestra®
1llega & obrenor "une respussts” satisfactoris, o ssas,
redituable, se envfa luego la promocidn al toral restan.
te de los nombres de la lista, esperando que el resultado
de la "promocidn completa” no difiera esencialmente del
rasultado del"test”. La coincidencia entre el resultado
final y ol de la muestra depende, en gran medide, de la
representacividad de dsta. Buists una considerable dife.
rencia en las opiniones acerca de qué es Jo que consti.
tuye una “muestra representativa® (57) de una lista. E1
nétodo téenicamente correcto para elegir wusstras, serd
visto en ol capfculo siguiento. FPor ot momento citare.
wos a R.S. Hodgson quien desoribe *la generalmente acep-
tada regla del dedn™, de la sigulente maneras

« usar como muestra el 10X de los nombros de la lista,
pero mmca menos de 2.000 nombras)

» para listas muy grandes, se puede considerar ls eje.
cucidn del test en dos etapss, para evitar pérdidas
irnecesariss. En la primera etapa se envis el test
& no menos de 2000 nowbres, pero & un porcemtaje in.
ferior al 107%. 51 sste test parclal muestra uns posi.
bilidad de éxito, se snvia un segundo grupc y si ne.

cesaric un tercers (58) para completar el pexcentaje
nmavamparevetursene

57) Richaxd 5. Hodgson: obra citada, pag. 873,

58) Richard S. Hodgson, obra citada, pag. 874.
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establecido.

S1 bien este método dista bastante de ser sl téoniceaente
perfecto, os, por su simplioidad, aplicade por muchas
onprasas.

A pesar de la seductora simplicided del método citade por
Hodpson, preferimos la opinidn de Gordon Grossman, quien
adviertas "Todos los tests en la venta por correv tienen
on comin la verdad, que resulte preferible no efectuar
test alguno, que efectuarlo con una técnica deficiente.’(17/
¢55). Un ejeaplo del test de lista puede ser al de una
empresa edivorial gue ofrece su mdueto a los graduados
universitarios, los que xenia agrupados en 1istas por afio
de epreso de la facultad, & sabers

« ia iista de graduados, egresados hace un aflo}

» 1a lista de graduados, sgresados, hace dos aflos}

» la 1ista de gradusdos, egresados hace més de dos

y hasta tres afios, ,

Una wusstra de cada una do las listas fue sometida al
nismo tipo de promocidn. Las primeras dos mostraron uma
respuesta similar y superior al punto de equilibrie,
mientras que la tercera mostrd un cusdro diferente de
respuestas, muy inferior al porcentaje nocesario para
1a cobertura de costos. Condocuentemente, fueron promo.
vidas las listae primera y segunda, paro no la tercers.
El test da listas nos ofrece generalmente dos tipos de
N,
59) Gordon Grossmans Direct Mail Testing, pud, en “Modern
Circulazion Methods". pag. 27.
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infornacidn, s saber:

« 81 1a lista resuleta adecuada pars una detarminada

promocidng

« cull es o1 grado de limpleza de la lista.
La-vespuesta a una deternminada promocidn indica, segin
ya visto en el pixrafo precedence, hasta qué punto la
‘1ista en cusstidn es © no la indicada para eimﬁ tipo
de oferts ¢ de promocidn.

Lo que no hay que perder de vista sinulténoemente es la
cantidad y el porcentaje de la corvespondencia devuelta,
o ses, sl volumen de las promeciones devueltas por el
eorreo, tanto debido a los domicillos descanocidos como
& direcciones deficientes. £1 porcentaje de promociones
devueltas por el correo indica el grado de la dessctua-
1izacidn y de la falta de depuracidn de la lista.

£n @l casgso que tengamds una respussta baja, pero ain de.
voluciones del correo, podewss pensar que las listas
usadas tienen valor, aunque resguitan inadecuadas para 1a
promocidn indicada. Si, ademde de un rendimiento ineu.
ficiente, hay indicios de develucién por parte del correo,

estamos probablemente en pragencia de una "liste mala”.

Hay que tener presente, tambidn en eatos casos, que las
personas que no contestaron pusden adoptar tal actitud
por varios motivos (60) imputables, solo algunns, a 1a
60) Petrer Ognibene: "Correcting Nonresponsive Blas in

Mail guestiomnaires”, artficulo publicado en “"Journal
of Marketing Resesarch, Mayo 1971, pag. 233.




126

lista o al corrso y otros al producto o &l astado de

dnimo del momento.

El mérodo, generslmente usado, para corregly eventuales
supuestos errores, en cuanto 3 1a "falta de respuesta”
consiste en efectuar un musstyeo adieional entre las
personas que no contestavron. Tal muestres conalate en
efectuar controles sucesivos por el correo, por ol telé.
fono o mediante visitas personales. Este dlrimo método
es el nds sezuro (siempre basado en la muestra elegida
al azar) ya que cuenta con mayores posibilidades do con.
firmar las causas de la no contestacidn. Una vez revels.
das las causas roales de la actitud negetiva de las per.
sonas premiovidas, sz podrd analizar la bondad de las lie.
tas con mayor Numdamento. e

Una lista mala puede ser nejorads mediante el proceso de
1la "depuracién”, segin homos visto ya en el capftulo an.
terior, siompre que el costo du la depuracidn lo Justi.

fique, La justificacidn oxigre on “1la mejora del rendl.
niento™ por eneina Jdel costo de la tarea.

$4 se trata de una lista amplia, conviene depurar una
parte de ia migma (una suestra), calcular el costo de

1a depurscidn efoctusda, luego premover el sector depu.
rado y comparar los resultados “antes y después™. S${ la
reapueesta del asctor depuradn indlca un rendimiento mejo.
rado, que traducido a valores econdmicos, representa in.
gresas superiores & los costos de la depuracidn, mnis el
costo habitual de la operacidn comercial, se procederd
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a depurar otro sector de la lista o la lista completa,
sepiin el grado de confianza que nos merece el test rea.

1lizado.

La sigulente fdrmula resume el pdrrafo anteriort

(cd‘l'eg + cm). (PV-UV)
<}

cd = Costo de 1la depuracidn de listas)

cp = Costo de la promocidn normal que incluye el costo
bédsico de listass

em = Costo de la mercaderfa incluyendo todos los gastos
directos de distribucidn;

Re = La respuesta en cantidades absolutasj

Pv = Precio unitario de Vénta (suponiendo, para simpli.
ficar, una operacién al contado)

Uv = Urilidad bruta, esperada por unidad de venta que
incluye, el porcentaje para la absorcidn de gastos

administrativos y otros indirectos.

La revisidn periddica del citado coefieciente del costo
por pedido, permitird determinar la conveniencla de se.
guir con la depuracién y promocién de una 1lista determi.
nada.

3. E1 Test del Texto Promocional

No es nada raro encontrar téenicos en venta por corres.
pondencia que consideran el texto promocional como el

tUnico elemento importante del método.

Hay innumerables y generalmente muy personales opiniones
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acerca de qué es lo que "vende® y qué es lo "indiscutible-
mente necesario” en materia de la promocidn directa. En
este sentido conviene tener presente la sigulente opinidn
de Leonard J, Raymond (61), experto en promocidn por co.
rrespondencial “Lo mds seguro en la promocidn por corres.
pondencia es que no se puede confiar en ninguna regla o
teorfa por mds de cinco minutos, y ain entonces, $Ssta no
puade seyx aplicada en godos los casos en general. Otra
persona, para diferente producto, ¥ en diferente mercado,
encontrard un juego de reglas completamente diferentes a
las suyas e igualmente vdlidas. Toda la tdenica de venra

por correspondencia es un juego de intentos y errores”.

Do manera que no queda otro camino, para asegurarse cudl
material promocional es bueno y cudl no, que realizar los

correspondientes “tests”.

Esta verdad no es aplicable solamente a algo tan subjetivo
como el "texto” de promocidn, sino tambidn al colory tama-
fio de los respectivos mensajes. Ya citado, R.S.Hodgson nos
habla de un empresario que querfa conocer una combinacidn
mfs "vendible” de los colores (62) y recibié a su pregunta
mds de 20 opiniones de los expertos, pero sin que dos de
ellas coincidiera en su recomendacidn a pesar de que todos
fundamentaron muy bien sus conclusiones.

Orville Reed en su columna especializada (63) de la revis.

ta "Direct Marketing" advierte a los lectores: "En esta

61) Citado por R.S.Hodgson, pag. 32
62) Richard 5. Hodgson, pag. 31

63) Orville Reed: The Magazine of Direct Marketing: July
1971, pag. 54

s
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revista encontrard usted mucha informacidn acerca de como
awmentar las respuestas, qué listas conviene usar, ideas
para mejorar textos promocionales ....... LO que se lee,
sin embargo, no debe ser tragado sin masticar. Se trata
simplemente de experiencias ajenas, para gue se le ocu-

rran ideas que podrd - testar”,

Una vez convencidos que debemos probar las idess antes de
usarlas en las promociones completas, surge la preguntas
cémo realizar el recomendado "test®? El mecanismo es sim-
plet

a) el test direcrto consiste en enviar a un sector repre.

gentativo de una lista, ya depurada, la promocidn 1.
deada, para ver el grado (porcentaje) de reapuettas
que nos flegan a brindar. Este porcentaje puede ser
comparado con promociones anteriores en la misma lis.
ta y contra su proplo costo.

b) el test comparado consiste en enviar dos o més pruebas

de promoclones difcerentes simultancamente a dos o més
sectores igualmente representativos de una lista ya
depurada, con el propdsito de determinart cudl de las
promociones es mejor en términos relatives, y el valor
de las mismas en términos absolutos (econdmicos). El
test relativo es especialmente recomendable cuando se
cuenta con gran cantidad de nombres, de manera que no
existe el peligro que el costo de la prusba no pueda

ser absorbido, o la experiencia no aprovechada.

Por supuesto, cuando nos interesa en un test, particular-

mente el “texto publicitario”, no debe haber cambios en
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otros elementos que componen la promocidn o la oferta.
Este aspecto fundamental lo podemos expresar en forma
de regla aplicable a todos los tests en generals
- para que el test comparativo resulte vdlido, no debe
variar, entre las promociones comparadas,absolutamente
ningin otro elementos, salve los que son objeto del
test.
Cuando afirmamos que no debe cambiar absolutamente ningin
elemento, no lo decimos en el sentido flgurativo. Es real
mente esencial que todas las promociones testadas entre
8i, usen el mismo tipo de papel, la misma oferta, el
mismo tipo de mdquina de escribir en las direcciones, el
mismo tipo de franqueo, la misma fecha de imposiciédn al
correo, que estén impuestas en la misma sucursal del
correc, etc. Las diferenclas deben ser tUnicamente las
deliberadamente decididas con el propdsito de medir sus

efectos en el piblico.

También es verdad que lo que gustd al piblico hoy, puede
no gustarle mafiana, por 1o que debe ser reducido al mf.
nimo el tiempo transcurrido entre el test y la promocién

total basada en los resultados del test,

En determinados casos, por ¢l contrario, resulta imposi.
ble reducir el plazo entre los tests y sus aplicaciones,
en forma tal que resulten aplicables & la promocidn prin
cipal. Por ejemplo, en el caso de la promocidén destina.
da para el "Dia del Padre"™ o "Navidad", el test hecho con
dos meses de anticipacidn probablemente no gerd suficien.

te representativo. En tal caso conviene usar el test
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realizado hace un afio, en condicionea exactamente iguales.
La experiencia obtenida del test de la promocidn, envia.
do hace un afio, un dfa lunes, tres semanas antes del dfa
del padre, en determinads sucursal del correo, con la mig
ma oferta y =1 mismo material promocisnal, fue posible.
mente wds representativa y vdlida que la enviada, en igus

las condiclones, dos meseg antes del dfa en cuestidn.

Habiendo de por medio factorss comos la situacidn econd.
mica del pafs, la inflacidn, el grado de ocupacidn, el
canblo de gusto en el miblico, campafias promocionales de
12 competencia, ete. pesa sobre el responsable de comer.
cizlizacién en la empresa, la diffeil decisién de, cuando
y céno efectuar los teats necesarios para que el tiempo

transcurrido no les quits validez,

Es convenlente destacar asimismo que el objeto de todos
los testa =n general y del test del texto publicitario,
on particular, ez incrementar ventas an forma significa-
tiva. E1 mismo objetivo sard obtenido mds fécilmente, no
con simples modificaciones del texto, sino con "nuevas
1deas de venta” (64) y "originales enfoques de la promo-

cidn”,

4. E1 Test del Producto

Cuando hablanos del “test del conjunto promocional® nos
referimos & una “determinada promocidn” por corresponden.

L L L Y

64) Gordon Grossman: Obra citada, pag. 29.




132

cia comparada con otra "promocidn diferente” por correse
pondencia, con el fin de determinar cudl de las dos es
mds rentable, suponiendo otras condiciones dadas e inva-

riables.

Si en una operacidn de comereializacidn por corresponden
cia cambla "el conjunto promocional®, nos podemos pregun
tar: qué es 1o que permanece estable? La respuesta est

*La oferta®.,

De manera que la oferta representa el conjunto de elemen
tos de una venta por correspondencia, independiente de
los factores de la promocidn., Dichos elementos que com.
ponen la oferta sont

- @l productos

-« el precio)

- las condiciones de pago.

El1 precio y las condiciones de pago son elementos sufi.
eientemente importantes para merecer un test y el comen.
tario por separado. En consecuencia, hablaremos bajo
este iltem dnicamente del test del producto como Parte

del test general de “la oferta”.

Un principio, gque debemos recordar siempre, pero que nos
parece conveniente destacarlo, en esta oportunidad, es el
formulado por Victor Schwab y el que citamos a continua.
cidn (65)s "Compruebe con test (nicamente las diferencias

Y P T Y P Y Y Y ]

65) Victor O. Schwabs "Advertlising and Selling Magazine"
April 1948, pag. 33,




que gritan y no las que susurran.... Testée las diferen
cias en titulares que puedan duplicar sus beneficlosi tes
tée los preclos que puedan incrementar sus ingresos en un
40%, testde un folleto que incrementard su venta en un
15%....+" Dicho en otras palabras, hay que usar el test
para que nos ayude a tomar decisiones importantes. E£n
cuanto a lo escrito por Schwab, llama la atencidn, que
una frase tan significativa, no menclona para nada al
"test del producto®. Sin embargo, la contestacidn es
simple, y radica en el hecho de que, en la mayorfa de los
cagos, el producto reprasenta para un gerente de market.
ing un "pardwetro® y no una “variante®, UNo es cuestién
8i se puede vender el producto sino cdmo venderlo mejor.
No obstante, tenemos casos, donde la decisidn no radica

en cdmo vender, sino qué vender.

Hay firmas, que se dedican a vender por correspondencia
productos que no producen allas mismas sino que son ad.
quiridos a terceros. En este caso cabe la preguntas Cudl
de los productos disponibles representa una mejor inver.
sidn?® Un simple test en algunas listas depuradas, efec-
tuado con "materlal promocional idéntico® y en iguales
condiciones, indicard cudl de los productos tendrd una

mayor demanda.

Un test de producto "puro” deberd comparar dos productos

del mismo precioj) de la misma forma de pago, etc.

Al hablar del test del producto, conviene recordar la

siguiente frase con la que E.J, Cossman encabeza el
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capftulo dedicado al mismo temsat "Las reglas sirven para
cuando se agotd el ingenio”, (66), Esta frase, por clerto
no invalida las reglas pero nos permite incorporar al
*test del producto” algunos métodos considerados no del
todo ortodoxos en el campo de venta por correspondencia,
como pox ejemplos

« obtener la opinidn de los comerclantes minoristas,
que venden productos similares, Sin entrar en deta.
lles, respecto a la futura forma de venta, es posible
obtener comentarios acerca del "prototipo" que puede
nejorar el producto, antes de someterlo a la prucba
del mercado.

- mostrar prototipos del producto en ferias y exposi.
ciones industriales o comerciales. 351 las muestras
suscitan interds, comentarios y eventualmente pedidos,
gse tendrd una idea aproximada de la reaccidn del pd.
blico.

Cuando el producto no justifica la contratacidn de un
espacio en la exposicidn, se puede combinar la inclu.
sidn del producto en el stand de otra firma, siempre
ques

a) el producto no lleve marcas

b) se pague una contribueidn por el espaciol

¢) no se trate de productos incompatibles o

firmas competidoras (67)

66) E., Joseph Cossmant “How I made $1.000,000 in Mail
Order” Prentice Hall Inec. Englewoed Cliffs,New York,
Afio 1963, pag. 55,

67) E. Joseph Cossman: Obra citada, pag. 57.
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« comparar su producto con otros similares en plaza.
Anotar objetivamente las ventajas e inconvenientes
del producto en sf, de la presentacién, promocidn,
distribucidn, preclo, etec., antes de planificar su

propla campaila de la promocidn directa.

- ofrecexr el nueve producto con algiin producto proplo,
de la misma categorfia, cuya respuesta a la promocidn
por correo, fuera ya probada. Al comparar las res.
puestas recibidas, obtendrd la evaluacidén comparativa

del nuevo producto.

« aprovechar el servicio que ofrecen algunos diarios
y tevistas y que podenos llamar la "publicidad divi.
dida", consistente en lo sigulentes
-« 8@ preparan dos anuncies (preferentemente con
cupdn) de caracter{sticas (tamafio, color, disefio)
aimilares pero por dos productes diferentes,

-« la mitad de la edicidn del medioc publicard un
aviso, la otra mitad publicard el otro.

«- 1a edicidn con ambos anunclos sale a la calle si.
multéneamente en las mismas dreas geogrédficas. La
respuesta al aviso demostrard claramente cufl es

el producto con mayores posibilidades.

Algunas empresas hacen este tipo de testa en zonas
rurales o pequefias ciudades, para detectar con meno.
res costos el gusto del futuro consumidor.

- La venta limitada en un negocio minorista tambidn
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permitird observar las reacciones del pdblico.

$1 bien los citados métodos para probar la reaccidn del
piblico, respecto a un nuevo producto, no emplean, en
su mayorfa, técnicas de promocidn directa, no conviene
desecharlos, ya que son elementos de juicio adicionales
dtiles para evaluar un factor de oferta tan importante
eomo @l produeto. En relacidn con el test del producto,
conviene menclionar tambidn la diferencia que hay entre

el "test eseco” y ol "test himede” (dry test: wet test),

Cuando se tiene la intencidn de cumplir con la promocidn
enviada, a titulo de “test", o sea, se cuenta con ls
meroaderfa ya fabricada o comprada, en cantidad sufi.
clente para satisfacer la demanda creada por el “"test”,

hablamos de un test real o “test himedo”.

Sin embargo, muchas veces la empresa no puede correr el
rieago de adquirir anticipadsments &l producto, o le
regsulta imposible fabricarlo en pequeila escala. En tal
©aso recurre a4 un “test seco”., Se@ hace la promocidn a
una muyestra extrafda de las listas probadas y se espe-
ran los resultados. $i 1a respuesta justifica la pro.
duccidn y la venta del producto promovido, se contesta
a los clientes que sclicitaeron la mercaderfa , discul-
pdndose con cuaiquier excusa, por ejemplos que se ha
agotado d stock de la mercaderfa ofrecida y que reci.

birén su pedido con tal o cual demora.

Si la respuesta resulta insuficiente y se decide no

segulr con el proyecto, se contesta & los eventuales
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compradores, por ejemplot que lamentablemente no pueden
satisfacer su pedido debido a que se ha agotado la exis-

toncla del mismo.

Algunos téenicos se preguntan acerca del aspecto "dtico”
del "test seco”, ain proporcionar respuesta. No obstante
lo usan todas las empresas de venta por correspondencia

cuando las cireunstancias asf lo aconsejan.

Algunos ejemplos reales ayudardn a ilustrar mejor 1la téc.
nica del test de producto., Cierta empresa editorial es.
pafiola, tratd de comprobar si existe alguna diferencia

en 1a preferencia del miblico entre una Encieclopedia de

3 tomos y la misma Enciclopedia, perc encuadernada en

4 tomos. (68). Se han efectuado dos promociones idénticas
por el correo, a dos muestras representativas de las
mismas listass una, ofreelendo el producto en 3 tomos y
1a otra en 4 tomos, La prueba ha demostrado, en este
caso, 1a preferencia del piblico espafiol por la coleccién
de 4 tomos, en grado tal, que el incremento de la respues.
ta permitid absorber el mayor costo de encuadernacidn que

presenta la versidn de cuatro volimenes sobre la de tres,

La misma empresa ha verificado, en otro test de producto,
que el miblico prefiere comprar todos los volumenes de

1la enciclopedia en forma simultdnea y no un volumen cada
trimestre, a pesar de que esta segunda oferta bajaba no-

L R T

68) Caso comentado por Don Vicente de Bobadilla, Presi.
dente de Reader's Digest Iberia S.A., Buenos Aires,
Aflo 1969.
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tablemsnte tanto el costo como¢ el precio de venta y me.
Joraba las condiciones de pago.

El test del producto permite generalmente determinar a
la emprasa el tipo de mercaderfa do mayor demanda y su
presentacidn mds adecuada, para un mercado determinado.
El envase, el tamafio del producto, su presentacidn mds
o menss lujosa, son diferentes objetivos del test de la

oferva, en el sentido limitado de la palabra.

Otro ejemplo! La vrevista "billboerd” de Estados Unidos
(69) ha probado 1a conveniencia de ofrecer al pddlice
dos tipos de suscripcioness La oferta de una suscrip.
eidn a 36 nimeros de 1a revista ha aido testada con-
tra una suscripeidn de 52 mimeros. Ambas ofertas han
sido efectuadas con tarifa reducida, o sea, con 8 nime.
ros "sin carpo®. Siendo la respuesta, en ambos casos,
casi similar, el beneficlo de la oferta de 52 ediciones
resultd mds conveniente para la empresa, dado que los 8
ejemplares, sin cargo, fueron absorbidos por una wmayor

cantidad de ediciones suscriptas.

Se podrfa objetar con cierta base, que se trata, en este
caso, de un test ?le precios y no de un test de producto.
A muestro juiclio, se trata de la prueba para determinar
el plazo méds conveniente para la suseripecidn, lo que lo
coloca mids cerca de el test del producto, que bajo el
capftulo especffico de el test del preclo, veremos a

continuacidn.

P 2T I T Y R T

69) Richard S, Hodgson: Obra citada, pag. 876.
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5. E1l Test del Precio

El precio, como elemento alslado dentro del conjunto
de la oferta, se presta fdcilmente & ser testado y es
precisamente por este motivo que resulta diffcil poner
1fmites a eate tipo de tests. Las indicaciones que al.
guen, podrdn ayudar a formar criterio del responsable,
en cuanto a los tests imprescindibles, necesarios o su-
perfluos, pero no podrdn reemplazar una buena dosis de

sontido comin que debe acompaflar este tipo de decisiones,

Deade @l punto de vista comercial, quizds no conviene
conslderar al precio como un faetor independiente, sino
combinarlo de diferentes maneras con otros elementos de
la oferta, que sons el producto y la forma de pago. Tam.
bien ¢s usual y necesario relacionar el precio con el
costo del producto, en sus diferentes grados, Sin embar.
g0, cuando hablamos en, la comercializacidn directa, del
test de preclos puro, deseamos relaclonar, en primer
término, el precio con el cliente y determinar luego su

reaccidn al respecto,

El objetivo buscado por el test de precios es, por su.
puesto, el miximo heneficlo neto por cada pedido de com.
pra recibido, salvo cuando estamos buscando también para
lelamente la mayor cantldad de respuestas para el incre-
mento de las listas, £En este caso debe ser considerada
cada nueva "direceidn" (nombre para ser agregado a las
1lietas) como un ingreso adicional, aslignindosele el va.

lor al precio corriente de plaza. Con el #dnimo de simpli.
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ficar el panorama, consideraremos en el fururoc que el
test de preclos persigue como Unico objetivo la menciona-

da optimizacidn de beneficio por cada orden recibida.

Uno de los errorea més frecuentes que cometen los promo-
tores por correspondencia s asunir que el precio nds
bajo serd el que motivard la mayor venta. Frecuentemente
ocurre todo 1o contrario. Pero ain en el caso de que un
precio mayor reciba una respuesta inferior, cabe el ané-
1isis de la rentabilidad total, antes de tomar la deci.

8idn a favor de eate u otro precio de venta. (70).

Conviene mencionar asimismo la recomendacidn de Julian L.
Simon, en el sentido de que cuanto mds alto resulte el
precio de venta de un producto, menor porcentaje de res.
puesta serd necesario para alcanzar el punto de equili-
brio. 5in embargo, las muostras requeridas para realizar
1los correspondientes tests de precios, deberdn ser mayo-

res para reducir el margen de error probable (71).

Otro tema que conviene verificar, mediante tests, es la

creencia que los precios que terminan en determinadas

eifras, por ejemplo 9, resultan mds vendibles que otros.

De la wisma maners, conviene comparar el rendimiento de

70) Scan Martin: “"liow to Start and Run a Successful Mall
Order Business", Ed. David McKay Co. Ine. New York
1969 « pag. 13,

71) Julian L. Simon: obra cirada, pag. 169,
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los precios en importes redondos contra los precios con
uno o dos decimales, La idea subyacente en estos tests
es, que la persona destinataria de 1a promocidn por co.
rrespondencia reacciona al precio, primero en forma vi.

sual.

Al no tener el deetinatario precios competitivos a mano,
la influencia de la primera impresidn visual tiene, para
su decisldn de compra, una importancia relativamente ma-
yor que cuando se promueve la venta por otros medios,
Légico que serd ol test el que determinari si las teorias

similares son validas para un determinado piblico o no.

Una manera de reduclr la resistencia del piblico al pre.
clo es subdividirlo (72) en el precio propiamente dicho,
cargos de envio, intereses, ete, aungue una oferta dema-
siado compleja puede tener un efecto opuesto al deseado,
El test contastard las incdgnitas tambidén en este terre.
no.

Cuando se analizan los resultados de los tests de pre.
clos, conviene sistomatizar la tarea, mediante la siguien

te comparacidn de rendimientot
r’ = r”

siendo *r" el rendimiento bruto por la orden recibida,
se refiere r' a la primer oferta a precio P' y r" a la

segunda oferta a precio P*.

P I I T T Y Y Y P Y]

72) Sean Martini: Obra citada, pag. 12.
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Por consigutentet

e = P . Ret
Cp + Cm ., Re'
P* = precic unicario de la primer ofertay
Re* » cantidad de ordenes recibidas por la primera pro.
nocidn.
Cp = Costo total de la promocidn, que se mantiene inal.
taerado para ambas ofertasi

Cm = Costo unitario de la mercaderf{a promovida.

Al efectuar el mismo cdlculo para el P* y R", podremos
comparar ©' con r* y decidir el precio a utilizar en las

futuras promociones.,

De la misma manera conviene someter a una prueba de con.
venienclae tambiédn a los descuentos que se ofrecen even.
tualmente como incentivos pors

a) la pronta contestacidn de la ofertas

b) el pronto pago)

¢) el volumen de comprat

d) o simplemente para hacer mds atractiva la oferta,

También en este caso no se compara 3olemente una "respues
ta” con otra, en unidades de pedidos, sino que se calcula
8l "rendimiento” de cada oferta, como lo vimos ya en el
easo de la comparacidn de los tests de precios. Un factor
de cAloulo que hay que agregar en el caso de combinar el
precio con el descuento, es el porcentaje de los pedidos

recibidos aprovechando el descuento ofrecido. Fuede
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ocurrir que no todas las respuestas aprovechan los des.
ecuentos, por 1o que la férmula a utilizar para 1la compa.

racidn de resultados serd le ajgulentes

rt = P* . Re' -~ D' . R4
Cp + Cm . Re'

P* = al preclo de venta unitario:

D* = al descuanto ofrecido en la ofertas

Rd' = a la cantidad de ordenss rocibidas que aprovechan
el descuento D'

Re' = g la cantidad total de ordenes recibidas por la
offercas

Cp = al costo total de la promocidn¢

Cm = al costo unitaric de 1a mercaderfs promovida.

Ilustrémoslo con un ejemplo:

Una editorial hipotética quiere determinar la eficiencia
del descuente que forma parte de una determinada oferta,
por lo que seleceiona de una lista homogdnea dos nmuestras
representativaz. A la primer muestra, le ofrece un libro
8 un precio P, pagaderoc contra reembolso. A la segunda
nuestra le hace una promoeidn 1déntica y una oferta igual
salvo en el asiguiente detalles el precio P puede ger redu.
cldo por un descuento D, si el cliente envia el pedido en

un plazo no mayor de 10 dfas,

Suponiendo ques el Preeio P = § 1,000,
-« @1 descuento ofrecldoc D' § 100,.
- las oxrdenes reecibidas de ls primer nmuestra

Re* = § 900..
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- las ordenes recibidas de la segunda muestra
Re' = $ 1.100.-
- la cantidad de respuestas de la segunda muestra
recibidas en el plazo de 10 dfas, beneficiada con
el descuento Rd' = £ 800,.
- el costo de la promocidn en ambos casoss Cp =
$ 500.000, -
- el costo unitario del producto ofrecidos Cp =
$ 300, -
La pregunta es, cudl de les dos planes representa un ren-
dimiento mayor:

r* = _ 1000 x 900 - 200.000 = 1.17
500.000 + (300x900) 770.000

o = (1000x1100) - (100 x 800) . 1,020.000 = 1,22
500. 000 - (300 x 11000 530,000

' < "

La cferta con descuento es, por consiguiente, mds ren-

didora para la empresa.

lLa experiencia de un test de precios no es aplicable a
todos los productos, y a todas las listasi asimismo, los
canbios y factores macroecondmicos hacen naeesaria la
frecuente confirmacidn de la polftica de preecios de la
empresa mediante tests representativoes, que los convierte
en una de tantas tareas constantes en la comercializacién

directa.

6. El Test de los Planes de la Financiacidn

La financiacidn es el complemento del precio dentro de
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la oferta. También en este caso compararemos la influen.
cia de la financiacidn, tanto en la "respuesta” como en

el "rendiniento” total de la promocidn. g

La confrontacidn mds importante que debe realizar uns
empresa mediante un test de esta fndole, es el de "la
venta & crédito”, contra la “venta al contado® o la
R (73).

Vonta a crédivo vs. venta al contado, CR. La empresa Se.

leceiones del Reader's Digest Argentina 2,A. ha efectua.

do este tipo de test, en repetidas oportunidades y con

variados resultados. En un caso particular, el test mos.
trd los sigulentes resultados:

« Primer grupos el sobre de la promocidn contenfa una
carta, un folleto en 4 colores, un formulario de pedido
un sobre de respuesta postal paga. La oferta fue un
1ibro a precio X, pagadero & 30 dfas.

- Segundo grupos la misma promocidn, la misma oferta
{producto y precio) pero pagadera CR.

La respuesta del primer grupo fue aproximadamente 2.9%

y del sepundo grupo 1,74. El costo por pedido fue favo.

rable al grupo N® 1,

73) La abreviacidn CR la usaremos para designar el cobro
"contra reembolso®, o sea, sl cobro por intermedio
del correo, que se realiza contra la entrega de la

mercaderfa. Es de aplicacidén en la Rep.Argentina.
La abraviacidn utilizada en EE,UU. para un sistema de
cobranza similar es COD.
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Sin embargo, el “"test global” debe segulr hasta la ter.
minacidn de la operacidn comercisl, o sea, hasta el cobro
total de la venta. Cuando termind el test completo y se
compararon los resultados, se advirtid que el costo de la
cobranza por correspondencia, mds el costo financiero
(demora en recuperar el dinerc), mds el porcentaje de
cuentas incobrables, mds los gastos administrativos por
el control de cuentas corrientes durante el perfodo de
cobranza que se ha extendido bastante por encima del
plazo previsto, abultaron tanto el costo toral del grupo
N* 1 que el resultado econdmico final del mismo descendid
por debajo del resultado final del grupo N®* 2, donde la

operacidn termind en un plazo notablemente més corto.

Este tipo de test global es recomendable de vez en cuando
especialmente en los pafsos con una tasa de inflacidn
alta donde el éxito econdmico de una promocidn depende,
en un grado ain mayor, del comportamiento integral de las

1listas.

La férmula que puede resumixr lo expresado y permite com.
parar ol rendimiento de diferantes planes de financiacién
serfa 1a sigulentes

r. = P. -R'
Cp + CmR* + Cf + Ca

Siendo conocidos los demds factores, nos limitaremos a

aclarar quet

Ca = Ef el costo administrativo para un plan determi.

nado de cobranza.




Cf = representa el costo de la financiacidn, o sea, el

interds mds el factor de la inflacidn, aplicables

& los créditos otorgados, o sea:

Cf =Mp, (In+1f) . 1

donde significans

Mp = Monto promedio de créditos otorgados entre el mo.

mento de venta y el de la ltima cobranza regular.

T = Tiempo transcurrido entre la venta y la dltima co-

branzas (suponemos un ritmo lineal do la cobranza)

In =
decimales)
If =

ciones decimalesy

Por ejemplos

La tasa de interés anual, expresado en fracciones

La tasa de la inflacidn anual, expresada en frac.

Una oferta al contado es comparada con otra pagadera en

6 cuotas mensuales consecutivas.

Oferta 1
$ 1.000..
Condiciones de pago = CR

Pt =

R* = 900 pedidos
ca = $ 90.-
Mp = O
Para ambas ofertast
cp = $500.000
Cm = § 300

Oferta 11
P* = § 1.100,.
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Condiciones de pago! = 6 cuo

tas mensuales, o sea, 0,5
del afio.

R* = 1,000 pedldos

§ 4.500..

660, 000

Ca =
Mp =

In =
If =

0,24
0,30
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r* = 1000 x 900 = 900.000 = 1,17
500.000 + (300 x 900) + 90  F70.000

1100 x 1000 « 1100000 = 4 45
500,000 + (300 x 1000) + Cf + 4500 982.700

=

Cf = 660,000 x 0.54 x 0.5 = 178,200

r' = r*

La oferta al contado en este caso ofrece a la empresa
un rendimiento mayor, a pesar de que la oferta a crédi-
to contd con un precio superior y obtuvo un mayor éxito

en cuanto a la respuesta.

De la misma manera, podemos comparar, entre sf, diferen-
tes planes de financiacién, no olvidando gue, en 1a ma.
yorfa de los casos, inclusive el factor "Cp” puede va-
riar entre un plan de pago y el otro, ya que el costo de

la "promoeidn de cobranza®™ forma parte de esta variacidn,

7. E1 Test Individual de los Componentes de la FPromocith

Toda la promocidn en conjunto puede ser probada, segin
hemos visto al principio de este capftulo, mediante di.
ferentes tests. Sin embargo, cuando estamos en presencia
de un conjunto promocional complejo, surge a menudo la
preguntat "un volante nuevo, un color adiclional, un
papel mds lujoso podrfan quizds aumentar por si solos la

respuesta en forma considerable?”

Cuando hablamos del precio, menclionamos que no siempre

el precio mds bajo resulta el mds vendedor. En cuanto
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a los componentes de la promocidn, la creencia, bastante
difundida, que los componentes caros y lujogsos de una
promocidn obtiemen una respuesta mejor y de mds alto ren.
dimiento, resulta igualmente sin fundamento. También en
este caso, es el test correctamente realizado la tnica
medida para marcar el limite entre lo necesario y lo su.

perfluo.

A los componentes de la promocidn, podemos catalogarlos
en las siguientes categorias:
a) plezas de la promocidny
b) plezas de la respuestay
c¢) sobres postales (en definitiva "sobres postales*
pueden ser divididos entre los de "promocién® y
los de “respuesta” lo que permitirfa hablar sola-
mente de dos categorfas de componentes de la pro-
mocidn).
y., cada una de las categorfas, puede ser examinada a su
vez bajo los sigulientes aspectost
a) el mensaje escritol
b) el mensaje ilustrados
c) el colory
d) la tipografiai
e) el papel}
£) el tamafio.

Al someter a un test a cualquiera de los elementos, en
algunos de sus miltiples aspectos, debemos recordar que
para poder medir la importancia del mismo, deben perma.

necer completamente idénticos todos los otros elementos
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y aspectos.

Como ejemplo, cltaremos el test realizado por National
Wildlife Federation (74) en cuantc al uso del color:
-« Dos folletos fueron testades, el primero impreso en
6 colores en un lado y en un solo color al dorsos
el segundo fue impreso en 2 colores en ambos lados.
La resvpuesta demostrd, que el folleto de seis colores,
no solamente obtenfa una mayor respuesta sino que el
rendimiento ohbtenido por el nmismo fue mejor, a pesar

del superior costo de la impresidn.

De 1la miswma manera se puede determinar la conveniencia de

cada uno de los factores que componen la ofertas

Sin embargo, serfa un error creer que, combinados todos
los factores, que en un test individual resultaran gana.
dores, obtendriamos un resultado dptimo. Cada test es
vélido por si mismo y no tiene significado alguno cuando

la pleza testada se combine con otros elementos.

Si tenemos, por ejemplo, un desplegable de gran formato
que obtuvo, en clerta oportunidad, buen resultado y una
carta exitosa en otro test diferente, 1ﬂkomb1nac16n de
la caﬂ; con @l desplegable puede 0 no ser una solucidn

ganadora.

De la misma manera, una tipograffa que puede resultar la
mds adecuada para la promocidn de un producto, combinada

P L Y P R T e T Y

74) R,$. Hodgsons Obras citada, pag. 879.
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con un determinado texto, papel y sobres puede resultar

un fracaso empleada con diferentes elementos 0 para crear

la imagen de un producto diferente,

8. E1 Test de 1la Facturacidn

Terminada la promocidn de venta, con 1a entrega de la
mercaderfa, comienza la etapa de la promocidn de la co-

branza.

$1 bien se trata, administrativamente hablando, de cartas
recordatorias de vencimlientos de cuctas, se habla en la

comercializacidén por correspondencia generalmente de “fac
turacidén® o de la "promocidn de la cobranza®, abdrcéndose
bajo esta denominacidn, toda relacidn entre 1la empresa y
el cliente desde 1la entrega de mercaderfa solicitada y el

cobro total de la deuda.

En este aspecto, conviene distinguir las sigulentes va.

riantest

a) Las vias de pagot - por correc con cheque o0 giroj
- por oficina de cobranzas o co-
bradores)
« por bantos.
b) Los elementos de control administrativo:
- ol recibos
- 1a boleta de depdsitos
« la facturas
el pagaré}
el cupdn,
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c¢) Los slementos de promocidn de pagot
- la carta invitacidn)
- la carta recordatorias
- 1a carta intimacidn
- el telegrama de reclamog

~ 8l telefonema de reclamoa.

Tampocc estas enumeraciones son limitativas, perc sir.
ven para ilustrar los elementos gque, tanto por separa.
do como combinadas entre s{, ofrecen un amplio campo

para el test de eficlencia, en materia de cobranza.

Por cierto, que no se debs olvidar de que se trata,

en todo caso, de una “promocidn” y como tal, capdz de
ser examinada bajo los ya mencionados aspectos de "men.
saje escrito”, "mensaje ilustrado™, "el color", ete.

lo que nos pone ante una infinita gama de posibilida.
des para las ilnnovsclones y los enfoques originales en

materia de cobranza - para ser testados.

9. E1 Test del Tiempo

No nos referimos al estado del tiempo en el momento
de la promocidn, sino al "momento ideal” para enviar

una promocidn a los posibles clientes.

Es sabido que existen momentos en la vida, en el ciclo
anual, mensual y ain semanal, que nos hacen mds o menos

propensos & comprar o a gastar.

Por ejemplo, los dias "de la madre®, "del padre", “"Na.

vidad”, “"Reyes”, en nuestro pals, o el de "San Valen.




tin" en Estados Unidos, tiemen sus propilos ritmos de com
pras. Los aniversarios de casamiento, cumplesfios, fines
de cursos, son otros ejemplos de eventos con el ritmo
anual. Epoeas de zafra, esquila, cosecha, vendimia, son
momentos de auge comprador en regiones enteras. En las
ciudades, los primeros dfas del mes hay mds dinero dis.
ponible en la mayorfa de los hogares y los aguinaldos
hacen & los meses de Julio y Enero especialmente propi.
cios para la promocidén, Todo esto es sabldo, lo que se
ignora es’ ~ en qué medida influyen estos acontecimien.
tos en el incremento de la demanda de un determinado proe.
ducto, para una determinada lista con una doterminada

promocidn,

La contestacidn la dard nuevamente ol teat, que consiste
an las comparaciones de regultados de las campaiias de
promocidn realizadas en diferentes momentos del ciclo

que se pretende analizar.
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Siendo este tipo de test raramente menclonado por los tex

tos especiallizados, conviene contar como ejemplo, que 1la

rovista Reader's Digest en LEstados Unidos envia la mayoria

de su matorial de promocidn para ias suscripeiones en la

dpoca pre-navidefia., La tremenda carga de trabajo centra

11zada en unas pocas semanas se ve compensada por los ren.

dimientos, marcedamente superiores a los conseguidos en

otras épocas del afio. Sin embargo, esta experiencia vdlida

desde hace aflos, sigue siendo testada por la mencionada
empresa aflo tras afio (durante los meses restantes) para

poder advertir cualquier cambio en el comportamiento del
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piblico (75).

Antes de dar por cerrado este capitulc, conviene recor.
dar lo gque escribiera Russell I, Haley y Ronald Gacty
acerca del "test del concepto™, tantas veces discutide

en el momento do las decisiones.

Consideramos el "concepto” la idea fundamental detrds

de cada plan de publicidad o comercializacidn.

La distincidn entre el "concepto” y la "ejecucidn” es de
fundamental importancia en este caso. El1 primero puede
ser bueno y el segundo malo, o viceversa. Lamentablemen
te no podemos testar el concepto, salvo a través de su

ajecucidn, (76).

Sin eambargo, a pesar de no ser factible la prueba del

concepto puro, sin la a2jecucidn material del mismo, de.

bemos tener alempre bien presente nue para cada idea o

concepto puede haber varias ejecucicnes o realizaciones,

con diferentes resultados,

73) Gordon Grossmani sus comentarios personales en oca.
sidn de su visita en Buenos Aires, Afio 1970,

76) Russell I1 Haley y Ronald Gattyt "The Trouble with
concept testing® Journal of Marketing Research,

Mayo 1971, pag. 231.
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Podemos comparar asf{ varias realizaciones del mismo con
comtn, eliglonde lusgo la mejor. Ne obetante, no hay que
olvidar que 1o gqus habfamns teetaedo fueron “las sjecu.
clones” (realizaciones) y no "el concepte®., (77).

Ieniendo shora una idea dbdsica de lo que son 1los “tests”
y cfmo se amplean, podemos ver & contimnuacidn sl aspecto
téonico de los wismos,

C. ia Ydonica de los Testy

in el capiculo anterior, howos visto cuando conviens
recurrir, para verificacidn de nusstra hipdtesis, & la
tdonica de los tests; & continuacidn nos dedicaremos a
mostrar ofeo hacerlo, para tener la mayor certosa posi.
hle de que los resultados obtenidos sean confiables,

El punto de partida para todos 108 tests vistos ante-
riomente, es 1la obtencidn de uns muestra reprosentati.

va del universo analizado,

Cada investigacion de la realided, mediante el muestreo

dabe estar sujota "a priori® a las reglas de seleccidn

de las muestras y "a posteriori" al comtrol y la inter.

snrussemnasEneennan

77) Compare: Duncan D.B. *Mulriple Range and Multiple
Teats®, Technical Report N* 63 Blackburp . Virginia
Polytechnic Inet., September 1953 (citado por
Haley y Gatcy en ol axtfculo citado, pag. 232,
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pretacidn de los resultados surgidos, 3! se desea que

la misma proporcione un adecuado grado de certoeza.

Las preguntas que surgen, por lo tanto, inevitablemente

cuando se comenta la conveniencia dellos tests, soni

- Cémo seleccionar del universoe (poblacidn o campo) una

nuestra repregentatival
« Cdno determinar la magnitud de dicha wuestra?

~ Cdmo establecer el grado de confiabilidad de los resul.
tadosy o sea, cdmo proyectar corrsctamente el rosultado

del test?

Entendemos que, respondiendo & estas preguntas, quedard
aclarada la téenica a emplear durante la planificacidn

y la ejecucidn de los tests, si blen conviene destacar
que excede al propdsito de este estwdio, entrar en los
pormenores de la teorfa de las muestras, en cuanto no
sea absolutamente nocesario para la compransidn del tema.
Las empresas especislizadas en la vent& por corresponden.
cla, suelen contratar, para el control estadfstico de los
tests, a estadisticos .profesionales. 169 que pueden apor
tar en cada caso particular nuevos andlisis y conclusio.
nes més amplias, de las que expondremos nosotros, a ti-

tulo de $lustracidn.

1. La Seleccidn do la Muestra

El muestreo estadfstico puede ser definido como el pro-

cego de seleccidn de un segmento del universo, con el
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objeto de obtener la informacidn confiable acerca de la
totalidad del nmismo (78)

Dicho proceso de la obtencidn de las muestras se debe

ajustar a los siguientes dos principios bdsicos:

- la seleccidn debo ser realizada mediante un mdtodo
objetivos

- cada unidad del universo debe tener una probabilidad
igual (o conocida a priori) para ser elegida en la
selecetdn (79).

Seglin veremos acontinuacién, hay varios mérodos objeti.

vos para la seleceidn de la muestra. Nosotros nos re-

foriremos tinicamente a los mdtodos aplicables para la

eleceidn de las muestras de una poblacidn (universo)

homogénea. Recordemos que el universo es homogéneo, res-

pecto a un atributo, cuando del conoeimiento que tenemos

del mismo surge 1a conviccidn de que existe simetria

de posibilidades en el comportamiento de todos los in.

dividuos, respecto de dicho acributo, es decir, no se

destacan - a priori . diferencias sisteméticas notables

(80).

78) Paul L. Erdoas "Professional Mall Surveys" McGraw
Hi11, New York 1970, pag. 31.

79) Paul L. Erdos: obra citada - pag. 32 (Compare con
Herbert Arkint Handbook of Sampling, pag. 28)

80) Fausto L. Toranzost "Estadfstica® Edit. Kapelutz
1966 . pag. 310.
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En los casos en que nuestros conocimientos previos no
nos permiten asegurar la homogeneidad de una lista, se
harédn pruebas de sondeo tendientes a comprobarla o

descartarla.

Una buena “segmentacidn” de listas incrementa 1a "“homo-
geneidad” de cada segmento, facllitando as{ la seleccidn

de muestras representativas,

&) Las muestras al azar

Asegurada la homogeneidad, el método miés simple para

1a eleccidn de la muestra es el llamado "las muestras

al azar" (Random sampling) que consiste en lo siguien
tes

- 8@ mumeran correlativamente todos los nombraes que
componen la lista (el universo) que serd el objeto
del muestreo)

- la seleccidn de los respectivos mimeros se efectua
por sorteo (al azar), por ejemplo, mediante boli.
lleros. Generalmente se usan tantos bolilleros
como cifras tenga el nimero mdximo, utilizado en la
mmeracidn de nombres en la lista. Cada bolillero
tiene los nimeros digitos, inclufdo el cero, Un
bolillero corresponde a las unidades,otro a las
decenas, otro a las centenas y as{ sucesivamente.
Se extrae una bolilla de cada uno, formando asf
el nimero sorteado, hasta completar la cantidad

de nimeros que forman la muestra (81). El método

PR Y R T T 2

81) Fausto I, Toranzost: obra citada, pag. 311.
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descripto para la seleccidn de mimeros con bolilleros, es
un ejemplo del "método mecdnico® para la eleccidn de la

muestra. Tratdndose de muestras grandes, este mdtodo pue.
de resultar bastante trabajoso, por lo que se recurre en

1a préctica al "mérodo de la tabla de mimeros al azar"

Las dificultades que representan la adecuada y sucesiva
agitacidn y 1la lenta composicidn de mimeros de varios
digitos, se ve eliminada en el uso de tablas compuestas
por los mimeros elegidos al azar, previamente por el
*mdtodo mecdnico®.

Las tablas de los dfgitos elegidos al azar, més conocidas
sont

e» L.H, C. Tippet: "Ramdon Sampling mmbers"® de
40,000 dfgitos, editados por Cambridge Universitcy
Press, New York, 1927,

«« R.A. Fisher vy F. Yates: "Tablas Estadfsticas para
Biologfa, Agricultura o Médica" de 15.000 dfgitos,
editadas por Oliver y Boyd Ltda. London, 1938,

«=» M.G. Kendall y B. Babington . “Tables of Random
Sampling Numbers® (Tracts for Computers N* 24)
Camdbridpe Unlversity Press, 1939, que contiene
100,000 dfgitos.

~« Tabla de 105.000 dfgitos decimales elegidos al
azar, elaborada por "Interstate Commerce Commission,
Bureau of Transport, Economics and Statistic®,
Washington D. C. - Estados Unidos . en el afio
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1949 (82) conocida como “La tabla de ICC*,

Un milldén de dfgitos al azar (A million Random
Digits) preparados por "The Rand Corporation® y
publicado por The Free Praoss of Glencoe, New York
en el afio 1955.

Las tablas ICC se componen de varias pdginas de
50 1fneas y de 14 columnas, cada columna contiene
5 dfgitos (o sea 70 dfgitos por lfnea y 3500 dfgi.
tos por pdgina. )

Las tablas Rand tienen pdeinas de 20 1fneas y 10
columnas, cada columna de 5 digitos.

Las Tablas Fisher y Yates son de sels pdginas, con
50 columnas, de 50 dfgitos cada una, son usadas en
el ya citado lidbro de F,1. Toranzos,

En la péegina sigulente reproducimos 5 1fneas de
1a tabla Rand.

Con un sencillo ejemplo explicaremos el uso de las ta-

blas de nimeros elegidos al azar.

Supongamos el caso de gquerer elegir una muestra de 100

nombres de una lista con los nowbres mmerados de

0001 al 9158,

L T Y e T

82) Herbert Arkins “Handbook of Sampling for Auditing

and Accounting" Me Graw Hill Co., New York 1963
pag. 303 la tabla completa se publica en el mismo
1ibro en el Anexo “A" pag. 292 hasta 296,




Linea N°

04800
04801
04802
04803

04804

73831

65465

98955

34797

9065¢C

EL EJEMPLO DE LOS DIGITOS ELEG

87202

26365

82357

719%

04701

27346
SOZOQ
80400
96962

16596

42658

45336

73053

18361

04723

.
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La cantidad necesaria de dfgitos zerd: &

«~ E1 punto de partida es generalmente elegido sl azar

seilialando simplemente con 21 dedo una pégina vy,
dentro de la misma, un mmero cualquiera. Sin em.
bargo, el métondo téenicamenta més correcto, para
geflalar el punto de partida serd elegir al azar
un nimero de 6 dfgitos y luego, de acuerdo con los
primercs 2 dfgitos, elegir el niimern de la pdgina,
con los doe sigulentes, el mimero de la linea y
con los \dltimos dos el mimero de la columna (83),
El paso siguliente consiste en bajar por la columna
sefialada, formando de las tablas nmimeros de sufi
cientes dipgitos, en este caso, 4. Siende la columna
de *"Tabla de Rand“, compuesta por 5 digitos, puedo
elegir para el mimero elegldo los primercs o los
dltimos 4 dfgitos. En el supuesto caso de que el
mimero buscado tenga mds de 5 dfgitos, uso simultd .
neanente dos o tres columnas, o sl necesario, la
pdgina entera con 1fneas de 50 dfgitos, como una
sola columna.
« En el sjemplo mencionado y suponiendo que seflalé,
como punto de partida, la 1fnea 4800, columna 1,
nimero 73831 de 1la tabla de Rand, podrd elegir para

la muestra los nombres numerados,como sigues

Alternativa I Alternativa 11
(Primeros cuatro dfgitos) (Ultimos cuatro digitos)
N® 7383 Ne 3831

L e R T R

83) Herbert Arkins Obra citada, pag. 32.

162




163

Alternativa I Alternariva II1
(primeros cuatro dfgitos) (Ultimos cuatro digitos)
N® 6546 N® 5464
Ne (9895) 3479 N®* 8955

El mimero 9895 de 1la primera alternativa (primerocs 4
dfgitos) es superior a la cantidad de nombres, que
componen la lista y que es 9158, Por lo tanto eli.
minc este mimero y lo reemplazo per el que lo sigue
y que es 3489, As{ se procede hasta rounir los re.
queridos 100 mimeros, que se retiran de la lista y

que representan ahora una muestra de la misma.

En el supussteo caso que no alcancen los dfigitos que
hay hasta @l final de la tabla, se puéde seguir,
comenzando desde el principio de las tablas hasta
el nimers de la misma columna por &l cual comenzd
1la seleccidn (84). A partir de ahf, se puede pasar
a otra columna, todavia no utilizada, y asf hasta

texminar con los digitos disponibles de la tabla.

En el caso de que toda la tabla no haya side sufi.
ciente para la eleccidn de la muestra, no se debe

volver a uear la misma tabla otra vez) en tal caso
hay que recurrir a otra tabla, con una mayor canti.

dad de ndmeros,

81 ocurre en la eleccidn un nimere duplicado, el mis-
mo debe ser descartado y reemplazado por el sigulente,

EE R R R L TR T

84) Herbert Arkin: Obra citada, pag. 37.
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Cuando contamos con listas "segmentadas® o “eavratificadas”
puede ocurrir que las letras identifiquen los segnientos y
que la numeracidn sea corvelativa dentre del segeento.
Para poder apllcar en tal caso las tablas, supconemns que
cada letra representa un mimero (ue agregamos a la nume.

racidn correlativa del nombre,

Otro método aplicable en tales casos es, asignar dos nd.
meros al azar a cada letra y seguldamente extraer mime.
ros al azar para la parte numérica. Luego se juntan am-
bas porciones de dfgitos componiende el mimero que ser.

vird para la eleccidn de la muestra. (85).

En el caso de listas que se somcten repecridas veces a
los tests, conviene que los nombres no tengan numera.
cidn fija. Teniendo en cuenta frecuenmtes cambios en
1la composicidr de las listes, serd suficiente, para
elegir las muestras, contar los nombres y extraer los
que correaponden a los ntmeros determinados por las
tablas. De esta manera, puedsen usarse las mismas ta.
blas para todos los tests, sin peligro de elegir en

la muesrra siompre los mismos nombres,

Para asepurar el correcto uso de tablas y evitar el
pelipro de repeticiones, se abrird por cada test una
“ficha tdenica® que indicard entre otros

~ la feche de la muestrai

-~ la cantidad de nombres que componen la muestraj

- la pdgina de las tablas, columna y los mimeros con

DY T PR T L L T e g

85) Fausto 1. Toranzos, Obra citada, pag. 314,
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los cuales comenzd v concluyd la eleceidn de la mues.
tra.

~ inicial de la persona que selecciond los nombres

De esta manera, comenzamos la mencionada "ficha técnica”
en la cual figurardn, llegado el momento, todos los re.
sultados y las observaciones respecto al test. Una car.
peta o un fichero agrupard a todas las fichas tdcnicas,
La informacidn agregada y clasificada de esta manera
ayudard, con el tiempo, on la preparacidn de las esti.
naciocnes y planificaciones de las campafias de la promo-

eién directa.

b) Las nuestras sistemdticas v dolibervadas

Este mérodo para la eleccidn 42 las muestras se basa
no ya en el azar, sino en uﬁa regla racional, prede.
terninada. Por ejemplo, si una linta de N nombres,
enmumerada de 1 a N, se desea selecclionar "n® nombres
para formar la nmuestra, se egtablece primero el valor
K.

N
“K" os el ontero nds prdximo a 5 ¥

luego sc determina el punto de partida. Segin Toranzos
(86) el punto de partida puede ser 5@0 (x + I}QIsegﬁn
sea K par o impari o también puede ser el primer nom.
bre eleglido al azar entre los primeros K. Para Arkin
(87) ain embargn, &l punto inicial deberia ser siempre
elegido al aszar.

86) Fausto I. Toranzos, obra citada, pag. 314.
87) Herbert Arkin: obra citada, pag. 42.




En el caso de muestreo de listas, el punto inicial
sugerido por Toranzos, en primer término, debe ser
usado con reserva, y& que podrfa destinar al muestreo
sionpre los mismos nombres. El punto inlcial, elegido
al azar es, a2 nuestro julelo, nds recomendable con la
aclaracidn que al "azar® se debe limitar a la deter.
minacidn do un mimero inictal *a® que cumple con la

sigulente econdicidm

a==<K

los rdmeros dg nombres sucesnlvos sz ohtendrdn del
primerc, suméndole K, 2 K, 3 K..... Aunque simple,
este método dabz ser utilizade con prudencia ya que

es poeslble que origine una muestra falseada (sesgada).

Por ejemplo, se tiene una lista obtenlda de una promo.
¢ién directa, recibida en formularios preimpresos de
12 renglones. Es muy prohable que los primeros tres o
cuatre nombres enviados por un cliente tangan una
calidad diferente de loa dltimos tres o cuatro, posi.
blemente agregados con @l fin de llenar el formulario
o da ganar el premio, Si nuestro K resulta 3,4,6 o
12 0 un miltiplo de &stos, o nrodbadle que asleccione.
noa para la lista nombres de uma calidad diferonte

&8 la que surgirfa del azar puro. l'or consigubente, es
imporcvants que, de utilizarse el ndétodo de eleccidn
siatendtica de muestras, los nombros ds 1a lista no
deben ser guardados por ningin orden aistsml!:iec;. En

otras palabras, sl existe en el arreglo de nombres
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en las listas, cualquier factor periddico o efclico
relacionado con el atributo testado, la muestra puede

resultar falseada. (88).

Seleccidn de muestras estratificadas

Cuando tenemos listas segmentadas y efectuamos en cada
uno de los segmentos el correspondiente al muestreo,
siguiendo cualguier mérodo conocido, obtenemos lo que

1lanamos estadisticamente “muestras estratificadas®.

Con lo expueste quedan emmeradsas las principales
téenicas en 1s ealeccidn de las miestras que se pueden
utilizar comercialmente, sn relacidn eonn los tests,
necesarias para la comercializaeidn por correaponden.

ecla,

2, La Magnitud de ls Muestra

Una vez definido el universoe, determinade el atributo
que hemos de analizar y alegido 2l nétodo de seleccidn
de la muestra, debemos determinar la magnltud minima
necesaria de la misma (89). En este punto, més de un
hombre de negocios comiengézggvla convaniencia de la
aplicacién del muestreo estadfstico en la vida comer.
cial diaria. Sin embargo, dehemos destacar que cual.
quier improvisacidén en la determinacidn del tamafio de

LY P L L R P T

88) Herbert Arkini Obra citada, pag. 43.
89) Harper W. Soyd Jr. y Ralph Westfall: "Marketing

Regsearch” Ed. Richard D, Irwin Inc. Homeweed,
Illinois, 1956, pag. 303,
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la muestra, puede poner en peligro la validez de los

resultados obtenidos por intermedio de los tests.

Por consiguiente, explicaremos a continuacidn la base

estadistica que slrve de resnaldo al método analizado,

a) La probabilidad y la teorfa de las muestras

La probabilidad que sz presente un acontecimiento even
tual se puede expresar matemdticemente, segiin Laplace,
como el coclente que resulta dividiendo el nimero de
casos favorables a la eventualidad esperada, con el
ndmero de casos posibles, siendo todos ellos igual.
mente poslbles (90). Esta definlicidn la podremos re-

sumir de la siguiznte manerat

P =

2z B

Vq/é#
P = represcnta el pussmsm®e de la probabilidadi

m = el mimero de casos favorablesi

N = el mimero total de los casos posibles.

La preobabilidad varfa entre mayor que cero y menor
que uno, siendo O y 1 1la imperibilidad y la certeza

respectivamente, { 0 == p =1)

El objetivo del muestrec es, en nuestro casc, posibi-
litar una buena estimacién de los atriburos en el
universo, del que fue extraida la muestra, basédndonos
en la incidencia de los atributos proporc¢ionada por

la muestra,

P L L L R Ll

$0) Fausto 1. Teoranzo: Obra citada, pag. 9.
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Este wmdtodo elimina el factor subjotivo en la estima.
cidn de los resultados, proporciendndonos simultanea
mente la estimacidn del error, que puede contener la

muestra con reapecto al universo.

El erroxr del musstreo nos indica, en cuanto pueden
variar los valores obtenidos mediante 1a muestra,
de aquellos que se huhlesen ohtenido do un andlisis
completo de las unidades que componen el universo

(muestra del 100%).

Aclaremos tambidn aque llamamos "nardmetros® a los
valores da los atributos que corresponden al univer.
so, mientras que los valores equivalentes surgidos

de 1a muesrra reciban el nombre de “ostadfstico”.

Recordamos agimismc qus, en maveria de venta directa
actuaremos generalmente on ol campo de "muestras

grardes® {n > 5€) y que nos referiremos exclusiva.
mente "2 la medicidn de atrihutos®, dejando de lade

*la rotadfatice de vartables™,

Para facilitar la comprensidn de 10 que se expresa

a continuacidn, explicaremns primero la terminologfa
bdsica cmpleada on el muestreo eostadfstico (91).

»- El universc o poblscidn, 28 el conjunto de elemen.
tos hajo estudio. Se lo puede simbolizar con la letra
H maydscula (En nuestro caso de “lan listas”, N es

igual al nimero de direcelonss que las componen).

91) Enrique Fowler Newton:*El nuestreo estadfstico apli
cado a la Auditoria® ,Ed, Macchi, Buenos Alres 1972
pag. 21 y sizulentes.
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«- E1 individuo es cada uno de los elementos que inte.
gran el Universo.

-~ La muestra es el conjunto de individuos que se exami
na nara inferir conclusionzs acerca del universo.

Sa la simboliza generalmente con la letra "n" mimis.
cula. Definiromos la muestra de atributos come
agquella ouyo fin o8 establecer "la frecuencia del
incidente® o "el porcentaje del atributo" en el
universo dado. El resultado de tales muestras se
expresa siempre en forma de poreentaje. (92).

-« La precisidn (tolerancia) es el margen que se estd
dispuesto a admitlr cuando se realiza una estimacidn,
Tratdndose de muestra de atributos, la tolerancila
ge expresard cn forma de porcentaje. En otras pala.
bras, la precisidn de la muestra es ol margen de
error probable, expresado on porcsautajes absolutos.

-~ E1 intervalo de confianza, es aquel que nos indica

dentro de qué porcentajes se encuentra la incidencia
del atributo promedic en el universo, dado cierto
grado de geguridad. Tambidn lo podemos definir di.
clendo que es el intervalg que se obtiene sumando y
restando la “precisidn” al porcentaje de incidencia
obtenidn mediante la muestxa.

-» El prado de sepuridad o nivel de confianza, as le

1llama al porcentaje que indica la prohabiliddd esta.
dfetica de que loa resultados obtenidos, mediante el

exanen de la muestra, son repregentativos de la rea.

P Y L T PP Y L

92) Herbert arkin: obra citada, pag. 65.
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1idad. Un grado de 95% (0.95) de seguridad indica
que 95 de cada 100 veces, las caracterfsticas rea-
les del universo se encontraridn dentro del interva-

lo de confianza obtenido.

Para determinar en cuanto difiere el "estadistico"
del correspondiente "pardmetro®, se necesita algin
conociniento acerca del comportamiento de todas
las muestras tedricamente posibles en un universo
dado. 51 usamos, en la seleccidn de la muestra,

el método del azar, cada unidad del universo tiene
por definiecidn, exactamente 1a misma probabilidad
de ser inclufda en la muestra, por lo que todas
las diferentes composiciones de la muestra de un

determinado tamafio, resultan igualmente probables.

El conoelido ejemplo del bolillero con el 507% de
bolillas blancas y el 50% de bolillas negras, ayu.

dard a aclarar los conceptos

Al extraer dos bolillas al azar existen las siguien
tes 4 posibilidades de extraccidns

Primera Segunda

Extraccién Extraccién Probabilidad

1 posibilidad Blanca Blanca 25%
2 . Blanca Negra 25%
3 » Negra Blanca 25%
4 » Negra Negra 25%

Si contamos las probabilidades que tienen dos boll.

1llas nepras de ser exctrafdas, obtenemos el sigulente
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cuadrot

Cantidad de Bolillas

Negras en 2 Extracciones Probabilidad
0 25%
1 50%
2 25%

y mediante la férmulas

p= nf r n.r

rt {n.n)P q
podemos astablecer 1la probabilidad (P) que se presente
1a bolilla negra “r" veces, en las "n" extracciones
del bolillero, siempre que luego de cada extraccidn
volvamos a reponer las bolillas extrafdas, para que la
composicidn del universo siga constante y suponiendo
que las bolillas blancas representan en el universo
una proporeidn determinada (p) vy las negras la res.

tante (1 - p = q).

Para poder seguir con el ejemplo, veamos la tabla de
probabilidades de bolillas nepgras en las 10 extrac-

ciones sucesivas del mismo bolillero. (93)

Cantidad de Bolillas Probabilidades . suponiendo
Negras en 10 Extrac. que las bolillas negras re.
ciones. presentan el 50% del univemso
0 0, 0977%
1 0,977%

P T P Y T Y 2T

93) Herbert Arkint Obra citada, pag. 69.
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Cantidad de Bolillas Probabilidades -~ suponiendo
Negras en 10 Extrac. que las bolillas negras repre
ciones sentan el 504 del universo

4,395%
11,719%
20, 5087
24,609%%
20,5087
11,719%

4,395%

0,977%
10 07T

La probabilidad que entre las 10 boiillas extrafdas no

WVRNINS BN

haya ninguna negra es tan pequefia (qﬂ977%). como 1la de
que todas sean de este color/

Ambas probabilidades menciocnadas juntas (todas negras
o ninguna negra), representan aproximadamente un 0,1%%
por lo que podemos decir, con un alto grado de seguri-
dad que no ocurrirdn en una muestra de 10 bolillas.
Esta misma afirmacidn la podemos expresar de otra
manera, diciendo que contamos con un grado de seguridad
(nivel de confianzajde 100% menos (0,0977% + 0,0977%)
o sea, de 99.8046% que en diez extraccionee de una

boliila el resultado serd entre 1 y 2 bolillas negras.

De la misma manera podemos afirmar que existe una pro-
babilidad de 97.805% que en sucesivas extracciones de
10 bolillas o1 resultado serd entre 2 y 8 bolillas
negras, partiendo del siguiente cdleculos

(100% - (0,0977%Z + 0,09774 + 0,977% + 0,977%)= 97,8506,
Lo mismo se puede expresar también en los siguientes
términos

Si extraemos una muestra de 10 bolillas de un universo
amplio que contiene el 50% de bolillas negras, tenemos
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un grado de seguridad de 97.850% que la muestra extraf.
da revelard la cantidad de bolillas negras entre lfmites
de confianza de 2 a 8 bolillas, (o entre 20% y 80%)s o
sea, con un intervalo de confisnza de 6, entre 2 y 8.
Dado que los 1{mites de confisnza estdn distribufdos al
rededor del esperado 50% de bolillas negras (media o
esperanza matemdtica), de un 30% de cada lado, (50% -
20% = 30%s 80% . 50% = 30%) decimos que la precisién

de la muestra (reliability) es de + 30X . De manera que
tenemos @l resultado de la muestra con un * 30% de to-
lerancia (precisidn), con el nivel de confianza de
97.8506% y ol coeficlente de riesgo (100% . 97.8506%)
da 2.1494%.

Relaeionando lo expresado con el muestreo de una lista
digamos que existe una lista con el 50% de nombres nue.

vos todavfa no probados, y el 50% de clientes viejos.

Una muestra de 10 nombres, elegidos al azar, nos indi.
card, con un grado de seguridad de 97.8506%, que la
muestra contiene entre 20% y B0%Z de nombres no probados
o sea, que el grado de tolerancia del resultado obtenido

de esta manera es de + 30%,

En el caso de que el porcentaje de los nombres nuevos
en la muestra fuera inferior al 204 o superior al 80%
existirfa una muy alta probabilidad de que el universo
NO contenga el 50% de nombres nuevos, sino una propor.

cidn menor o mayor respectivamente,
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Por supuesto que una muestra tan reducida en la préc
tica no ofrece suficiente precisidn. De la misma

manera, no se conoce en la prdetica, generalmente de
antemano, el porcentaje que tiene el atributo en

el universo (50%).

Sin embargo, resulta ficil invertir el razonamiento
diciendo que es posible dererminar, con cierto gra.
do de probabilidad, mediante andlisis de una mues-
tra, la incidencia minima y méxima de un atributo

en el universo generador de la misma

La medida del error de la muestra

El error estadfstico, segin vigto, es la estimacidn
de 1la diferencia gue puede haber entre los valores
obtenidos de la wuestra, y los que se hubiesen
obtenido de un muestreo que abarcarfa el 100% del
grupo analizado (universo, poblacidn, o campo de

muestreo) (94).

El riesgo de cometer un clerto error, al usar el

dato obtenido de la muestra para determinar el

PR L L R L Y P e

Herse l»‘l v Kin
) , Obra citada, pdginas 6J°

==
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equivalente pardmetro en el universo, sxiste siem.
pre por amplia que sea la muestra. S$in embargo,

aste riesgo puede ser disminufdo y limitado a un
nivel determinable, mediante téenicas estadfisti.
cas que indicardn el tamaiio de la muestra nece-

saria para congeguir el objetivo sefialado.

Por ejemplo, el caso de tener clerto universo de
"N" individuos, do los cuales "Np" possen un de.
terminado atributo y "Ng" no lo poseen (Np + Nq =

1)1 y tomando una muestra de "n" individuos, sa-

bemos que es poco probable que la muestra tenga
exactamente la misma proporcién (el mismo porcen.
taje) de atributo que el universos la diferencia
(el desvin) entre el *"Np* dal universo y el "np"de
1a muestra la designaremos con la "x". Si en vez de
ung sola muesstra tomamos varias del mismo universo,
cada una de ellas tendri un desvfo "x" propio (x, ,
X3 s X3 «seeedi 8in embargo, la distribucidn de

los "x* alrededor de la probabilidad media Np, go-
neralmente no conocida de antemano, seguird aproxi.

madamente la curva de_la ley normal de probabili.

dades (distribucidn hipergeométyrica para las can.

tidades finitas).Cabe sefialar nuevamente que la mues
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tra "n" no debe ser demasiado pequefia y en ningin aspec-
to inferior a 50 unidades. Expresarndo esta condicidn de
otra manera: ’
nYy 50
Para poder determinar la magnitud de los mencionados des
vios, debemos aclarar previamente las medidas a utili-
zar:(95) v
-- La media es el promedio de los valores que forman una
serie. Fn nuestro caso, es el porcentaje medio que
surge de la siguiente férmula:
£ Xi
Media (m) = N
-- F1 ranpgo es la diferencia entre el porcentaje mayor
y menor dentro de una distribucidn. (Fs la mds gene-
ral de las medidas de dispersidn).

-- La desviacidn media es el promedio de las desviacio-

nes de las distintas medias muestrales con relacidn

a la media de los mismos.

Desviacidn media (DM) = _g (Xi - m) ‘

N

-- La desviacidn standard (tipo) es la mds usada de las

medidas de dispersidn que se calcula, de acuerdo a

la siguiente fdérmula:
. 2
Desvio standard (é x) =\g (x4- m)
N .
Sin embargo., es un esquema de pruebas repetidas. con

95) Enrique Fowler Newton, obra citada, pags. '11 y 12.
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una probabilidad constante (p + q = 1) se simplifica la

férmula de desvio standard as (96).

'éx =§/?Q, .

¥y que utilizaremos en los casos analizados en este tra-

bajo.
En uestro ejemplo para p = 50% = 2, el desvio standard
ess Gx = \/(0,50) (0,50) = 0,05, o sea, 5%

Ahora bien, si utilizamos el sfmbolo GX para la medida
de dispersidén, dentro de la muestra y(fx, para la equi-
valente dispersién en el universo, podemos establecer la
siguiente relacidn: (97)

. bx N-n_

Siendo el 1 un mimero muy bajo comparado con el universo

N, que es generalmente grande, se suele omitir, sin que

eso afecte el resultado, con lo que se simplifica la
férmulas

éx - \6171i V4-

Asimismo, el valor "n" es muy pequefio por definicién

T

{n { N); por consiguiente la expresién 1 - N puede

96) Enrique Fowler Newton: obra citada, Apendicé N°e 4,1
pag. 153,

97) Enrique Fowler Newton: Obra citadas; demostracidn en

el apéndice 2.3 (pags. 138 a 144).
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~

ser omitida sin que esto produzca distorsiones signifi-

cativas, de manera que podemos escribir (98):

Gx X
X m
Si ahora reemplazamos é X por su equivalentew/ pd

obtenemos la férmula de desvio standard para ser utili-

zada en caso de porcentajes (99):

3 G/V—V
-y

Para explicar dichas medidas graficamente debemos vol-
ver a la férmula de la funcidén normal de Probabilidades
para el caso de que "n" tienda al 1nf1nito y que se

pueda expresar de la siguiente manera (100):

1 -4 x*

£ (x) VeT—3x € 7 6x

La correspondiente curva (la curva de Gauss) tiene las

siguientes propiedades: .

- sus ordenadas son siempre positivas;

- es asintdtica con respecto al eje de las abscisas
(para X ———=m 00 i ¥y X—> - oo la probabilidad
es igual a 0.)

‘- es simétrica con respecto al eje de 1as ordenadas

- tiene un midximo en X = O (su media es igual a 0);

- tiene dos puntos de inflexidn, que representan Ya.
ya conocida "medida tipo" (desviacidn standard} de

.

98) ¥nrique Fowler Newton: Obra citada, pag. 26
99) Herbert Arkin: Obra citada: pag. 94
100) Fausto Torranzos: obra citada, pag. & 4&&@1’
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la cdispersidn {su dispersidn es igual a 1). Dicha medida

tipo se usa en la decerminacidn de la variacidn, o sea,

del error entre los porcentajes muecstrales del atributo
‘;

y los del universo, es llamado "desvio medio" (& X), O

coeficiente de dispersidn o también desvio standard o

desvio ting

Para comnrender la importancia de la curva de Gauss en
el cdlculo del tamafio de las muestras, debemos recordar
que, aunque se indiquen los valores de ordenadas corres-
pondientes a cada una de las abscisas, reviste funda-
mental interés la funcidn de frecuencias y que viene

dada por la fdérmula: (101)

. xZ
1 rATE :
/i : . alX
F (%) =—f—\)§' .
29 T

v oque répresenta el drea comprendida entre el eje de

las abscisas, la curva de Gauss y la ordenada corres-
pondiante al valor de x. Bl valor de esta funcidn acu-
mulada, como toda distribucidn de fraccicnes, s2 encuen-
tra comprendida entre O (que corresponde al valor de
X -oo ) y 1, {que corresponde al valor X——~o9)
Tiene un valor 0.5 cuando x = 0, por ser este el valor

Y 3

de la media de distribucidn. Tos valores de la funcidn
.

acunt” ada pueden encontrarse en tablas especialmente pre-

paradas. Algunas de ellas indican (102) los valores acu-

101) Fnrique Fowler Newton: obra citada, pag. 3554
102)Vease: Cyert, R.M.y Davidson, H.J. "E1 muestreo esta-
¢ o - 4 7 - s
distico aplicado a la censura de cuentas, kd.Sagitario

SA,Barcelona 1965 (citado por E.Fowler Newton, pag.15)




mulados desde el punto x . .. > -,
E1l drea comprendida entre x—»-w y;x = 0

" N " b X—5-¢ y3X = 1

" " " n X—>-00 Y§X = 2

" " " " K—2-09 ¥iX = 2,58

mientras que otras tablas traen informacidn
lores comprendidos desde el punto central de

cién (103), por ejemplos:

E1l drea comprendida entre x = O yjx = 1 es
1] ] " " X = O y X = 2 es
" " " " x =0 yix = 2 58 "

La representacidn grdfica permitird la mayor

de lo dichos:
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por ejemploj
es de 0,50
es de 0,8413
es de 0,97725
es de 0,99506

acerca de va-

la distribu

de 0,34134
de 0,47725
de 0,49506

explicacidn

103) Toranzos: Obra citada, pag. 366.




margen de error prebable en una estimacidn muestral,

puede ser expresado ahora en funcidn del desvio stand-

a=7 g% =T ¢ /p(l—p)
V=

.donde significan: t = nimero de desvios stanéards que
comprenderdn una cantidad de re-
sultados muestrales equivalentes
a un determinado grado de seguri-
dad (de ambos lados de la media
del universo);

p = porcentaje del atributo dentro del
universo analizado;

n = tamaiio de la muestra.

Los valores t del desvie standard, que corresponden a
diferentes dreas de la curva, {grados de seguridad) han
sido compilados en tablas y algunos de los mds usados
estdn contenidos en el siguiente cuadro extrafdo del

va citado libro de Arkin. (105).

Tabla de valores t

Distancia en térm%nos de Porcentaje de obser-
desvio standard (3 ) resnec- vaciones incluidas
to a la probabilidad media . (grado de seguridad)

+1,008 68, 26%

+1.652 ‘ 90.00% .

1.96 3 95.00%

104) Arkin: obra citada, pag. 94

105) Arkin: obra citada, pag. 60
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Tabls de valores t (Cont.)

Distancia en tdérminos de Forcentaje de obser-
desvio standard ( 3 ) res- vaciones incluidas
pectoe a la probabllidad mediz. {grado de seguridad)

+2.338 98.00%

+ 2,588 99.00%

+ 3.00é ©99,73%

+ 3.308 99. 90%

Conocidos los valores de la tabla t, podemos seguir con
2l ejemplo de las holillas. Si elegimos un grado de
seguridad de 99% vemos que, segin la citada tabla, le

corresponde el coeficiente del error de + 2,58g AR

Introduciendo el valor detg% que es, segln hemos calcu-

lado para este ejemplo, de 5%, obtenemos el grado de

precisidn de la muestra, a saber:

+ 2,584 % = (+ 2.58) (0.05) = + 12.90%

?sto.significa que, teniendo una muestra de 100 boli-
1las elegidas al azar, que contiene 50 bolillas negras,
sabemos, con una probabilidad (grado de seguridad) de
$9% que el universo del que procede la muestra no con-
tiene menos de 37.1% (50% - 12.9%) ni mds de 62.9%
(50% + 12.9%) bolillas negras; (37.1% y 62.9% soﬁ 1%mi-

tes de confianza de la muestra).

Si no satisface el grado de precisidn obtenido, podemos
me jorario mediante la ampliacidén de la muestra, segin -

surge de la ya conocida férmula:




donde el "d" correéponde a un determinado porceﬁtaje de

tolerancia, siendo evidente que, a medida que aumente el
tamafio de la muestra "g", disminuye é>% & con €1 el men-
cilonado porcentaje, o sea, disminuye el porcentaje del

error probable .

Resumiendo:

Siendo los limites de confianza: L = p + d y 1a precisién

de la muestra: d = + t&%; (para el ejemplo: + 2.584%),
podemos considerar la precisidn (d) como una constante,

por ejemplo de + 5% {(un error no mayor del 5%).
Ahora podemcs plantear la pregunta:

Para cumplir con la condicidén d = + 5% en el ejemplo an-

terior, cudl debe ser la magnitud de la muestra?

Para obtener la respuesta partimos de la férmula:

2 d 62 d*
d =6% de donded % = - y por consiguiente Of =-z ;

sabiendo ademds que:& % =W¢/ p (1 - p) 5»/ pa
n n

;2
G %= 2L \
n
podemos reemplazar: 2 = pg
T2 n .
obteniendo asi: n = t2ng
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P
Wl

de donde para nuestro ejemplo:

e? - 2,58 = 6.658
st =0,05° = 0,0025

pg = (0,5) (0,5) =0,25
n el

6,6564 x 0,25« 665,64 o sea casi 666.
0,0025 .

1

La magnitud de la muestra "n" debe ser por consiguiente de

666 unidades para que se cumpla la condicidn establecida.

Sin embargo, en este ejemplo partimos de un supuesto que,

el 50% de todas las bolillas eran negras (p = SQ%), y el
SO%irestanteé blancas (q = 50%). Si, en vez de esta distri-
bucidn entre los atributos p (negras) y q (blancas), tenenos
cualquier opgra forma de distribucidn, siempre y cuando p +

q = 1, este hecho tendrd su efectc en el cdlculo del error
standard. La siguiente tabla (106) demostrard los alcances

de este efecto.

: ] B
Valecr de P la Precisidn
(P en el universo) p (1 - p) 3'% =n (1-p) (1la toleran-
. n cia) de 1la
donde muestra para
el 99% de con
n = 100 fiabilidad ~
, (2,580%)
0.10 0.09 0,030 7.74
.20 . 0.16 ¢, 040 10.32
- 0.30 0.21 0.046 .. 11.87
0.40 G.24 . 0,049 12,64
0.50 0.25 0.050 12.90
0.60 Q.24 0.049 12. 64
0.70 0.21 Q0,046 11.87
0.80 0.16 0.040C ’ 10,32
Q.90 0.09 0.030 7.74

Podemos ver que, a medida que se acerca la incidencia del

106) Arkin: obra citada, pag. 76°
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arributo P al 50%, aumenta la tolerancia (disminuye la

recisidn de la muestra) la que vuelve a disminuir a me-

Qg

ida que se aleja el P del 50%.

Re!

¢

"1 cdleulo del tamafio de la muestra

De manera qus, para el cdlculo del tamafio de la muestra,

podemos seguir tres caminos:

- suponer qﬁe P = 50%, lo que nos obligard a elegir
muestras generalmente mayores que 155 estrictamente
necesarias para un determinado grado de precisidn.

- estimar el valor P, lo que permitiria reducir la mues:
tra en el caso de gue p 2 50%, pero‘obligaré tam-
bién a comparar el resultado del "np" de la muestra
obtenida, con el "Np" supuesto en el referido cdlculo.

- efectuar un muestreco preliminar para obténer un por-
centaje aproximado de la incidencia del P en el uni-

veEreso.

Tn la prdctica, se determina la magnitud de la muestra
(n) mediante tablas, suponiendo la incidencia del P
nds desfaverable. También se puede usar para dicho
cdlculo la regla de cdlculo estadistica Kohmar, que

comentaremos al final del capitulo.

Las tablas estdn calculadas mediante la siguiente fdérmu-
.

la, gue se usa para los universos finitos (107):

; n
d =+t p (1 - )\l -x

1
n
p (1 - p)
de donde: n = 7T P
(&ff+ oG -»p

107) Herbert Arkin, obra citada, pag. 95




Con esta fdrmula estan calculadas las tablas con diferen—
tes tamaflos de las muestras preestablecidas, para dife-
rentes grades de seguridad deseada y diferentes porcen-
tajes (incidencias) del atributo analizado (P) en el

universo (N).

Tl ejemplo de tablas para determinacidn de tamafio de
nuestras elegidas al azar, siendo la incidencia del
atributo no menor del 2% y no mayor de 98%, y para un
grado de seguridad del 9C%, es extraido del citado

libro de Arkin (108):

Tamafio del Tamafioc de la muestra para una precidn de
universo + 1% + 1,25% + 1,50% + 2%
1.000 347 354 191 118
1.100 358 260 195 119
1,200 368 265 198 120
1,300 377 270 200 121
2,000 420 291 211 125
5.000 : 480 318 226 130
10.0C0 504 329 236 131
100.C00 528 339 236 133

De este ejemplo se desprenden dos conclusiones:

- gue la muestra no aumenta proporcionalmente con el uni-
verso en &l caso de permanecer constantes los demds
factores;

- que a medida que se acepte una menor precisidén (mayor
coeficiente del error) el tamafio del universo influye
menos en la amplitud de la muestra; por lo que, desde
el punto de vista préctico y relacionado con la venta

108) ferbert Arkin: obra citada, pag. 315 hasta 318 (tablas
completas para el cdleculo de tamafio de las muestras en el
caso de muestreo de atribugos, para 90%,95% y 99% de pre-
cisién y las incidencias de 2%,5%,10%,15%,20%,30%,40%,50%
ver péginas de 313 a 405 del citado libro).




directa, trabajaremos con un mayor coeficiente de error,
ignorando 1 tamafio del universo.

- La incidencia del atributo ‘en el universo puede ser
estimada "a ojo", o fijada arbitrariamente a 50%, segin
hemos mencionado anteriormente, o determinada mediante
una muestra preliminar, cuyo tamafio se establece con-

vencionalmente en 80 unidades.

1 resultado de la muestra preliminar permite efectuar -
el cdlculo del tamafio de la muestra definitiva, con

una mayor exactitud. .

Las tablas que permiten estimar, sobre la base del re-
sultado de la musstra preliminar, la probable inciden-
cia del atributo en el universo, y por consiguiente el
tamafio de la muestra definitiva, son las siguientes(109):
Cantidad de atributos La incidencia mdxima del atributo
en la muestra de en el universo,estimada para usar
80 unidages con las tablas de la cdetermina-

cién del tamafio de la muestra.
cuando el universo es:

menor de 500 mayor de 500
unidades unidades
0 5.0% 5.0%
1 7.5% . 10.0%
2 10.0% 10.0%
3 15.0% 15.0%
4 ‘ 15.0% 15.0%
5 ) 15.0% 15.0%
6 20.0% 20.0%
9 20.07% 25.0%

109)Herbert Arkin: obra citada, pag. 101 .
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Cantidad de atributos i.a incidencia mdxima del atribut&
en la muestra de en el universo, estimada para
. usar con las tablas de la deter-
80 unidades (Cont.) minacidon del tamafio de la mues-
tra cuando el universo es:{(Cont.)
menor de 500 mayor de 500
unidades unidades
10 25.0% 25.0%
20 40, 0% 40.0%
30 50.0% 50.0%
40 50. 0% 50.0%

Para las incidencias reales, mayores de 40 unidades que
no figuran en la table, se usa: 80 unidades, menos can-
tidad de la incidencia de la muestra; buscando luego,
en la tabla, la “incidencia complementaria estimada"
correspondiente. (Simbolizando la incidencia del atri-
buto en la muestra preliminar con "p", tenemos paras

p o7 40 7' (80 - p) < 40)

En el caso de que la muestra prelimiar arroje. por

"ejemplo, una incidencia de 20 atributos, debemos cal-
cular el tamaflo de la muestra definitiva con las tablas

para la incidencia no menor de 40% y no mayor de 60%

Este método de muestra preliminar, es usado, por lo ge-
neral, uUnicamente cuando se ignora por completo la in-
cidencia del atributo en el universo, y ademds cuando,
por razones de economia, tratamos de reducir el tamafio
de la muestra al minimo imprescindible, Cuando se hg

trabajado con la misma lista anteriormente, tomamos el
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tdltimo resultado conocido, usédndolo como base para el
cdleulo del tamafio de 1a nueva muestra. Se entiende
que de no variar las exigenciae de precisidn entre
una utilizacidn de la lista y la otra y de no variar
fundamentalmente la cantidad de direcciones que la
componen, no hard falta, para cada oportunidad, repe.

tir el cdlculo del tamaiio de la muestra.

3, La Proyeccidn de la Muestra

De acuerdo a 1o visto en los capftulos anteriores, po
demos resumir gue una muestra culdadosamente selec.
clonada y correctamente dimensionada sirve en la co-
merelializacidn directa para realizar una estimacidn

mds exacta posible.

a) de 1ls calidad de las listas {mediante el andlisis
de atributosy
b) de los resultados ccondmico.financierns de las

promociones y/o ofertas planeadas.

A continuacldn, veremos la interprotacidn de las mues.

tras en cada uno de los casos mencionados.

a) E1 muestreo de listas

La pregunta que se plantea en este caso est

« 81 hemos encontrado en una musstra una determina.
da cantidad de direcciones con clerta caracterf{s.
tlea (duplicados, mal escritas, no existentes,
ya contenidas en otras listas, ete.), qué grado

de seguridad tenemos de que la misma caracterf{s-
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tica exista, dentro de ciertos limites de confian.

za, en la totalidad de la lista.
Recordamos que para calcular el tamafio de la muestra
tenfamos que partir {(a priori) de un supuesto porcen-
taje del atrihuro dentro del universo, por lo que co-
rresponde ahora (a posteriori) un andliisis de los re-
sultados muestrales, Fara este andlisis posterior re-
currimos a tablas (110) precalculadas que nos dicen
para los diferentes tamaflos de muestras los 1fmites
de confianza buscados, expresades en porcentaje, cuan.
do la muestra preseanta determinadas incidencias. (Las
tablas de Arkin incluyen incldencias de 1% al 5% y dan

respuestas eon 90%, 957 y 9% prados de scguridad).
Un ejemplo préctico ilustrard el temat

Tenliendo un universo grande (N = 5C.000) y una muestra
de 200 individuos (n=200) y si encontramos en la mues-
tra una incidencia del atributo igual al 3%(p = 0.03),
podemos decir con un grade de scguridad de 95% que el
intervalo de conflanza estd ubicado entrz 1fmites de
1.1% y 6.4% o soa, que contamas con la precisidn de

2.65% (111 . En ntras palabras: si encontramos en di-

110) Herbert Arkint obra citada . las tablas de refe.
rencia se encuentran en el apéndice F.Pag.425 a

506 ... E. Fowler Newton: obra cltada, pag.49 ge

reflere para casos andlogos a tablas N.6 de Hill
Roth y Arkin: “Sampling in Auditing™ The Ronald
Press Co. N. York, 1962,

111) tHerbert Arkins Tablas, pag. 433.
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cha muestra el 3% de direcciones malas, tenemos el
95% de seguridad que en el universo (la lista anali.
zada) la cantidad de direcciones con las mismas ca-
racterfsticas no serd inferior a 1.1% ni superior a

6. 4%,

S1 elegimos, por el contrario, para el mismo caso un
grado de seguridad de 99%, nos indican las tablas que
los 1fmires prohables serdn 0.8% y 7.6% respectiva.

mente.

La comparacidn entrei
a) el costo de depuracidn de listas: y
b) el costo de la promocidn deamaprovechada (supo-
niendo que el 7.6% de las promociones del ejem-
plo citado no llegan & su destino)s

indicard que actitud conviene tomar.

Cuando la incldencia de un atributo negativo resulta
relativamente grande y siendo el costo de depuracidn
de la lista practicamente constante (o sea muy poco
influenciado por dicha incidencia) la decisidn se in.
clinard probablemente haclia la "depuracidn de Iistas®
Cuando, por el contrario, se obgerva una pequefia in.
cidencia del atributo negativo, convendrd absorber el
defecto analizado de la lista como un mayor costo de
1la promocidn.

Las_muestras para los Tests

La utrilizacidn de muestras mde frecuente en la venta
por correspondencisa, la hallaremos en relacidn con la

téenica de los "tests”, ya vista en sus aspectos gone
rales.
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S1 bien existe ung gran variedad de tests, al mirar.
los desde el punto de viasta cuaslitativo poseen todos
un punto de coincidencia, que puede ser medido cuane.
titativamente ¥y que es "la respueta®.

El resultado de todos los tests se mlde mediante la
comparacidn de las respuestas, definidas onortunamente
como el porcentaje de los pedidos recibides sobre el

total deo las promociones enviadas.

Los casos mas comunes de comparacidn de las respuestas
sonit

- La Comparacidn de resultados entre dos o wmds tests

basados en muestras iguales, en idénticas condicio.

nes del mercados

- La comparacién de resultados de uno o varios tests

con_la "respuesta de equilibrio® o sea con la res.
puesta mfnima necesaria para que la operseidn arvele

beneficio.

- La comparacidn de resultados de unc o varios tests
nuevos con el “"control”. Llamemos “control® a un
test basado en muestras de igual tameaiic que las de.

"mds, realizado con el material de prowocidu ¢ con la
oferta ya utilizados previamente y cuyos resulrados,

en gran escala, son conocidos.

En este idltimo caso podemos efectuar las siguientes
comparaciones
a) el “test" con el “control*s

b) el control con "el resultado anterior™.

La primera comparacidn indica cudl de las dos res.
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puestas es telatlvaﬁente nejor en_cse momento. La se.
guna comparacidn indicas hasta qué punto astd influ.
enclado el resultado de los tests por factores ex.
ternos, gue puedern habdber variado desde la 1iltima ex.
periencis, on gran escala o tambidn un eventual

error en 1a utilizacidn de la tdenica de las mucestras.

La decisidn general, en cuanto al material de promo-
cidn & utilizar u oferta a proponer, se tomard en base
de la primera comparacidn., La .correccidn del ndtodo y
la conveniencia del momento para lanzar la promocidn
grande gserdn ilustradas mediante la segunda compara-
eidn., Cabe seilalar que la couparacidn directa de las
respuestas es vdlida unicamente, cuando los costos de
promocidn y de los productos que intervienen cn los
tests comparados, son iguales: (cuando los aostos no

gon factor).

81, por el contrario, difieren dichor costos, habrd
que comparar no ya los porcentajes de las respuestas
sino los resultados, sepiin 1o hemos visto en uno de

1los capftulos precedentas.

Sin embargo, la rsospucsta del test basado en una mues.
tra, no ofrece una geguridad absoluta de gue la promo.
eidn grande arrojard cxactamente el mismo porcentaje

de la respucsata.

Sabemos adends que, a medida que exigimos un mayor
grado de scguridad, deberfamos aumcentar el tamailo de

la muestra para no variar el prado de tolerancia (pre-
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cisidn) aceptable.

La regla de cdlculo estadfatica (Kohmar) aconseja
trabajar con un 95% de seguridad en operaclones co-
merciales de venta por correspondencia, de manera que

tomaremos este grado de seguridad como una constante..

El tamafic de la muestra es otra constante para un
examen de resultados “a posteriori”. De manera que

el andlinls de un resultado del test nos obliga a de-
terminar los 1fmites de conflanza entre los cuales po
demos esperar que se repita el resultado del mismo,

en la promocidn grande.

Recurriremos nuevamente a la tabla F del citado libro

de Arkin (112) para plantear el ejemplo iluattativoc

El test basado en la muestra de 500 direcciones de una
1lista grande (N = 50,000), obtuvo una Respuesta de 5%
deseamos la proyeccidn del test con un grado de segu-
ridad de 95%. Eutre qué 1fmites podemos eaperar que os
clle el porcentaje de la Reapuesta de la promocidn

grande.

Segiin la citada tabla, podemos esperar un 95% de segu-
ridad ques el 1fmite infertor del intervalo de confian
za serd de 3.3 y el 1fmite superior de 7.3%. Mientras
los porcentajes lfmite superen el porcentaje de la“res
puesta de equilibrio”, la decisidn no serd dificils lo
mismo cuando la “respuesta de equilibrio™ resulte su-

perior al 1fmite mdximo probable.

112) Herbert Arkin: Tabla F., Pag. 439
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Cuando, por el contrario, la respuesta de squilibrio
cae entre los dos 1fmites, serfa lo mds aconsejable
incrementar la muestra, de resultar esto teénicamente
posible.

En 21 ejemplo anterior, podemos suponer que la res.

puesta de equilibrio resulta de 4%,

Decidimos efectuar un nueve test, basado en una mues.
tra meyor, digamos de 1.500 direcciones. Lo més pros
bable es que el nuevo resultade ne arroje exactanente
respuesta del 573 sin embarge, a tftulo de ejemplo
mantengamos cste porcentaje., Las tablas nos indican en
tal caso con la seguridad de un 95%, que la promocidn
grande obtendrd respuestas entre 4.0% y 6.2% de manera

tal que el riesgo es aceptable.

De no resultar posible un nuevo test con una muestrs
mayor, podemos calcular mediante la misma table hasta
donde desciende el grado de seguridad si se reducen
los 1fmites de "intervalo de confianza” hasta el punto
tal que estén por encima de la "respuesta de equili.
brio”. Dicho grado de seguridad nos ayudard a tomar

1a decisidn en cuanto a la conveniencia de promover

bajo esas condleciones, restadas o no.

Con este ejemplo quedaria cerrada la explicacidn de
herramientas estadfsticas utilizadas en la venta por
correspondencia, para los casos de promociones a listas
grandes. Es debido a dichoa controles estadfsticos que
se suele denominar este método de venta tambidnt "el

método de ventas estadfsticas", segin el cufl, el
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cliente desaparece como individuo, dando lugar "al

conjunto® de clientes, o sea, a "la lista“,

A tftulo informarive agregarcmos unas pocas palabras
acerca de la regla de cdlculo estadfistica "Kohmar®
cuyo ugo es muy limitado inclusive en Lstados inidos.
El mencionado dispositivo tiene la ventaja de reem.
plazar el uso de voluminosas ta?las estadisticas con
dos 1aminas mdviles de matcrial pldstico, de fécil

mane jo.

El “Kohmar Calculator*, aeditado y patentado en Estados
tnidos en el afio 1964 por "The Header's Digest Asan,
Inc.” se compone de dos pares de ciclos concéntricos
movibles (un par por cada lado) que permitent

a) determinar el tamaflo de la muestra, para cada grado

de de seguridad, por cada porcentaje de precisidn, to.
mando en cuenta asimismo diferentes valores estima.
dog de "p" (porcentaje de atributo o de respuesta,
segtin el caso).

b) determinar 1fmites de confianza probables en promo.

ciones gucesivas para una amplia escala de muestras
{de n = 600 hasta n = 50.000) y diferentes grados
de seguridad que van de 65% a 99, 9%,

Entendemos que la edicidn de "Kolmar Calculater® fud
muy limitada, y nunca ofrecida en venta al pliblico en
general, En nuestro pafs, se encuentra ménos de media

docens de estas replas de cdleulo estadfsticas.
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D. .La Promocidn y la Oferta

1. La composicidn v el envio del conjunto promocional

El producto, el precio y las listas son probablemente
factores decisivos en una campafia de venta por corres-
pondencia (113) sin embargo, no pueden ser "realizados"
salvo por intermedio de la promocidn. En confirmacidn de
lo expuesto, conviene recordar la siguiente definicidn
que ofrece para este tipo de venta uno de los manuales
antiguos sobre la materia (114): "La venta por correspon-
dencia se puede producir mediante la promocidn en los pe-
riddicos o por carta, o mediante circulares impresas en-
viadas por correo. El1 destinatario es contactado por co-
rreo y si su reaccidn resulta favorable, contestard o en-

viard su pedido por correo".

Esta definicidn, si bién no completa, ya que no toma en
cuenta el envio de la mercaderfa por correo (distribu.
cidn) y tampoco distingue la promocidn indirecta de la
promocidn directa, pone de manifiesto a la promocidn co-
mo el dnico origen de este tipo de venta. El1 primer con-
tacto entre la empresa y el cliente se realiza mediante
la promocidn que puede tener la forma impresa o grabada
(letra o sonido).
113) Julian L. Simon: "How to start and operate a Mail
Order Business” ,McGraw Hill Co.N.York 1965,Pag.120.
114) Robert R. Updegraff,Betley J.Doyle y otrosi "Direct
by Mail Advertising" Ref. Ex Manual 313 La Salle

Extension University, Chicago, 1926, Pag. 27.
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Eliminando toda referencla a la promocidn indirecta (por
“medio® de publicidad habituales), veremos a continuacidn
los componentes de una t{pica promocidn por corresponden.
cia i bien recordemos que cuanto ménos tipica, o sea,
standarizada y mds diferente (115) serd una promocidn,
mayores posibilidades tendrd de despertar el interes del
posible cliente.

La mayorfa de los técnicos en venta por correo estén de
acuerdo (116) que, a pesar de excepclones y variaciones,
las mejores promociones por correspondencia suelen con-
tenert
a) piezas de promocidn . carta de presentacién de la
ofertas
~ folleto explicativo del pro-
ductos
b) pleza de respuesta - formulario de pedido (cupdn)i
c) sobres postales - de envio (que contiene la pro-
mocidn)

- de respuesta (en el caso de
que "el pedido” no tenga forma
de "tarjeta postal")

La promocidn debe ser analizada, tanto en su conjunto,

como en cada elemento que la compone, bajos los siguien-

tes aspectost

115) E.Joseph Cossman: "llow I made $1.000.000 in mail
order" Prentice Hall Ine., Englewood Cliffs N.J.
1962, pag. 126.

116) Julian L. Simont "How to start and operate a Mail
Order Business® McGraw Hill Book Co.,N.Y. 1965,Pag.121
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a) el texto y la imagen publicitarios)
b) la presentacidn y el costo del papely
- tamafio {especial, standard, simple
desplegable)s
- pramaje {peso) y contexturas
- brillo;
¢) la pregentacidn y el costo de la impresidn:s
- el blanco y negro, el color {conse-
guir el mdximo efecto con la cantlidad
de colores utilizados):
- la impresidn de un lado o ambos lados
de la hojas
- el tipo de letrass
~ el método de la impresidn (mecanogra-
fia simple o repetida, tipograffa,
ciclostilo, offset industrial o meca-
nogrdfico, ete.)
-~ el disefio del sobret
Cada uno de los temas requiere un conocimiento especffico,
que puede redundar, en definitiva en la obtencidn del méd.
ximo rendimiento de una promocidn con 6l menor costo por

pieza.

V. Gonzalez, considera en su tftulo "Vender por Correspon-
dencia" (117) la carta como la base del sistema de venta
por correc. Nosotros dirfamos, sin restarle mérito a la
carta, que es la pleza central de la promocidn y el mis

P LR R L T

117) V. Gonzaless “Vender por Correspondencia® Sagitario

S.A., Bgrcelona 1967, pag. 49.
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eficiente medio de comunicacidn (118) entre la empresa y

y su universoc de posibles cllientes. En cuanto a su conte-

nido, resumimos con el informe "Managing a Direct Campalgn"

(119) que tdl carta debe combinar los sigulentes aspectosi

1) erear en el posible comprador la expectativa y la es-
peranza de ganar con la operacidni

2) convencerlo que estd en condiciones de realizar dicna
esperanzas

3) inducirlo a tomar la decisidn y realizar el acto de 1a
conpra, mediante la eliminacidn de los obstdculos rea.

les © sicoldgicos.

Las reglas cdmo escribir una pieza promocional escapan al
objetivo de este trabajo, no obstante, mencionaremos, a
tfrulo de ejemplo, que Maxwell Sackheim emumera en su obra
*My first 60 years in advertising® (120) docenas de conse-
jos basados en experiencia propia y ajena que pueden ser

Udtiles a los tdenicos en la materia.

En cuanto a la extensidn de la carta, podemos aclarar con

J. L. Simon que debe ser suficientemente larga para expo.

nex todos los argumentos de la vents (121), sin entrar en

118) Ron Hess en la revista "The Keport of Direct Mail
Advertising” Octubre 1966 . pag. 46,

119) La Salle Extension University, Report N® 31,Aflo 1925
pag. 2.

120) Maxwell Sackheim: "My first 60 years in Advertising"
Frentice Hall Ine. NJ 1970, Pag.187 a 204,

121) Julian L. Simon, obra citada, pag. 122.
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repeticiones. Sin embargo, el mismo autor (122) recuerda
que la oferta entera puede ser en ocasiones repetida, con
pequeiias variantes, & la misma lista. La revista nortea-
mericana "National Business" promovid, por ejemplo, una
1ista de 20,000 nombres con excelantes resultados. Luego
repitié la misma oferta en la misma lista dividida en 4 .
grupos de 5.000 direcciones cada una, a sabers
1) simulando 1a copia carbdnica de la primera carta,
con un memo justificeando la repeﬁieién (resultado
77% de la Respuesta original), _
2) diferente carta recordando la lra. promocidn (resul-
tado 52% de 1a Respuesta original),
3) diferente carta, ia misma oferta pero sin mencidn
de 1a carta anterior (resultado 65% de la Respuesta
anterior);
4) diferente carta, diferente oferte, sin mencidn de
la carta anterior (resultado el 50% de la Respuesta
anterior).
Basdndose en este ejemplo afirma J.L.Simon que una buena
oferta puede ser eventualmente repetida. El test indlicard

en cada caso, 8i conviene o no seguir tal camino.

El segundo elemento del conjunto promocional, 1lamado “el
folleto" si es amplio, o "laaclircular” si no lo es tanto,
tiene generalmente por objeto 1llustrar o describir el

producto, sus usos y ventajas, S1 se decide "testar", en
el caso de la carta principzlnente su texto, 8¢ somete a

ia prueba, en lo que al “folleto” me refiere, generalmen.

P T P T 2 L

122) Julian L. Simon, obra citada, pag. 123.
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te el "color*, el “tamaiio” y el "tipo de papel”, ya que

1la carta describe y el folleto ilustra la oferta.

No obstante, conviene tener presente que todas las pile.
zas de promocidn son "promocionales”, que todas deben

complerentarse eptre sf v que, ain el sobre debe ser di.
gefiado e impreso, teniendo en cuenta el factor promocio.

nal,

Como ejemplo, puedo citar que la cmpresa "Selecciones del
Reader's Digest Argentina S.A.", luego de usar por ailos
un sobre tfpico, aumentd la respuesta en aproximadamente
20% con el solo hecho de cambiar el color y caracterfs.-

ticas del sobre postal.

Solamente el manual de "Direct Mail and Mail Order®(123)
menciona 20 diferentes tipos de sobres para ser usados
en la venta por correo y que van desde sobre tipo via

adrea hasta bolsitas con ventana transparente.

También una estampilla postal especial (124), con valor
coleccionista o simplemente decorativo, puede ser un

factor promocional. Normalmente, sin embargo, se utili.
zard al mismo efecto, la mdquina franqueadora, gque faci-

lits =1 control de la correspondencia salida.

2. La Fersonalizacidn de la Promocidn

Las ecartas impresas simulando: la miquina de escribir,
o el manuscrito, pusden ser “"personalizadas" o no.
123) Richard S. Hodgson, obra citada, pag. 830.

124) Revista "Direct Marketing® « Octubre 1971, FPag.24.
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f.1smamos personalizada a una carta o promoeidn que mencio
na en su tftulo, y si posible también en su texto, datos

personales del posible cliente", a quien va dirigida.

Estos datos personales son peneralmentat

« nombre y apellidoj

~ profesidn.
dltimamente se estd avanzando en este sentido, agregén.
dose datos como!

- edad (si es conveniente)j

« nombre de los hijos (a veces edad de clios y

coleglo que frecuentan)y
- referencia a la actuacisn pdblica o profesional
del posible cliente ¢ sus familiares.

- nosbres o referencias de los vecinos, etc.

La experiencia estd demostrando que cusnto més personali.
zada ea 1a ecarta, mayor es la respuesta, nero mayor tam.

bidn os o1 costo de la carta,

Para combinar la “"personalizacidn" de la promocidn con
la téconica de la promocidn masiva "estadfstica”, se recu-

rre actualmente a los siguientes métodos de impresidn.

- impresos offset con tipo de letra 1déntica a la miqui.
na de escribir cldsica con la que se complementan lue.-
g0 los datos "personales”. De esta manera, la carta
dard la sensacidn de individualidad en oposicidn a
“ecirculares masivas®, que no siempre se leen.

- dmpresidn repetitiva mediante mdquina eléctrica (cinta

perforada) con memorias, que contienent
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a) el texto de la cartaj
b) los datos de las personar gue componen
la lista promovidat
¢) el programa para la mezela correcta del texto
con dichos datos personalas.
- impresidn mediante computadoras, que pusden realizar el
miomo trebajo que las “ndquinas elfctricas* nenclonadas

anteriormente.

En todos los casos habrd que medir el costo de eatas pro.
moclones, mds o nenos sofisticadas, con el correspondiente
rendimiento y no clvidar ques las promocionss iniciales a
las listas "no cansadas®, reguieren una menor inversidn
promocional que las posteriores que no contardn con el

beneficio de la "navedad".

Las tareas relacionadas con el lanzamiento de una promo-
cidén por correo, que conviene planificar para evicar de-
moras y cuellos de botellas en la ejecucidn sont
a) redaccidn y elahoracidn del matorial promocional
(texto, ilustracidn, ete.),
b) provieidn de papel,
¢) impresidn de diferentes elementos que componen
la promocidn,
d) ensobrado de las diferentes piczas de promocidng
e) franqueo)
f) simultdnea imposicidn al correo del total de la
promocidn, para poder medir el ritmo de la res.
puesta.

Si tenemos presente que la provisidn de papel puede de-
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morar de 30 a 60 dfas y que la impresidn demandard, en ca-
so de promociones grandes, otros 20 dfas (con las pruebas
de calidad, ete.) y que el ensobrado manual debe ser hecho
con cuidado (hay pocas mdquinas ensobradoras en el pafs)
no estard demds que se haga una cuidadosa planificacidn de
cada una de las tareas mencionadas para poder cumplir con
la fecha previamente fijada para el lanzamiento de 1a pro-

mocidn.

3. La Medicidn de la Respuesta

No todas las respuestas a riestro aesfuerzo promocional
1llegardn el mismo dfa. E1 perfodo entre la primera y dlti.
ma respuesta recibida, que varfa entre algunos dias y va-

rios meses, se llama "la vida de una promocidn™.

Si registramos la fzcha de imposicidn al correo y luego
dfa por dfa la cantidad de pedidcs recibidos asi como la
respectiva acumulacidn, obtenemos el "perfil” de una pro-

moeidn.

En el cuadro N°® III "El Control de la Respuesta" (ver pag.
207) se puede observar un ejemplo del formulario a utilt.

zar para la obtencidn de dicho perfil.

Refiriéndonos siempre al mencicnado formulario, conviene
que cada promocidn cuente con la clave que le permita
{identificar v determinars

- el tipo de promocidn,

-~ la lista utilizada;

- el productos

- @l afio de lanzamiento, ete.
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Cuadro N°: 111

I COMTROL D LA RFSPUESTA

Promocidn Clave Producto

Promocidn Cantidad— ___ Fecha Imposicidén

Paedidos Pedidos %ol n % Observa-
Dia Ingresados | Acumulados 1 VA VS | ciones

I - 1a incidencia de las respuestas acumuladas sobre el
total de la promocidn (el perfil de 1la respuesta);
VA -‘La respuesta acumulada hasta la fecha sobre el
total de la respuesta (perfil de vida acumuladob;
VS - lLa respuesta de la fecha sobre el total de la res-
puesta (perfil de vida simple);

VA y V8§ se calculan "a posteriori".
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La cantidad que debe figurar en el encabezamiento de la
ficha de "El control de la Respuesta” es la del total de
cartas enviadas bajo el mismo esfuerzo promocional (total

de nombres promovidos).

Diariamente se asientan y acumulan los "pedidos" recibi-

dos calculdndose luego los pereentajes.

La primera columna de porcentajes nos dard el “perfil de
la respuesta® que vodemos definir como la serie de por-
centajes que indican dfs a dfa (perfodo & perfodo) la in-
cidencia (I) de pedidos acumuladns sobre el total de los
nombres nromovidos. El udltimo porcentaje de la serie se-
rd el de "la respuesta®, o sea, el total de los pedidos

sobre el votal de promociones.

Las siguientes dos colummas de porcentajes nos dardn "el
perfil de vida" de la promoeidén, que podemos definir co-
‘mo una serie de porcentajes que indican dfa a d4Ta (perfo-
do a perfodo) la incidencia de pedidos reelibidos en el
dfa {en el perfodo) o acumulados, sobre el total de los
podidos rocibidos. Es ovidente que se calcula el perfil

de la vida "a posterinri®, o sca, cuando se considera

terminada "1la vida® de la promoeidn en cuestién.

La incidencia de 1lous pedidos diarios sobre el total de
pedidos nos dard 21 "perfil de vida simple® (VS) v la de
pedidos acumulades el "perfil de vida acumulado® (VA).

Los referidos porcentajcs ticenen diferente finalidad.

El "perfil de la respuesta” (I) permite controlar en
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cuanto se va acercando la respuesta rzal a la planifica-

da.

El "perfil de vida" (V) en camblo, se suele utilizar para
elaborar "cuadrns de expectativa® nara Ffutnras promocio.

nes.

El "Cuadro de Expectativa” puede ser, por ejemplo, el
plan estimativo de ingreso de omedidos, preparado en base

a un volumen de promocidn dado, la respnesta final esti-

mada y un determinade “perfil dc vida® elepidn.

Por ejemplos

Lanzada una promocidn de 10,000 nombrea, ohtenemoz me.
diante 1a ficha de “Control de la Regpuesta", los sigulen

tes datost

Pedidos Perfil de Perfil de
Pedidos Ammula % Vida Acumu  Vida Sim.
Dfas Diarios dos ~ Respuesta Iadqy(VA) nle (VS)

I £l .70
] 60 60 0,6 12 12
10 100 160 1,6 32 20
20 80 240 2.4 48 16
30 70 310 31 62 14
40 50 360 3,6 72 10
50 49 400 4,0 80 8
60 40 440 a6 a8 2
70 30 470 4,7 94 6
80 20 490 4,9 98 4
90 __10 5C0 5,0 100 2
BH0 100

Todo el edlculo econdmico (ganancias y pérdidas) se basa
en el porecentaje de la respuesta (5%)s el correspondiante
"perfil” permite controlar, durante la vida de 1la promo-
cidn, si se cumplird dicho objetivo. Para el cdlculo £i.
nanciero sin embargo, es importante el "perfil de vida®,

ya gque no ea lo mismo ¢dmo estd distribufdo el 5% de la
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respuesta a través del tiempo.

Cuando se planifica la venta por correspondencia, se e-
laboran "cuadros de expectativas", basdndose en experien

cias previas.

Si planificamos, por ejemplo, una segunda promocidn si-
milar a la anterior, sobre el 50% de las listas utili-
zadas anteriormente, y sabemos de experiencias o tests
anteriores que podemos esperar una respuesta inferior en
un 20% a la primera. Podemos elaborar, con estos datos,

el siguiente "cuadro de expectativas".

Promocidn: 5.000 nombres.

Respuestar 4% son 200 pedidos:

Pedidos
Dfas Porcentaje (x) Esperados (xx)

5 12 24
10 20 40
20 16 32
30 14 28
40 10 20
50 8 16
60 8 16
70 6 12
80 7 8
20 2 4
T00 200

(x) "Perfil de la vida" basado en la promocidn anteriors

(xx) "Cuadro de expectativas” de pedidos diarios.

Similares cuadros de "expectativa" se elaboran también
para la estimacidén de cobranzas y devoluciones como ve-

remos mds adelante.

Los "perfiles de cada promocién serdn incorporados a la

ya mencionada carpeta de "performance de listas" y serdn
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referidos ademds en la carpeta de la evolucidn histdrica

de promociones -~ por producto.

4, Bl Promio v el Enganche

Para dar a la promocidn un mayer atractivo, se recurre a
diferentes métodns de premio que inducen al destinatario
de la promocidn ax

a) abrir el sobrej

b) leer la ofertat

¢) contestar la promecidn (econviar el pedido).

Estos tres pasns reonresentan a otrns tantos esfuerzos
(trabas) que debe hacer el destinatario y que la promo-
cidn debe ayudar a aliviar (mininizar), mediante incenti.

vos especiales, que ojempiificaremss a continuacidn.

Para evitar que el sobre sea devuglto antes d= abrir,
conviens despertar 2xpectativas en cuanto al cantenide,
mediante diferentes “avisost de los cuales emmeramos
como ejemplo los mAe usuales
a) la frase 42 “snganche” anticipando el contenido
de la oferta, lupresa en 3) sobreg
b) la frase de promesa del "premio sratuits® para
los que abren el sohres
¢) no indicar en el sobre que Sprte contiene una oferta
comercial (sobre neutro)i
d) crear un sobre llamative,sin dar la clave acerca

de su contenido.

En otras palabras, cualquier medio que logre llamar la
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atencidn del deatinatario en el momento de recibir la car
ta y no advertirle acerca del cardcter comercial de la

correspondencia ayuda a cumplir el primer objetivo (125)
de la premocidn por correo, que ss motivar a dicha perso-

na a abrir el sobre y leer su contenldo.

Para dar un mayor interés al material de promocidn conte-
nido en el sobre, se puede recurrir, ademds de una buena

diagramacidn, etc. as

a) "La pieza de enganche” que consiste en un método

entretenido de efectuar el pedido, por ejemplo

mediante:

- pegar sstampillas o figuritas especiales en lu.
gares indlcados:

- retirar pequefias muestras adheridas al cupdn de
redidos

« retirar cupones de compra para descuentos en
determinados negociosy

- retirar objetos de valor coleccionista (estam-
pillas, ironedas) de la carta pedido, eta.

b) "al premio® (126) cuya obtencidn no debe esstar con-
dicionada a la compra del producto, sino a la con-
testacidn mediante el 2nvio del cupdn, que puede

125) Ron Hess! en Revista "The Report of Direet Mail
Advertising", Octubre 1965, pap. 46.

126) E1 uso del premlo en nuestro pafs estd limitado por
ley N° 17.088 que serd comentada al final del pre-

sente trabajo.
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contener, tanto la aceptacidn como el rechazo de la

oferta;

E1l premic en cuestidn puede ser abierto, quiere de-

cir, promocionado, o mantenido en secreto (regalo

misterio) dejando que la curiosidad opere como incevie

tivos

e) Oferta de recibir la mercaderia a prueba - por hora
o dfas.

d) E1 sorteo (Sweepstake) (127) entre todas las respues-

tas recibidas de uno o varios premios llamativos.

Para facilitar el envio del pedido se agregardn a la pro-
mocidne
-« &l gobre de respuesta postal paga o el formulario pe-
dido en forma de tarjeta postals
«» instruccliones claras y precisas codmo hacer el pedido
y comn remitirlo.
Egtos pedidoe puedens
-« tener fecha de "expiracidn de oferta” o noi
<= exigir la firma y el nlimero de documento del que se

responsabiliza por el pedido o neo.

E1l resultado del test determinard el camino a tomar. En

cuanto & 1la firma del pedido, conviene aclarar que se

puede prescindir de la wmisma cuando se opera con la

127) Debido a la difusidn de este tipo de promocidn DMAA
publicd en la revista “Direct Marketing® Abril 1971
pag. 26 @l reglamento interno a aegulr en caso de

lag promociones con sortao.
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*lista maestra", pero que conviene sacrificar inclusive
algunos puntos en la respuesta, exiglendo dicho recaudo,
cuando se promueve a listas nuevas cuya calidad rasulta

todavia desconocida para la ompresa prouotora.

Cuando se trata de plares de promocidn continua, para
diferentes productos, sobre las mismas listas, es proba.
ble que las primeras promociones, ain aimbles y baratas,
{128) puedan rendir buenos resultados. Pero wmuy pronto
las promociones deberdn mejorar y con el tiempo el uso

de premios, sorteos y concursos s casl inevitable. Aun
el nejor esfuerze promocional alcanza el punto de rendi-
miente decreciente luego de un perfodo mdg o menos pro-
longado de uso. Si suponemos, por ejemplo, de que una pro
m.¢idn, en su punto 6ncimo. logra un resultado de 1C60%,
chservaremos que cuando se utilizard =1 mismo material
promocional (ailn para difsrente producto) en las mismas
1istas, la reospuestsa serd, digamos el 20% del resultado
anterior (Factor del desgaste). Para conseguir el resul.
tado de 100%, o sea, no descender eun la escala de eficien
cia, se hace necesario “testar y retestar® nuevos y mejo-
res esfuerzos promocionales. Esta es una tarea constante
en las ventas por correSpondencia que se repite afio tras
afio (129).

Sin embargo, ain esta regla podrfa tener excepcicnes, ya

128) S.Arthur Dembner: "Trial Mailing Techniques®,artfculo
inclufde en "Modern Circulation Methods" Me Graw
Hill Co., New York, 1968, pag., 67

129) S.Arthur Dembper: artfculo citado, pag. 68.




215

que en la venta directa todos los axiomas tienen solamen.
te el valor indicativo. La verdad estd en nuestros pro-

plos tests, en nuestra mds reciente experiencia.

Repetir el éxito de otros puede resultar un juego peli.
groso, va que las circunstancias varfan. Se pueden adop-
tar experiencias de otros pero nunca ciegamente, es el

consejo que repite, con otros autores también, el ya ci.

tado 8, A. Dembner.
5. La Oferta

Por ingenios que resulte la promocidn, poco éxito ten.
drd si no estd orientada a publicitar una buena oferta.
La oferta es el objeto de la promcoidn, mientras que el

producto (mercancfa) es el objeto de la ofcrta.

Cada oferta se compone de dos aspectost
a) el producto ofrecido en venta (producto propiamente
~ dicho nds garantfa y service)
b) las condiciones financieras ofrecidas para dicha
venta, que 86 componen a su vez de;
- @l precio

- el ecrddito

En cuanto al ecrédito, sabemos que se compone de dos fac.
tores que sont 2l tienpo y el costo financiero. El1 costo
financiero incluye generalmente el interés, la tasa de

inflacidn y el correspondiente costo administrativo.

De manera gque la oferta, snalizada por comnponentes, pre-

senta el siguiente cuadros
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La Oferta
« el produtto « el precio
- la parantfa ~ el crédito

-« @l service « @1 tiompo « el costo fi.
nanciero

Una buena oferta dedbe combinar todos estos slementos, con

los que se abren miltiples posibilidades para “testar®,

Suponiendo que el producto ya fué elegido y respaldado st
necesario, por una organizacidn de service y que cuenta
con una garantfa adecuada, nos enfrentamos con la necesi.
dad de determinar los elementos restantes de la oferta

que sont el precio y el créddico.

- E1 precilo, en la venta por correspondencia, os mids fle.
xible que en la venta habitual por comercio, dado que
los potenciales clientes no cuentan, en el momento de
estudiar la oferta, con los elewentos de comparacidn
(130). S% bien no dejs de ser verdad que una buena Pro-
moeldn puede compensar, en parte, menores ventajas y
ain desventajas en el precio, poniendo énfasis en otros
’aapectou méds favorables de la ofe: th tanbidn es clerto
que un precioc competitivo es siempre un argumento véli.
do, ya que el piblico peneralmente no responde a las

promociones que no ofrecen ventajas a precios razona.
bles (131).
130) Julian L.Simon, obra ecitada, pag. 52.
131) John D.Yeck y John T. Maguires "Flanning & Creating
Bettexr Direct Maill' . Ed. Me Graw Hill Book Co.,
‘w York, 1961, pag. 352.
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Desde el punto de vista del empresario, el mejor precio,
o sea, el pracio que debe componer "lea mejor oferta”, no

e el nds bajo sino el mds redituable.

Esta afirmacidn se basa en el hecho de que el precio for.
ma parte de la “"promocién” y opera simultdncamente como

factor de la misma, incidiendo en la respuesta, asf como
en el factor independiente de ingreso, segin lo hemos vis
to ya al hablar del test de precios. Esto se debe que no
existe fdrmula para la fijacidn de un "ideal” y que los

mirgenes adecuados, en el pasado, pueden no ser suficien-

tes en el futuro para otras listas y productos. (132).

El preclo, en la venta por corrso, depends relativamente
poco del costo del productoi los factores que inciden so.
bre el precio, en forma mds decisiva, son el costo de la
promocidn {la respuesta) (133), el costo financiero y el
costo administrativo, estos dltimos especialmente en ca-

sos de ofertas con créditos extendidos.

El Crédito ayuda a acercar la oferta a las posibilidades
financieras del posible cliente. La cuota mensual y el
plazo, son los factores & conjugar promocionalmente. Sin
embargo, o1 total de las cuntas dehe, en todos los casos,
cubrir el coato financiero y el costo administrativo, que

suelen ser signtficatlvou en este tipo de operacidn.

$1 se vende, por ejemplo, mediante una oferta a crddito

132) John D.Yeck y John T,Maguire: obra citada.pag. 352.
133) Julian L. Simon - obra cinada, pag. 52.
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en 4 cuotas mensuales, el cdlculo de costo no debe estar

basado en un plazo de 4§ meses sino en 21 promedio de ane

tipliedad de las cuentas a eobrar, hasta el momento de ine
gresarse la fdltima parte cobrable del crédito. En el ci-

tado caso es'muy probable que el perfodo de cobranza dure
de 6 a 8 meses y que termine con un 2% & 5% de cuentas

incobrables.

El costo del crédito se basard entonces en los siguientes

factoress

-- la antigliedad promedio del créditos

-« la tasa de interés y de inflacidn combinadaj

-- €1 costo administrativo por todo el esfuerzo de co-
branzaj

-« la cantidad promedio de esfuerzos de cobranzag

-~ €l porcentaje de las cuentas incobrables.

Se supone que los gastos financieros hasta el momento del
despacho forman parte del costo del producto, de manera

que se suele basar el cdlculeo de costo financiero propia.
mente dicho, a partir de la fecha del despacho de la mer.

cader{a.

Una mencidn especial requieren las cuentas “incobrables”
que son consecuencia inevitable del crédito por correo,
Contrariamente a lo que se piensa generalmente, el por.
centaje de cuentas "incobrables” no puede ser el freno
para la venta por correspondencia. Una constante depura.
cidn de listas y actualizacidn de fndlces de cobranzas,
permite mantener estos riesgos cubiertos por las previ.

siones.
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La incidencla de las cuentas "malas" en una promocidn no
es "alta”, mientras esté dentro de lo previsto en las es.
timaciones previas, y consecuentemente inclufda en el pre
cio. El test nos indicard en cada caso que margen de las
cuentas incobrables debemos esperar por cada lista y por
cada crédito. Como todo en este tipo de venta, también
dichos porcentajes varfan con el tiempo y deben ser perid

dicamente ajustados.

Al hablar de la oferta por corresvondencia se menciona a
veces "la oferta combinada® y "la oferta por catdlogo®

términos que explicaremos a continuacidn.

-~ La oferta combinada se llama as{ porque ofrece al posi

ble cliente varias alternativas, ya sea en cuanto al

producto o & la forma de pago {contado, a crédito o di
ferentes planes de crédito). Es probable que los tests
confirmen 1la opinidn generalizada, gque, la oferta com-
binada - que requiere del destinatario de la promocidn
varias decisiones adicionales, en vez de facilitar, di
ficulta la decisidn fundamental de realizar 1la compra.
Por tal motivo, la oferta combinada generalmente no es
utilizada por grandes empresas gque venden por Corres-

pondencia.

-« La_oferta _por catdlogo actualmente poco conocida en

nuestro pafs, es, en realidad, el caso extremo de “la
oferta combinada”™, que compensa las desventajas de
aquella con el gran volumen de posibillidades y ofertas.

Se trata de una especialidad en el campo de ventas por
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correspondencia que requlere una aprsciable concentra.
cidn de capitales y por consigulente un estudio deteni.

do y analftieo, gque escapa a los objstivos del presente
trabajo.

- E1 tipo de la oferta por correspondencis més comin se re.

fiere a un solo producto, pagadero, ya sea al contado o a
orédito, y & oste tipo particular de oferta nos referinas

en el presente trabajo.
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E. La Pistribueidn del Producto

1. E1 ritmo del despacho

El producto, objeto de la oferta, una vez pedido por los
destinatarios de la promocidn, ya sca "en firme" o “"a
prueba®, debe ser enviadn a estos probhables clientes:
« 1o mds rdpidamente posible, para evitar el eventual
cambio de opinidni
- de la manera mde segura posible, o sea, con el medlo

de transporte y el embalaje adecuado.

Siendo, por otro lado, la rdpida rotacidn del stock (exis-
tencias mfnimas posibles) una de las premisas de todo ne-
goclo rentable (en condiciones de estabilidad), nos encon-
tramos frente al dilema cuya solucidn fuéd mencionada ya en
pdginas anteriores, fero que requiere posiblemente, una
mds cuidadosa formulacidn. La preguna ess cdmo mantener
bajas las existencias de mercaderfa promovida, teniendo en
cuenta que los pedidos masivos requieren un cumplimiento

répido?

Recordemos que los miltiples tests anteriores permitieron
elaborar "perfiles™ de las promociones, que indicardn el

probable ritmo de ingreso de los pedidos, que es asimismo

el probable ritmo de los despachos.

De esta manera, se puede planificar la produccidn o la com
pra del producto promovido, en base a los "tests”. Sabemos
que estos no son infalibles, pero indudablemente permitirdn
reducir el siock necesario, o por lo menos ayudardn a redu

cir el perfodo de espera, entre el pedido vy el despacho
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del producto,

Sin embargo, en algunos casos, no as posible contar con
el producto a tiempo o en pequefias cantidades, para ser
utilizado en las promociones de "prueha"” (tests). Para no
supeditar el testeo de la promocidn a la existencia del
producto, se recurre a "test seco" (dry test), o sea, 1la
promocidn sin el producto. En tales casos, se elige el
camino del "mal menor"j se deja sin el producto, con algu
na excusa, a un pequefio grupc de clientes salidos del
“"test”, para poder servir mejor a la mayorfa que proven.
dré de la promocidn grande. E1 "perfil de vida* de la pro-
mocidn, obtenido en base de pedides ingresados, tendrd el
mismo valor en el caso del “"test seco"” que en el caso de

un "test Mimedo”.

Cuando no se cuenta con la produccidn propia de la merca-
derfa promovida, la estimacidn del volumen probable de la
venta y del correspondiente "perfil de la promocidn*, ba-
sados en los tests o experiencias anteriores, nos permiti.
rdn colocar "drdenes de compra combinadas™ (134), que con-
sisten en un porcentaje de la orden colocada en firme y
con el plazo de entrega coincidente con el lanzamiento de
1a promocidn, mientras que para el porcentaje restante se
conviene, fecha tope de la confirmacidn o de anulacidn.
Esta fecha tope coincidird con los primeros dias del in.

T T T T TP Y

134) R,Zeegers: “Vendre par correspondance® Les Editions
d*Organization et les Edition Gamma,Paris,Traduccidni
*Vender por Correspondencia® Ed,Paraninfo, Madrid .
1971, Pag. 48.
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greso de pedidos, que nos indicardn, con un menor margen
de error, el volumen total de ventas que podemos esperar
de la promocidn en cuestidn., Aln en el caso de gue la em-
presa promotora cuente con la propia produccidn de 1a

mercaderfa, la misma informacidn permitird planificar me.

Jor el ciclo industrial.

2. La promocidn en el momento de entrega

Una vez efectuado el despacho, 1o mds ldgico serfa pen.
sar que ha terminado el ciclo de 1la promocidn. Sin embare
go, no o8 as¥. La promocidn acompafia a la venta por co-
rrespondencia, a través de varias etapas hasta el cobro

final.

La promocidn relacionada con el despacho se puede efec-
tuar mediantet

« la presentacién adecuada del envases

- la presentacidn adecuada de la mercader{a:

- folletns explicativos del uso y de lag ventajas

del productol

- una carta de "confirmacidn de venta";

- certificados de venta y garantfas

- “premios sorpresa*;

- encuestas y sorteos para compradores, etce.

Todo ésto tiene por objeto evitar en el cliente la sensa.
cidn de abandono que puede tener, como consecuencia, el
arrepentimiento, devolueidn de mercaderfa o incumplimien

to de pago.

El cliente debe, en todo momento, recibir muestras de la
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atencién y de la confirmacidn de que hizo un buen negocio.

En algunos casos de mercaderfa muy costosa o delicada, se
recurre a la entrega a domicilio, a pesar de mayores cos-
tos, con el tnico fin de evitar cualquier posibilidad de
desilucidn en el momento de recibir la mercaderfa, ya que,
segiin opinidn de algunos téenicos en la materia (135) *la
alegrfa de la recepcidn es el capital que debe ser amor.

tizado durante todo el plazo del crédito otorgado®.

3. E1 ritmo de las_devoluciones

Cuando se planifica una distribucién y se calcula el re.
sultado final de una promocidn por correspondencia, se de-
be ponderar cuidadosamente el importante factor que re.

presentan en todos los casos - las devoluciones.

La devolucidn de la mercaderfa, por parte de los clientes,

reviste generalmente las siguientes formass

- el rebote
~ la devolucidn propiamente dichay

-~ el retiro

Veamos brevemente en qué conaisten las diferenclas entre

las formas seiialadas.

- E1 rebote se produce antes de llegar la mercaderia a
manos del cliente y tiene su causa en una direceidn
defectuosa (devolucidn efectuada por el correo al no

L Y T

135) Horacio Cuomo, Gerente de Comercializacidén CBS Co.

lumbia S.A.Arpentina (entrevista afio 1971).
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encontrar al destinatario) o en el cambio de apinidén
del asolicitante, quien decide no aceptar y rechazar el
envfo.

En el caso de rebote, la mercaderfsa vuelve pronto, in.
tacta ¥ para su posterior utilizacién ee necesario so.

lamente el cambio del envoltorio externo.

La_develucidn se produce por el cliente que exanind la
mercaderfa y decidid no adquirirla. Ls devolucidn oca.
cional, en un plazn corto, e generalmente el signo de
un buen cliente potenclal, mientras gue un “devolvedor
crdnico® deberd ser retirado de las listas de promo.
cidn.

La mercaderfa devuelta debe ser controlada y reacondi.
ecionada, ya que sufre siempre un porcentaje mayor o
menor de dafin que debm aer reparado. En la estimacidn
del resultado de una promocidn es, por lo tanto, im-

prescindible tomar en cuenta el costo de la devolucidn,

El retiro de la mercaderfa enviada, efeetuado por la
misma empresa promotora, se produce cuando el cliente
no da seiiales de vida, no paga, no devuelve, no eecri.

be.

En tales casos el retiro de la mercaderfa es mfs acon.
sejable que la gestidn judicial. E1 nombre del cliente,
objeto de tal “"retiro® es. a su vez, retirado de todos
los ficheros de la empresa, siendo el caso tfpico de
1s direccidn "indeseable“. E1 retiro de mercaderfa con
viene encararlo en todo caso como un servicio de la

empresa & destinatarios de la promocidén y no como una
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accidn punitiva.
Las devoluciones, en sus tres formas, no se producen en
forma répida y simultdnea. Los primeros rebotes ingresardn
al depésito, quizds a la semana de la distribucidn de mer.
cadat{g. mientras que los dltimos retiros pueden tardar
varias semanas, Registrando las devoluclones ingrasadas
diariamente obtenemos "el perfil de las devoluclones®.
Sin embargo, el perfil de las devoluciones es menos exacto,
o sea, menos previsible que el ya visto perfil de los pe-
didos (la respuesta), debido as
« varias causas de la devolﬁcién {rebote.retiro-de~
volucidn)s
« el lapso prolongado y no uniforme entre el primer
y dltimo despachos
-~ el proceso lento y a veces intencionalmente demo-

rado del "retiro® de la mercaderfa.

Es ficil de comprender que, a medida que cobra importancia
el volumen de las devoluciones, se torna mds y mds necesa-
ria la correcta estimacidn anticipada de las mismas, ya
que las devoluciones afectan tanto al rendimiento econémi.
co-financiero de la compafifa, como a los aspectos téenlicos,
relacionados con el control y reacondicionamiento de la

mercaderfa.

La planilla de despachos y devoluciones 1lamada "Control
de Distribucidn® (ver ejemplo en cuadro N° IV Pag.228)

proporcionard la informacidn estadfstica necesaria tanto
para el control de las devoluciones reales como para las

futuras estimaciones de las mismas.
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En dicha planilla se cuentan los dfas, como en el caso
del "Control de la Respuesta™, a partir de la fecha de
imposicién de la promocidniy (si hay buenas razones se
puede adoptar el método de conteo diario a partir del

primer despacho).

Los popeentajes de despacho sobre el total d= promecidn
(1a incidencia) se calculan diariamente, mientras que los
despachos sobre su proplo total (la vida) se calculan "a
posteriori”, cuando se estima terminadeo el proceso del
envioc de mercaderfa. Tamlidn en este caso podemos distin.

guir entre "el perfil de vida" simple y acumulado.

El "perfil de vida de despachos"” (acumulado) gerd la se.

rie de despachos acumulados por dfa sobre el total despa-
chado, En este caso, el dlcimo porcentaje serd del 100%,

mientras que en ¢l caso del perfil simple 1a suma de to-

dos loe porcentajes serd el 100%. En la prdctica se sue-
le calcular un solo perfil de vida, simple o acumulado

indistintamente.

El total de despachos deberfa coincidir tedricamente con
el total de la "respuesta” de la promocidn, cosa que no
gucede cuando existe en la cmpresa el “control de Crddito"
que rechaza pedidos de los clientes cuyo comportamiento

los agrupd bajo el signo de "indeseables*®.

En las columnas R, D y KR del citado formulario, se ano-
tan cantidades de Rebotes (R) Devoluciones (D) y ketiros
(RR) que forman el total de las devoluciones. E1 porecen-

taje de las devoluciones, o sea, la incidencia (iD)
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de las mismas sobre el total de despachos acumulados,
se comienza a calcular cuando se dd por cerrado el ci-
cle de despachos (cuando el 100% del despacho es cono-

C‘ldo) .

E1 porcentaje de devolucidn relativo a su propio total
(perfil de vida) se calcula recién cuando se estima que
ha terminado el ingresc de devoluciones. Siempre habrd
excepciones que ingresen una vez cerrada la planilila,
10 que no debe preocupar mientras el porcentaje de las

mismas no sea significativo.

De esta manera se obtiene, por =jemplo, la siguiente
informacidns
Despachos Devoluciones

Perfil de Vida Devoluciones Perfil de Vida
Dfas Acumulado(VA)  Incidencia(ID) Acumglado {va)
% % ’

5 - . .
10 18 0,1 3.3
20 42 0,5 16,7
30 68 1,1 36,7
40 79 1,6 53,3
50 86 2,1 70, -
60 91 2,4 80, -
70 95 2,5 83,3
80 97 2,6 86,7
90 98 2,7 90, -

100 100 2,8 93,3

110 100 2,9 26,7

120 100 2,9 96,7

130 100 3,. 100, -

El porecentaje de las devoluclones sabre el total de los
despachos (la incidencia) es un factor importante para
estimar el resultado ccondmico neto de una promocidn,

mientras que el correspondiente perfil de vida muestra

la distribucidn del mismo porcentaje en el tiempo.Cuando
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existe un lapso suficientemente prolongado entre las
primeras devoluciones y iiltimos despachos, conviene ana-
lizar sl es factible utilizar o no la misma mercaderfa,
luego de su reacondicionamiento, para suplir dltimos pe-
didos de la "respuesta®, Es evidente que esto permitird
reducir la orden de compra inicial y mejorard el {ndice

de la rotacidn del stock.

En todos los casos conviene tener en cuenta que, después
de la "promocidn grande", deben gquedar algunas direcclo-
nes (un porcentaje de las listas promovidas) disponibles
para una promocidn ulterior, cuyo fin es el desagota-
miento del stock formado por las devoluciones reacondi-

cionadas.

El saldo final de las devoluciones hay que computarlo co
mo pérdida o repetir la oferta en listas de mayor rendi.

miento, en cantidades reducidas, hasta agotarlo.

E1l comentario frecuente a lo expuesto es, que la informa
cidn estadfstica obtenida a posteriori, no servird en la
planificacidn de 1la distribucidn, lo que no deja de ser
verdad. Portal motivo se recurre a "perfiles de devolu.
cidn", obtenidos en los tests o en promociones anterio-
res que, por las listas empleadas y caracterfsticas de
1a oferta, sean similares a la promocidn planificada. En
tal caso hay que estimar:

-~ la incidencia probable de las devoluciones, respecs

to al total de despachos (en nuestro ejemplo 3%)s

- el ritmo de devoluciones (vida) que consideramos
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probable conforme a las experiencias recogidas.
De =ata manera. nrocedemos a confeccionar:
a) la previsidn contable, por devoluciones que afecten
el resultado econdmico de la Compafifas
b) ol cuadro de "expectativa de las devoluciones®

para la planificacidn de la distribucidn,

4, La irovisidn para devoluciones

La previsidn para devoluciones es una simple ressrva tée
nica, cuyo objetivo es ajustar les resultadns ccondmicos,
reflejardos an contabilidad a in que, esrtimsmos, es el va
loy real de los mismng, Por sjemnln, si estimamos que la
premocidn de 50.000 pleras tendrd una resouesta de 5% y
una devolucidn de ¥, ge efectiia el sipulente cdlculot

50.000 x 0,05 x 0,03 = 75

S1 incorpoeramos la cantidad de 75 al perfil de vida de
las devoluciones elegido, obtendremos el cuadro de devo.
luclones esperado, © sea, el cuadro de expectativa para

devoluclores,

Al comenzar los desprchos se cstableacerd, contablemente,
la reserva para devoluciones, dipamos en un 3%, por cada

despacho efectuadn, por ejemplot

Desgpachos

probables Despachos  Previaidn p/Pevoluciones 3%
Nfas del mes Acumulados del mes Acumulados
u % u %
10 1.000 1. 000 an 3 ac 40
64 900 1.900 27 3 57 76
90 400 2,300 12 3 £9 20
120 200 2.500 6 3 75 100
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En la prédctica, la previsidn se calcula sobre el valor
del despacho, no sobre las unidades despachadas, o sea,

estd expresada en valores monetarios.

51 bién 1la previsidn para develuciones, en base al por-
centaje fijo (en este caso 34) no sigue exactamente el
ritmo del cuadro de expectativa, crea a través del tiem
po una reserva técniea adecuada y es el mértodo general-

mente adoptado.

La base de la previsidn se mantiene fija mientras las
devoluciones reales siguen aproximadamente él cuadro de
la expectativa y exista la posibilidad que las devolu.
ciones acumuladas finalmente no diferirdn significativa
mante de dicho porcentaje estimado.

Obferyacess
31, por el contrario, digamos, a los 30 o 60 dfasgique

ve surgiendo una tendencla diferente a la esperada en
el ritmo de las devoluciones, quiere decir, que el cua.
dro que se va obieniendo no coincide con “la expectati.
va®, debemos corregir la previsidn para devoluciones,
ajustdndola a lo que podemos en este momento estimar
como el porcentaje final (incidencia final) de 1as de-

voluciones respecto a los despachos efectuados.
Por ejemplos

Si observamos a loa 60 dias que estamos obtenlendo el
siguiente resultadot

a los dias 30 devoluciones 1,6% del total despachado
a los dfas 60 devoluciones 2,8% del total despachado
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podemos deducir que el 3% cstimado como el porcentaje to
tal de devoluciones no serd suficiente, ya que sabemos
que, segin nuestro perfil, a los 60 dfas ingresa aproxi.

madamente el 80% del total de las devoluciones.

La siguiente pregunta que se plantea est si el 3% no es
suficiente, a cudnto se debe elevar la previsidén para

cubrir la totalidad de las devoluciones esperadas?

Podemos recurrir a dos formas de estimacidn, para obte.
ner el porcentaje final. Primero, podemos lusecar entre
los "perfiles de devoluciones”, que tenemos en nuestros
archivos, si tenemos alguno que se asemeje, en condicio.
nes dadas (valor del producto, tipo de listas, etc.) al
que estamos obteniendo. 81 lo encontramos, nos puede ssr
vir de patrdn temporario para el ajuste de la previsidn.
En otras palabras, 8i dicho perfil indica que podemos es.
perar finalmente un 7% de laes devoluciones, ajustamos
nuestras previsiones para dicha promocidn al 7% y segui.
mos observando el ritmo de las mismas, dispuestos a efec
tuar un nuevo ajuste cuando sea necesario. 3i, por el
contrario, no encontramos ningidn perfil que nos pueda
gervir de “patrdn” (el cuadro de expectativas), seguire.

mos el siguiente razonamiento:

- Expectativas a los 60 dfas: 2.4% de devoluciones, o sea
80% del total esperado segiin el perfil de vida.

- Devolucidn real a los 60 dfas: 2,84 de devoluciones,
que suponemos serd ol 80% del total esperadoi

« Cudl e8 el total eeperado de devoluciones? Un simple
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cdlculo nos indicard que el mismo serd de 3.5%, lo
que quiere decir que 1la correspondiente previsidn de.

be ser ajustada a tal porcentaje.

El ajuste mensual o aidn mis frecuente de todas las pre-
visiones téenicas, entre las que, la pravisidn para de.
voluciones, ocupa el primer lugar, se hace necesario en
este tipo de venta, especialmente cuando operamos por

correo en forma permanente y en cantidades grandes.

Las previsiones para devoluciones se controlan y respal
dan medlante planillas como la expuesta en el cuadro
vV (Pag. 236).

Tanbién en este caso se cuentan los dias desde l1a fecha
de imposicidn de la promocidn al correo. Generalmente
ne se toma como unidad de medida, un dfa sino el lapso

de 5 a 10 dfas.

En 1la columna de "Expectativa” se anota la proyeccién
del perfil de devoluciones que ha servido de base para
1la estimacidn en los cdlculos presupuestarios, previos
al lanzamiento de la promocidn. La expectativa original
se expresa en Unldades Acumuladas (UA), mientras que
los dos porcentajes en la misma columna se refieren a
*la Incideneia” (1) de las devoluciones acumuladas so-
bre el total de despachos y al correspondiente "perfil

de vida de las devoluclones” (VA).

En 1a columna de la Devolucidn Real . se registra el

ingreso de devoluciones diarias (UD) y acumulado (UA)
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en unidades y el poreentaje se refiere a la incidencia
(I) de devoluciones acumuladas sobre el total de despa-
chos. Las columnas restantes encabezadas "Expectativa
Ajuste™ sirven para efectuar las sucesivas correcciones,
cuando se advierte que la expectativa original no coinci

de con la realidad reflejada en la respectiva columna.

En otras palabras, cada ajuste de la previsidn para devo
luciones es respaldado mediante una nueva columna de "EXe
pectativa” {en unidades y porcentajes de incidencia) cu.
yo 1dltimo porcentalje acumulado coincidird con el porcen-
taje de dicha previeién. E1 "perfil de vida™ de la Expec-
tativa original no se ajusta y se eonsidergrd. en la
préctica, como factor estable, ya que no se tienen ele.
mentos para su modificacidn antes del ingreso total de

las devoluciones.

Cuando el plazo de las devoluciones no exceda unas pocas
semanas, el comentado ajuate de expectativas no es nece~
sario, utilizédndose, en taleg casos, unicamente las pri-
meras dos columnas de la planilla comentada. Los ajustes
de expectativas de devoluciones tlenen sentido cuando se
cuenta habltualmente con perfodos prolongados de devolu.

cidn.
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: CUADRO N° \

ELO~N TROL DE_ LA PREV i S ITON PARA DEVOL U'C I ONES
Promocidn Clave. -c---m--ea-- Producto  --meemmoes-oeaa Imposicidén. ---- --------
Promocidn, Cantidad ----------- Despacho Cantidad le--u-- Fecha --- - - -=-vw-=- -

Original Ajuste Ajuste Ajuste
Dia T.Xpsctativa Realidad Txpectativa Fxpactativa T xXpectativa
Ya 1% 1 %BVA unl vA|% 1 UA %1 UA %I UA % 1
- (
un Unidades diarias

UA
o T
s

VA

oo

Unidades Acumuladas

Incidencia sobre despachos (acumulada)
Perfil de vida acumulado
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F. Kl Crédito y la Cobranza

1. La cobranza como parte de la venta

Ees conocida la méxima que dice: la venta termina cuando
haya ingresado la idltima cuota del precioc fijado. Esta
verdad debe estar siempre presente en la planificacidn

de la venta por correo.

El mismo ingenic que susle utilizar el departamento de

ventas en la creacidn de 1la promocidn destinada a origi-
nar un alto porcentaje de “"respuesta®™, debe ser empleado
por el mismo departamentc para crxear otro tipo de promo-
eidn, orientada a obtener una secuencia regular y rdptda

de pagos.

La primera alternativa que habrd que someter al test, en
el drea de crédito y cobranza, serd la de “contado® con-
tra el “"crédito” y la segunda, sl conviene exigir el pago

"anticipado™ contra la entrega o enteramente "a crédito”.

Las posibilidades que se presentan para la oferta en ma-
teria financiera y que hay que deecidir antee de entrar en

la "gran promocién® sont

Anticipo | Contra Entrega Crédito
Contado o % | XXXXXXXXXKXKKKX

Crédito % %

Quiere decir que una operacidn:
-- al _contado se puede realizar con un determinado por.
centaje (%) pagado por anticipado y otra parte contra

entrega de la mercaderfa.
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-« a_crédito se puede operar exigiendo el pago de una
parte (%) por anticipado, otra contra la entrega ¥y
una tercera a crédito, o cualquier combinacidn de ese-

tas tres modalidades.

El crédito en sf puede ser més o menos largo, las cuotas
pueden ser mds o menos frecuentes, con o sin interds (con
interés incorporado), con cuotas expresadas en montos re.
dondos o fraccionados, dando opcién a varios planes de

page u ofreclendo un solo plan.

Toda esta variedad de alternativas debe ser probada (tes-
tada), desde ¢l punto de vista promocional y luego recien

proyectada financiera y economicamente.

Porqué? Si recordamos que cualquier cambio en una promo-
cidn puede cambiar el porcentaje de ls respuesta, resul.
ta evidente que la forma de pago tendrd efectos simila-
res. Solamente el test competitivo de las ofertas globa-
les nos indicard las respectivas “"respuestas” y la pro-
yeceidn econdmica-financiera de las mismas nos indicard

ia mds conveniente (la ganadora) entre ellas.

La revista "Reader's Digest" en Estados Unidos decidid,
por ejemplo, eliminar de sus promociones el "papgo antici.
pado", mientras que otra revista "Newsweek® deja al elien
te la alternativa del anticipo o del crédito, siguiendo
la editorial "llearst" el mismo camino. (136). Las tres
editoriales llegaron a sus diferentes ofertas de pago me.

P Y T R Y )

136) S. Arthur Dembner . Artfculo citado, pag. 68
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diante experiencias adquiridas a través de tests cuidado-

samente anallzados.

Debemos recordar que existe ademds otra alternativa que
debe ser resuelta y que se refiere al método de cobranza.

Las formas mas comunes de recibir pagos son:

a) por el correo (giro, cheque);v
bh) en las oficinas recaudadoras de la empresaj

¢) en los bancos autorizados.

En todos los casos se envia la factura o el reelamo de
pago al cliente, por corres, ddndole la posibilidad de
remitir el pago por una o varias de las vias indicadas.
La vfa de pagn mencionada arriba, en primer término, es
la nuds usual y generalmente la mds eccondmica para opera.
ciones pegueiias y medianas. Las grandes organizaciones
deberdn somsoter 1dglcamente a prueba las tres variantes,
para determinar qué via de cobro ofrece mayor eficiencila

y el menor costo por unidad.

Conviene destacar que mientras on la promocidn de venta
hablamos de un esfucrzo promocional, en la promocidén de
cobranzas nos referimos a las "baterfas” o "juegos de as.
fuerzos promocionales", Esto se debe a que cierta parte
de la clientela no reaccionard a la recepcidn de la fac-
tura o al recordatoric de pago, en forma inmediata, a pe-~
sar de habérseles enwwregado con el producto un “talona.
rio" o "calendario de pagos", y deberdn recibir quizds
varios "recordatorios” antes de cumplir con su parte de

la responsabilidad.
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2. La"baterfs” de la promocidn de cobranza

Adn en el caso de vender a crédito con una sola cuota,
tendremos que preparar una "batorf{a® o un conjunto de

esfuerzos promocionales de cobranzas.

Gencralmente se pasa, en dicha promocidn, por varias eta.
pas, comenzando en el momento de la entrega de la merca-
derfa con instrucciones para el pago y eventual firma de
pagarés, sigulendo con las cordiales invitaciones a efec.
tuar el pago, hasta llegar, en algunos casos, a reclama-
ciones més endrgicas y cartas de estudios de abopados (o
telegramas colacionados) intimando al c¢liente a cumplir

con la obligacidn contrafda (137).

Sin embargo, habrd clientes cumplidores que no necesita.
rdn mds de un recordatorio, come habrd otres que necesi.

tardn para el page de cada cuota toda una correspondencia.

Nuevamentc serd el "tast de cobranza" el que nos indicard
el porcentaje estimativo de clientes que necesitaran de
dos, tres o mds reclamos de pago, lo que incidird en el
plan de compras para el naterial de promocidn de cobran-
zag y consecuentenente én €l "costo de cobranzas“.,

El cuadro que se completard con la experiencia de cobran.
za de los tests, asf{ como de las promocliones anteriores,

contendrd, por ejemplo, los sipulentes datos:s

-

137) R, Zeegers - Obra citada, pag. 43.
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% % %
Reg. Inei- Inci- %
Esfuer pueg % dencia dencia Vida
2o N* Contenido _ta Saldo Simple Acumul. Acumul.
1 SCyFsr 30 70 30 30 34
2 SC2F Sr 40 42 28 58 65
3 SC3F sr 30 29 12 71 a0
4 S$C4FSr 10 26 3 74 83
5 S Ay ~-Sr 25 21 5 79 89
) S A2 - Sr 20 17 4 83 923
7 « Ty = » 30 12 5 88 99
8 -T2 » 6 11 1 89 100

Seglin vemos, se refiere la "respuesta” al porcentaje de
pagos por cada esfuerzo enviado, amientras que la "inciden
cia” (simple o acumulada) muestra la relacidn del pago
gobre el total inicial de las cuentas facturadas, o sea,
sobre el total a cobrar, objeto de la promocidn en cues-
tién. No hay que olvidar que cada esfuerzo estar§ dirigi-
do a un nimero decreciente de clientes, debido a los pa-

gos recibidos.

Suponiendo que el "norcentaje de egquilibrio”™ de la res-
puesta, necesario para cubrir el costo del esfuerzo N® 8,
fuera de un 9%, no conviene, después del mismo seguir con
otros esfuerzos de cobranza similares. E1 porcentaje de

“incobrables” hasta el momento es de 11%.

31 seguimos con el ejemplo y suponemos que se efectuaron
1,000 despachos de mercaderia, necesitaremos el sigulente
material para la promocidn de cobranzas:

-« 1.000 elementos para esfuerzo N*1 (F = Facturat
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C1 = carca N® 13 3= gobre externo y Sr=sobre respuesta).

- 700 elecmentos para esfuerzo N® 2 (factura, carta N* 2

sobre y sobre respuesta).

- 420 elementos para esfuerzo N® 3 (factura, carta N® 3

con ambos sobres).

- 290 elementos vara
con ambns sobres)

« 260 elementos para

ambos sobres).

-~ 210 elementos para

amboa sobres).

esfuerzo N* 4 (factura y carta N°® 4

esfuerzo N® 5 (carta de abogado con

esfusrzo N* 6 (carta de abogado con

- 170 telegramas colaclonados con el texto N® 1y

« 120 telegramas colacionados con el texto N* 2,

Suponiendo que las facturas y los sobres scn todos iguae

les, hay que proveers

2.410
1. 000
700
420
290
260
210
2.880
2.880
290

~ facturas

carras
cartas
cartas
cartcas
cartas
cartas
sabres

sobres

N* 1
Ne 2
N® 3
Ne 4
de abogado N° 1
de abogado N® 2
exteriores

respuesta

telegramas.

Siendo esta estimacidn de elementos necesarios, basada en

las experienclas previas, es conveniente que las ordenes

de compra sean colocadas por cantidades mayores, para Cu.
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brir cualquier posible variacidn.

Este ejemplo de una "baterfa de cobranzas“, para una so-
la cuota, ofrece una idea hasta qué punto se puede com-
plicar el panorama cuando se vende a crédito en varias

cuotas.

Es evidente que la estimacidn del ritmo de cobranzas es
de fundamental importancia, tanto para el prondstico de
ingresos como para el correspondiente cdleculo de costo
administrativo y financiero. Por este motivo se suele
calcular a "posteriori” el "perfil de vida® de los ingre
sos, que permitird estimar para futuras promociones si.

milares, el ritmo de la cobranza,

3. E£1 ritmo de la cobranza

De la misma manera que se suele medir el ritmo de 1la re-
cepeidn de los pedidos (respuesta) y el ritmo de ingreso
de las devoluciones, sec mide el ritmo de cobranzas. Tam.
bién, en este caso, se registra el lapso entre la fecha
de la imposicidn y la recepcidn del pago. Sin embargo,
existen varias fechas de imposicidn, que podemos consi-
derar como referencia para la medicidn del tlempo. La fe
cha de la imposicidn al correo de la promocidn de venta,
puede ser una de ellas y la fecha de la imposicidn al co
rreo de la promocidn de la cobranza otra. En el caso de
venta a crédito de varias cuotas, se complica el panora-
ma, ya que cada cuota contard con varios esfuerzos y ca-

da uno de ellos con su propia fecha de imposicidn al
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COXTan,

Una serie de datos acerca del ingreso de fondos, nos dard
el "perfil de cobranzas" de una determinada promocidn rea
1izada mediante cierta "Baterfa de Cobranzas”. El perfil

de cobranzas se mide generalmente desde la imposicidn de

1la "promocién” mientras que otra serie (o conjunto de se-
ries) que indicard "el perfil® de cada uno de los "esfuer
208" de cobranza, dentro de dicha baterfa, se suele medir

desde la imposicidn del respective esfuerzo.

Mientras resulta la segunda serie de uso poco frecuente y
excepcional, es la primera una de las herramientas habi.
tuales de trabajo en venta por correo. Por ejemplos Tene.
mos una venta a crddito en 2 cuotas con vencimiento a 30
y 60 dfas de reclbida la mercaderfa. Segin el test, pode.
mos esperar, por ejemplo, con 7 esfuerzos el siguiente

resultado de cobranzas

Dfas % %
Promocidn Esfuerzo Incidenclia Saldo
1- 30 N1 12 a8
31 . 60 Ne 2 19 69
61 . 91 Ne 3 24 45
91 -~ 120 N® 4 10 35
121 - 150 Ne 5 8 27
151 ~ 180 N® 6 18
181 . 210 Ne 7 11 7

Sin embargo, del presente cuadroc no debemos deducir que
el esfuerzo N* 3 sea ol mds exitoso de la lista, ya que

el esfuerzo N® 1 reclama solamente la primera cuota y el
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esfuerzo N* 2 solamente la sepunda, siendo el esfuerzo

N* 3 o1 primero que reclama & los mornsos 18 deuda ente.
ta. Para poder interpretar corrsctamente el cusdro debemos
conocer asimismo la fecha de la imposicidn de cada esfuer
zo. En este caso so "facturd” en todos los casos a media.
dos del mes (& los 15, 45, 75 dfas, ete.) lo gue puede o.
riginar clerto deafasaje, ya que una parte de los pagos

entrard en el perfodo siguiente.

De manera que resulta dificilmsnte comparable la bondad
del maverial promocional entre diferentes esfuerzos de
una migma "baterfa®. Por el contrario, ésta couwparacidn
es facrible y dell, entre diferentes promociones de cos

branza (baterfas), cuando las cuctas resultan comparables.

Lo que se olvida a veces es quo munca oxisten dos ofertas
completamente iguales, ya que difieren, & las listas, o
ol producto, de manera que 1la misma baterfa de cobranza
pusde tener resultados dispares, debido a factores ajenos

a ella misma.

A medida que acusulemos experiencias, obrendremos datos
estad{sticos que podemos user como "perfiles de vida de
cobranzas® atandard para un determinade tipo de oferta

(Monto A en 4 cuotas, o monto B en 5 cuotas, etc.).

En ruestro pafs donde existe un alto grado de infiacidn,
el “perfil de vida standard® para una determinada baterfa
resulta diffcilinente aceptable, lo que hace tanto mij ne.
cesario el uso frecuente de los tosts,
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E1l siguiente formulario puede ser ugilizado para el con-
trol del ritmo de cobranza {la incidencia) de una promo-
cidn (P) respecto a su fecha de imposicidn al correo y el

monto bruto de la respectiva venta (138).

CONIROL DEL RITMO DE COBRANZAS

Can-

Fecha tidad
Promocidn

Clave «-ec==mn Producto ----mww= Imposicidén P ww--- m——
Bateria de

Cobranzas -~-- Oferta ---eeeec-a- Imposicidén Cp ---- ———

Cuotas " 2 ;- ————

n 3 P - o

" 4 i ————

Esfuerzo 1 81 7 wmwsncemmmcccana " 5 wean- ———

" 6 - -

Monto Venta Bruta $ ----- - " 7 meae -

Monto Venta Neta § =e-cmemmn=-
......... % devoluciones
......... % incobrables
% %
Canti- | Ingre- |Ingre- | Cobra- Saldos| Obser
dad de | so dia |so Acu | do(Inci a vacio
Fecha| Dfas| Pagos| rio mulado | dencia) | Cobrar| nes
$ $

138) Compare: Walter Hills: "Circulation Record” articulo
publicado en "Modern Circulation Methods” pag..145

a 151.
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En este casoi
- los dfas se cuentan desde la fecha de la imposicidn de

la promocidni

- 18 beterfa de la cobranza es identificable por clave y
la cantidad de esfuerzosy

- las fechas de imposicidn de diferentes esfuerzos sir.
ven de referencia para comprender el comportamiento de
ingresos

- todos los porcentajes se calculan sobre la "venta bru.
ta" independiente de las devoluciones; de manera que
1o cobrado, mds lo incobrable, mds las devoluciones,

es el 100% de la venta bruta.

La comparacidn del porcentaje "a cobrar® real, digamos a
los 90 dfas, con el porcentaje "a cobrar® a la misma can
tidad de dfas segiin el "perfil”, que sirvid de base para
el edlculo financiero preliminar, indicard si estamos

adelantados, respecto al mismo. Si se advierte un ingre.
so constantemente inferior al planificado, habréd que au-
mentar probablemente la cantidad de "esfuerzos" y elevar
nuestra "previsidn para incobrables®, con las consecuen.

cias en el resultado econdmico de la operacidn.

Hay casos en los que, a pesar del insuficiente rendimien.

to de los esfuerzos, no conviene seguir con los mismos.
Esto ocurre cuandoi

CxP<I

o sea, cuando el costo de promocidn de cobranzas (consti.
tufdo por cantidad (C) y el precio (P) de elementos que

componen el esfuerzo) resulte inferior al ingreso (I) ob.
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tenido medlante tal esfuerzo. En tales casos, hay que de.
sechar el material preparado y probar, en pequefia esecala,
*"algo diferente”, capéz de "motivar” favorablemente al

eliente para que papue,

Cuando se sospacha de que algin “esfuerzo” no rinds, (no
tiene respuesta auﬂ;rlem:e). se codifican todos los ele.
mentos que lo componen, en particular el sobre de respues.
ta postal paga y la factura correspondiente. Todos los pa.
gos que vuelven en sobres (o con otros elementos) codifi.
cados, ee separan e ingreosan en una "Planilla de Control
del tgfuerzo®™, einmilar a la "Flanilla de Comtrol de Cobran.
zas® ya vista, que indicard el valor real de las cobranzas
obtonidas mediante el mismo. Dicha incidencia serd compara.
da con el "punte de equilibrio® que indicard si el esfuerzo

logra autof inanciarse o no.

Algunas empresas codifican, por norma todos los esfuerzos
y miden automdticamente el costo cortra el rendimiento, re.
gistrando simultdneamente el perfil de vida de cada esfuer.
20 en particular, lo que se justifica en operaciones gran.
des y especialmente en las que cuentan con el sistema elec.

trdnico de computacidn.

4. La previsidn para cuentas incobrables

84 se opera, aunque parclalmemte, a crédito se incurrird,
en menor o mayor gradn, & pérdidas por incobradilidad. La
incobrabilidad en la venta por correo es parte aceptada del
negocio, i bien esto no flgura en ningn tratado o estudio
ce nsultado.
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Lo importante es gque esta pdrdida oscila, dentro de los
adrgencs previstos, bajo la cobertura de una adecuada

previsidn,

En el ejemplo anterior, al hablar del ritmo de cobranzas
hemos obsarvado, que luego del sdptimo esfuerzo queda to.
davfa un 7% del total del valor despachado y facturado en

*las cuentas & cobrar®.

81 se mantiene el rendimiento de los esfuerzos de cobran.
zas todavia por encima del “punto de equilibrio” ge puede
seguir con los mismos, ya gque siempre resulta posible en.
contrar pretexto promocional para sgregar un esfuerzo
“extra®, Casc contrario, nos encontramos frente & um
porcentaje que resulta, desde el punto de vista de conve.

niencla acondunica, incobrable.

En 1a venta por correspondencia llamamos incobrable al
conjunto de cuentas que no merece mda esfuerzos POr Ke-
sultar el rendimiento marginal respectivo inferior al
costo. Deberfamos decir "inferior al costo de los esfusr.
zos conocldoa®, ya qua siompre existe la posibilidad ted.
rica de una mejora en promociones, ys sea de venta ¢ de
cobranza. Ne obstante, tarde o temprano se encuentre Ca.
da empresa que vende a crédito por correspondencis fren.
te al micleo irreductible de "incobradles®, compuesto por
clientes nmudados, fallecidos y desalojados, ampliado por
proplios errores administrativos asf{ como por un porcenta-
Je de personas que proceden de mala fé. Los tests prime.
o ¥ la experiencia en promociones prandes mds tarde, in.
dicardn al empresarioc el porcentaje de incobrables que se
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debe tener en cuenta al efectuar sus estimaciones de ven.

tas y cobranzas.

De manera que el saldo de cada perfil de cobranzas (de la
incideneia) termina no en cero sino en un "porcentaje de
cuentas incobrables®. El cuadro de expectativa de cobran.
za {vida) que se utilizé para el prondstico financiero,
también termina en el mismo porcentaje estimativo, que
sirve como base para la creacidn de la “previsidn para

cxréditos incobrables”.

La previsidn para cuentas incobrables, al igual que la de
devoluciones, debe ajustarse cada vez que el perfil de
cobranzas indique que el saldo "incobrable® puede resul.-

tar superior o inferior al originalmente estimado.

Para el control global de una.promocién. conviene reunir
los perfiles de “"despachos", “devolucicnes®, "pagos® y
“cuentas a cobrar”, compardndolos con el "cuadro de ex.
pectativas” que se ha utilizado en la preparacidn de la
campafia y en la fijacién de los porcentajes para las re.
servas téenicas mencionadas. For consiguiente la lectura
de cuadros similares resulta una tarea obligatoria para
todos los que deseen interpretar el balance de una empre.
sa que opera por correspondencia y para los que planifi.
can en la empresa lanzamientos de nuevas campaifias de ven.

ta por correc.
S. E}l Crédito

El créditn se administra en la venta por correspondencia

en dos etapast
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- antes del lanzamiento de la promocidn)

- despuds del lanzamiento de 1la promocidn.

En la primera etapa, se pueden analizar los siguientes
elementos?
a) el tipo de lista (nueva o prevismente utilizada)j
b} experiencias crediticlas de la lista:
- propias (8l se trata de listas ya utilizadas),
~ ajenas (de tratarse de lista comprada)j
c¢) La competencia (ofertas similares en la plaza)s
d) ol resultado del test y la situacidn econdmica en
1a plaza en el momento de la imposicidn del mismo.
e) La situacidn econdmica en la plaza en el momento

dsl lanzamiento de la promocidn grande.

En la segunda etapa se efectuard:

a) el andlisis cualitativo y cuantitativo del resul-
tado, buscando los motivos para cualquier desvic
respecto a las expectativasi

b) la depuracidn de listas de clientes indescabless

¢) el registro de la venta y la forma del cumplimiento,

en la ficha "histdrica” del cliente.

Como se ve, en ninglin momento interviene el andlisis de
la situacidn particular del cliente, “otorgdndoss” el
crédito a la lista en conjunto. Guanto mds depurada y mds
cumplidora sera la lista, mayor crédito podrd tener even.

tualmente on la futura promocidn.

S$in embargo, conviene mencionar otra funcidn de control

que debe realizar la “seccidn de lietas y créditos” en
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este tipo de venta.

Cuando se envian en una promocidén varios formularios de
*pedido” con la invitacién a 1la compra para "amigos® del
destinatartio (de la persona promovida), existe el peligro
que se filtren, entre otros, también pedidos de personas

no deseables.

Por consiguiente, so somete al control de créditoc a todos
los "pedidos® de compra que no vienen de las personas di.
rectanente promovidas. Los nombres y las direcclones de
tales pedidos que no provienen de "listas ya depuradas”
serdn depurados contra el fichero de crdditos en el cual

figuran todos los “indeseables", como por ejemplos

« nombres de los devalvedores crdnicoss
- nombres de los doudores incobrabless
- direceiones de personas, hoteles y otroe que
no aseguran una direccidn permanente,
~ zonas geogrdficas, urbanas y rurales, que no
se degea promover.
{Este mismo fichero es utilizado para la "depuracidn de
1listas" muevas, segin se ha visto ya en el correspondien.

te capftulo).

Solamente aquellos "pedidos easponténeos” que fueran apro-
badogs por el responsable del mencionado control, pueden
ser atendidos y log respectivos nombres incorporados a4 las

listas.

Otro elemento del gque sc sirve la oficina de crdditos,
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aungue no solo para sus fines especfficos sino también
para determinar las inclinaciones del cliente, para ca-.
1lificar su comportamiente asf como evitar promociones
repetidas o similares, es la ya menclonada "ficha del
eliente® recomendada tambidn en el citado 1ibro de V.

Gonzalez (139),

La ficha del cliente puede ser resmplazada por registros
o cddigos equivalentes, cuando se cuenta con sistemas de
tipo "“addressograph” o elsetrdnicos, para 1a adminiatra-

cidn de ventas.

(130) V. Gonzalez, obra citada, pdgina 106.
Compare: Ssan Martyn: "Mall Order Business" Ed.
David rMcKay Co. Inc, New York, 1969, pag. 188,
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G. La Administracidn de Ventas

En las empresas que operan por correspondencia, la admi-
nistracidn de ventas (Fulfillment) ocupa un lugar clave
que S, Arthur Dembner no vacila en llamar (140) la base,
o el fundamento en el cual descansa toda la estructura

comercial de la empresa.

Sin embargo, no existe una organizacidn *tipo" que pueda
ser aplicada en todos los caéos. Bernard P. Dengelmaiar
(141) y Vernon L. Valeska (142) coinciden en que 1a oxgas
nizacidn puode varisr desde 1a simple “depuracidn® o*mane
tenimiento de 1istaé"hasta una anmplia y eficiente orga«
nizacidn destinada a servir, tanto al cliente como a los
propios departamentos de ventas, de investigacidn del

mercado y de finanzas y control.

Tanbién la ubicacidn de esta funcidn, dentro del orgeni.

grama de la empresa, puede variar, sin embargo, general.

mente no estd ubicada dentro del drea comercial, En orga-

nizaciones grandes de venta por correo la "Administracidn

Ventas" tiene Jerarquia de un departamento, equldistante

de los de "Comercializacidn® y de "Finanzas y Contxol®.

140) S. Arthur Dembners obra citada, pag. 164. .

141) P, Dangelmaiar “Business Publication Fulfillment”
artfculo publicado por “Mddern Circulation Methods®
pag. 165,

142) Vernon L. Valeskas "Consumer Publication Fulfiliment"”
publicado en "Modern Circulation Method§“ Ed.McGraw

Hi1l, New York, 1968.

*
<




255

Las funciones que pueden entrar bajo el drea de este de-

B

partamento sons

~ Recepcidn (input) -

- Proceso (processing)

- Despacho (output)

La divisidn interna del

nombres (listas)
pedidos

pagos

reclamcs
devoluciones

- mantenimiento de listas y
control de crédito

- ensobrado :

~ preparacidn despacho

- reacondicionamiento de devo-
luciones (si no hay planta
industrial)

- facturacidn

-~ cuentas corrientes

- correspondencia

-~ controles

- archivo

- almacenes {(de mercaderia,
de papeleria)

-~ promociones

- mercaderia

- facturas

- correspondencia

departamento comentado debe adap-

tarse a dichas funciones y al volumen de trabajo medio

de la empresa., Para una empresa medianamente grande de,

por ejemplo, 500.000 promociones anuales, se puede dar

el siguiente esquema para la organizacidén de Administra-

cidn y Ventas.

|

Franqueo

Planificacidén yE Gerencia .j Recepcidn.y
Control Interno Administ.Ventas _101asificaci6n
- Ty T T N J'_l ) i
Listas y| éCtas.Ctes.y( Correspon-~ Reacondicmto:
Crédito i {Facturacién} dencia . vy Almacenes
! _
Ensobrado y Expedicidn
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Los andliglis de la gestidn, mediante planillas explicadas
en capftulos anteriores, son preparados por este departé.
mento y enviados al "Departamento de Ventas” y al de
"Finanzas y Control” que los usan como herramientas de

trabajo.

E1 problema central que debe resolver el responsable del
departamento comentado es cdmo despachar correctamente el
mdximo de volumen (promocidn, facturacidn, mercaderfa co.
rregpondencia) con el mfnimo costo en el tiempo més corto

posible.

En ol caso de opzrarse & créditos se agrega otro problema
que est Cémo mantener al dfa las cuentas, con su respecti.
va facturacidn y poder suministrar la informacidn necesa-

ria a menor costo posibdle,

Esta tarea la resume Sean Martyn (142) de la siguiente ma.
neras “Para organizar una eficiente empresa de venta por
correo, es esencial saber odmo manejar, dfa por dfa, las
operaciones en forma econdmica y con el mfnimo de tiempo
y ¢dno mantener repglstros exactos para mostrar la ganencia
o pérdida de cada promocidn individual, manteniéndose de
esta manera al tanto respecto a ls situacidn financiera

del negoclo®.

El secreto de conseguir el mdximo de exactitud con el mf.
nimo de costo estd en el método adoptado para la comenta.
da adpinistracidn.

-

142) Sean Martyn: obra citada pag. 181,




257

Nuevamente debemos recordar gque no existe un método apli~
cable para todos 108 casos, 3ino que cada empresa debe
bugecar el que resulte mds adecuado para su tamafio, produc

to, forma de crddito y las costiumbres del mercado.

Sin embargo, existen 3 mStodos o enfoques bdsicos que pue
den sexr combinados y adaptados a cada caso en partieular
¥y que sont

a) el manualt

b) el mecdnicos

e) el electrdnico.

- E1 método manual . cuenta con grupos de personas entre.
nadas para el ensobrado, lleva el registre manual de
cuentas corrientes, basado en fichas individuales: la
facturacidn se prepars con métodos convencionales, o
sea, & mano o a mdquina de escribir. Para una operacidn
reducida ésta sigue siendo la forma mds econdmica, ya

que no requiere grandes inversiones.

« E1 método mecdnico - el ensobrado se efectia mediante

*ensobradoras® mecdnicas que pueden enscbrar eimulténea
monte varios elementos (143) asf como cerrar el sobre.
Pueden lograr una velocidad tedrica de hasta 10.000 so-
bres por hora.

« las direcciones gse imprimen con “impresoras” a placa,
por gjemplo, tipo "addressograph. La placa metdlica se
143) Por ejempios Equipo de Bell & Howell, Phillipsbury
Div. lMcCormick Rd.€800,Chicago III, 60645, USA,
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1nscr1be con la mdquina de tipo "Graphotype", reprodu.
ciéndose lusgo en el material promocional con los im.
presores "Speedaumat® (144) o similares con gran veloci
dad v con la ventaja que la direccidn completa puede
quedar impresa con un solo golpe. En el caso de que se
necesite la impresida repetida, se puede regular la mé-

quina para que repita cadz impresidn una o dos veces.

- Las cuentas corrientes y listas maestras se pueden re-
glstrar y mantener mediante las mencionadas placas me.
tdlicas. En las mismas se puede registrar también, me-
diante "muescas" sobre el borde de la placa, el control
de pagos del cliente y su "historia creditiéia” (calia-

ficacidn).

- La factiracidn se realiza generalmente con formularios
preimpresos, agregindose mediante la mencionada placa
a cada factura Unicamente la informacidn gue cambia en
cada caso. Dado que cada muesca en la placa significa
un determinado saldo a cobrar, la mdquina “Spsedaunat®
selecciona deudores de las mismas caracterfsticas im-
primiendo en formularios correspondientes, ademds del

nombre y la direccidn, el monto a pagar.

En el ecaso de cuotas irregulares, donde no es aplicable
el método de "cuentas corrientes” en placas mctdlicas
144) Equipo de Addressograph.Multygraph Co. Broadway 29,
New York 10006, EE.UU. Es solo un ejemplo. Otrs
marca de méquina similar conocida en la plaza es

Adrema.
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el método mencionado puede ser complementado con las md
quinas de contabilidad eléctricas, lo que aumenta la ca
pacidad de informacidn, asf como el costo de la misma.

- £1 mérodo electrdnico ~ es ideal para la primera tarea

de la *administracidn ventas” que consiste en el mante.
niriento de las listas. La computadora fué la que posi
bL1itd que se haya convertido la tarea de depuracidn y
mantenimiento de listas de un trabajo empirico a una

téenica evoluelonada (145), Adn cuando se adopte la com
putadora para realizar todas las taresas bdsicay de "Ad-
minlstracidn ventas®, el mantenimiento de listas debe

gor considerado como el centro (146) del sistema.

- La tarea total del computador en la organizacidn comen.
vada, se puede dividir en dos partes (147).
ia primera consiste en el procesamiento de “pedidosg”
promovidos y en el registyo de pagos, manteniondo asf
actualizado el “repglistro maestro”, La segunda parte cone
siste en el procesamiento de *pedidos” que fueran reci.
bldos esporddicamente (sin la promocidn) en el reglstro
de camblos de direcclones u otras informaciones periddi.
cas no habituales.

145) Michsel J,Fielda, "New Image for Computers in Direct
Marketing” publ, en revista "Direct Marketing, Junio
1970, pag. 24.29.

146) Vernon L. Valeskat artfculo citado, pag. 171,

147) Vernon L. Valeska: artfculo citado, pag. 172 {la
recomondacidn basada en el sistema ds cdmputo en

Time Inc. de Estados Unidos).
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« La facturacidn se efectda mediante los formularios adap-
tados a la computadora, la que imprime las direcciones
e importes respectivos,

- Las planillas de control (los perfiles de respuestas,
devoluciones y pagos) pueden ser procesadas de la misma

manera.

Otro a&specto de la "administracidn de ventas® que dehe ser
tomado en cuenta es el manejo de correspondencia reciblda
y que habitualmente contienet

&) pedidos de compra,

b) pagos,

¢) reclamos.

Una rdpida clasificacidén de la correspondencia en estos

tres grupos es el primer paso que debe darse sin demora.

La recepeidn y clasificacidn de correspondencia se hace
habitualmente en recintos cerrados ya que se nmanejan en el
mismo lugar simultdneamente tanto lcs valores que todavia

no fueron registrados, asf como pedidos v cartas,

En el centro adminlstrative de la Empresa Reader's Digest
en Plsasantville, Estados Unidos - por ejemplo, el personal
en dicha seccidn viste buzos especiales sin bolsillos y
trabaja bajo 1 control de un circuito cerrado de telovis

eidn (148).

La correspondencia, sin abrir, se entrega a dicha seccidn
de recepeidn, donde se procede a su clasificacidn. losg va-

LI R RS R TS e s 2 2

148) Compares Vernon L. Valeska: artfeulo citado, pag.170.
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lores, junto con las cartas (comprobantes) acompafiantes,
se cuentan, suman, endosan y nuneran., Se verifica que el
total de valores coincida con el total de comprobantes,
Los pedidos se agrupan por el producte y luego se cuentan

y vegiseran, asi como la correspondencia general.

Terminadc el trabajo, se entregan los valores & “tesoreria®
y 108 correspondientas comprobantes a “Cuentas Corrientes®i
los pedidos se envian a "Control de Créditos® o a “Expedi.
cidn”, sesgin el caso, v lams cartas varlas a la seccidn

*oorrespondencia®, donde serdn analizadas y contostadas,

El control de ia promoeidn y de la facturacidn se reaiiza
habitualmente mediante verificacidn de cantidades de for.
mularios asfi como mediante registro de contadores mecdni.
cos instalados en las méquinas ensobradoras, impresoras
{Speedaumat) y franqueadoras. A nedida que se logra divi.
dir todo el flujo de £iabaja en 2l departamento de Admi.
nistracidn Ventas, en tareas simples y repetitivas, se van
logrando los abjetivos porsesuidos, que ge miden en térmi.

nos de rapidez, exactitud y costo.
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1V. ALGUNOS ASPECTOS DE LA VENIA POR CORRESPON-

DENCIA EN LA REPUBLICA ARGENTINA

La {dea de comercializar los productos exclusivamente por
correspondencia, es recibida en nuestro pais generalmente
con clierto grado de escepticismo., Existe la opinidn que
@l mdtodo comentado requiere un miblico especialmente ma.
duro o preparado, ademds de una organizacidn postal més
perfects que 18 nuestra, Sin embargo, si oponemos estos
prejuicios al mds leve andlisis de los hechos, veremos que
no existen motivos valederos para no utilizar este medio

de comercializacidn en la Remiblica Argentina.

En le introduccidn del presente trabajo hemos indicado
que la venta por correspondencia supone que el pafs, don.
de se pretande implantar, cuente con ciertas condiciones

generales y ntrasg particulares,

Las condiciones generales necesarias para que se aplique
con éxito cualquier método de comercializacidn masiva sont
« hébitos de consumo masivos
- economfa monetarias

- estructura de produccidn flexible.

Ne &8 necesario demostrar que, sl no todo el pafs, por
1o menos 1la mayor parte del mismo, cumple con exeeso con
estas condictiones gererales, sin las cuales no podrfan
sobrevivir, en su estado actual, la industria y el comer.

cio nacional.

Los requisitos particulares que se necesitan en una comu.

nidad organizada para aplicar en ella el nétodo de venta
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por correspondencia son, tanto de tipo socio-ecdndmico y
que se refieren a la poblacidn, como de tipo legal o es-
tructural, que 3e refieren a la infraestructura necesaria

para el buen funcionamiento del mismo.

S$i bien los autores consultados sobre el tema, dan por
sobreentendida la capacidad de adaptacidn del sietema co-
mentado a cualquier comunidad, no deja de ser cierto que
se trata de obras escritas para profesionales y comercian
tes gue operan en pafses con un alto grado de evolucién
econdmica ¥ que cuentan con marcos legales y elementos de
infraestructura diferentes a los existentes hoy en la Re-

piblica Argentina,

En las prdximas pfginas ilustraremos algunos aspectos que
permitirdn obtener una imagen objetiva de nuestro pais,
como el mercado potencial para la venta por corresponden-

cia.

Nuevamente debemos destacar gue nos referimos exclusiva-
mente a dichas condiciones, particulareg en su aspecto
més amplio, sin pretender resolver problemas o incognitas
a ninguna empresa en particular, aunque las conclusiones
sugeridas pueden servir como punto de partida para otras

investigaciones con objetivos mds especificos.

Cada empresa tendrd que buscar las conclusiones proplas,
cada vez que pretenda incursionar en el campo de venta
directa con un nuevo producto, o cuando estudie la posibi.
1idad de ampliar mercados por correspondencia, ya sea en

el sentido geogrdfico (horizontal) o socio econdmico (ver-




264

tical) aunque sea dentro del mismo pafs.

A. Aspectos Socio - Econdmicos

El primer factor que analizard el empresario interesado
on implantar la venta por correspondencia en un determi.
nado pafs 0 dentro de una determinada regidn, es el co-

rrespondiente grado de alfabetismo.

En este sentido, cumple la Reptiblica Argentins, con cre-
ces, con el requisito necesario, ya que su porcentaje de
analfabetismo (8.6%) es entre los més bajos en el conti-
nente americanc (149), precedido Uinicamente por Canadd
(4.2%) y Estados Unidos (2.7%). AUn en el caso de que es-
te porcentaje fuera sustancialmente mis alto, quedarfa
1a posibilidad de vender por correspondencia., Quiere de.
cir, qus con un porcentaje alto de analfabetismo se redu.
ce el mercado y sube el costo de promocién (una probable
reduccidn de la respuesta), pero de ninguna manera pode.
mos hablar *a priori* de una imposibilidad de usar el mé.
todo de comercializacidn por correspondencia, partiendo
vnicamente de dicho porcentaje, cualquiera que sea.

Loglcamente que una baja incidencia de analfabetos en
nuestro pafs, significa un mercado mfs amplio, lo que no
deja de ser un aliciente para los que pretenden adoptar

el comentado método de comercializacidn.

Otro aspecto que conviene tener presente cuando se anali.
149) Revista "Argentina Econdmica®*, Aflo 1966 . Editada
por Fiat Concord Argentina.
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za un nuevo mercado es el nivel de ingresos y la digtri.
bucidn de los mismos entfe la poblacidn. El ingreso cen-
tralizade en un pequefic porcentaje de la poblacidn reduce
el mercede, mientras que el mismo ingreso, per cdpita,
distribufdo en forma mds amplia habla de un mayor merca.

do potsneclal.

En el cuadro que figura en la hoja sligulente, veremos la
distribucidn del ingresc en diferentes paises, comparado
con la situacidn argentina (150).

El cusdro nuestra porcentajes dol ingresc total por cada
estrato, el que a su vez representa un porcentaje de la

poblacidn total.

De manera que en Argentina el 60% de la poblacidn per.
cibe 30.5% del ingreso total, el 30% de 1la poblacidn
percibe o1 30.7% y el 1% de la poblacidn recihe 38, 8%
del mismo, 1o que habla por lo menos de una distribucién
de ingreso sind ya satisfactoria, por lo memas similar
a los pafses donde el método de venta enalizado fue

adoptado con crecientz éxito.

El ingreso maedio anual en la Repiiblica Argentina puede

servir como dato complamentarios

Ingreso Medio En Pesos Bn Pesos
Amal (151) Corrientes Afic 1953
1953 14,992 14,992
1959 74.584 15,356
1961 110,084 16,325

- - -

150) Revista “Arp.Econdmica®, Afio 1966, Ed. por Fiat
Concoxd, Pag, 98, Cuadro 78,

151) Rev, "Argentina Econdmica®,Afic 1966,Edit. por Fiat
Concord, Pag. 97




CUADRG N® VI
DISIRYBUCION PORCENTUAL POR NIVELES DE INGRESO FAMILIAR

ESTRATOS INFERIORLS A 607 ESTRATOS MEDICS 30% ESTRATOS ALTOS 10Z
PALS AfO BAJO 20% HEDIO 20% SUP.20% BAJO 15 SUP. 15% BAJO 5% suP. S%
G. Bretafia 1951.52 5.4 11.3 16.6 22.2 14.3 9.3 20.9
EE.UU. 1950 4,8 11.0 16.0 22.3 15.4 9.9 20.4
Italia 1948 6.1 10.5 14.6 20.4 14.4 10.0 24.1
Mejico 1950 6.1 8.2 10.3 15.6 10.8 2.0 40.0
Colombia 1953 s/d s/d s/d 12,2 8.0 6.8 41.6
Argenrina 1961 7.3 10.3 12.9 18.0 12.7 9.5 29,3

nld‘ = gin datos.

Segin informacidn recibida del Dr. Arbisai, Asesor tcondmico de Fiat Concord, Cerrito 740, 1°
Buenos Aires (Diciembre 1972), podomos actualizar la informacidn publicada, como sigue:

Perceptores en Porcentaije

207 30% 30% 15% 5%
1) G.Bretafia 1964 ip 5.1 17.7 33.- 25,. 19.2
1) EE.UWU. 1965 Ip 4.6 18.8 31.1 25.5 20. -
Zg Mejico 1963 1F 3.6 11,8 26.1 29.5 29, «
Z2) Colombia 1562 IPA S.9 14.3 23.1 26.3 30.4
2) Argentina 1961 Ip 52 15,3 25.4 22,9 31.2
1P) Ingreso Fersonal - IF) Ingreso Familiar « IPA) Ingreso Poblacién Activa

Datos originales de Estudic Econdmico de America Latina - CEPAL, 1968/69 (1).
Income in Postwar Europe - 'mited Natlons 1965 (2)

QaQ7
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Con estos datos, actualizadoa a la fecha del presunto
lanzamiento de la promocidn, puede 1la empresa interesada
eatimﬁt el volumen potenclal del mercado y su capacidad
adquisitiva. De acuerdo al producto, precio y planes

de venta se podré aspirar a conquistar més o menos am.
plios sectores de la poblacidn. Sin embarge, hay otros
datos que ayudardn a estimar mejor el mercado potencial

de 1 pafls,

Las tasas de desempleo localaes indicarén por ejemplo, la
conveniencia de promover un producto en todo el pafs o
solamente en algunas zonas., El siguiente cuadro permite

apreciar esta tasa en algunas regiones argentinas,

Tasas de Descmpieo Locales (152)

Afio-Mos General G.B.A. Cdrdoba Rosario Tucuman Mendoza
1967.Abril 6.4 6.1 8.9 6.8 10.0 2.4
Julio 6,8 6.8 - - - -

Ccbre. 6,3 6.3 7.2 6.1 2.8 2.5
1968.Abril 5.6 5.4 7.4 4.7 11.0 2,6
Julio - 4,8 - - - -

Este solo dato permite una racional seleccidn de direc.

ciones y listas de repiones més favorecidas.

En el caso de interesar el "standard de vida"™ por reglo.
nes o cludades, se puede recurrir a estadfsticas que
cesaroreensts e p e

152) Fuentes Ministerio de Trabajoj citado por la revis.

ta de OECE1 *“Perspectivas para 1969, Nivel de la
Economfa Argentina®,Edit. en el afio 1968, pag. 87
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La tenencia de

"casas propias*, “automdvil®, "televisor", etc. puede ser

un dato indicacivo.

El sigulente cuadro de poseedores de televisores por ciu.

dades nuestra clerto tipo y grado de "consumo” entre los
afios 1963 y 1968 (153),

Rolacidn Zntre labitantes y Televisorss en ol Pais

Ciudad

Bs.Airves y G.B.A,
Cérdoba

Rosario

Mar del Plata
Bahfa Blanca
Comodoro Rivadavia
Santa Fé

San Juan

Mendoza

San Rafaél

Saita

Sgo. del Egtero
Jujuy
Resistencia-Ctes.
Neuquen
Chivilcoy

- W -

Habitantes Ieleg%ggtes Ieleg%ggres
8.000. 000 1.230.000 E.ooo.oou
90C. 000 100,000 13¢C, 000
900. 000 100,000 200, 000
650, 000 86,000 100,000
200,000 10. 000 50.000
142,000 6,500 10. 000
450, 000 15.000 20,000
130,000 15.000 17.000
1. 000. 000 78, 00¢ 110,000
135, 000 2. 500 3. 000
137,000 2,500 3,000
120,000 1.500 2.500
85,000 1.500 2.500
300,000 10,000 15. 000
120, 000 2,500 3,500
60, 000 5,000 8, 000
13,329.000 1.686.000 2.674,500

153) Rovista Veritas N* 396,Bs.Aires,Abril 1969, FPag.61.
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Cuando se promueven productos que no tienen relacidn dirac
ta con el standard de vida de la poblacidr en general, o.
tros datos como "produccidn de energfa eléctrica®”, *fuerza
motx{z instalada“,etc., pueden indicar las regiones mds in
dicadas para inlclar la campaila. E1 fndice de densidad de
la poblacidn, por el contrario, no es significativo en
nuestro pafs por la distorsidn del Gran Buenos Aires y tam
bidn porgue intexvienen en su interpretacidn varlos facto.
res. Por ajemplot una baja densidad de la poblacidn indi.
carfa que estamos en presencia de poblacicnes rurales, es«
pecialmente aptas para la promocidn y venta por correspon.
dencia. No obstante, las dreas de baja densidad de pobla-
¢idn pueden coincidir con las freas de bajos ingresgos y de
un menos oficiente serviclo de correos y quizdés también

con una mayor incidencia de analfabetismo.

Ctro factor a considerar es la expertiencia de empresas que

han utllizado métodns simllares en nuestro medio.

En nuestro pafs, la empresa “Selocciones del Reador's Di.
gest" ha demostrado en la experiencia adquirida durante
sus diez alios de comercializacidn por correspomndencia
(1961.1970) que existen en nusstro medio por 1o menos
500.000 familias (154) que aceptan el mdtodo de venta por
corrao de buen grado y con cumplimiento satisfactorio. Sin

P TR Y T L L L

154) En el momento de finalizar la actuacidn de la cempresa

SRDASA (1970) en nuestro medio, tenfa la lista maes.
tra 500.000 direcciones seleccionadas y aproximada-
nente 2.000.C00 de nombres no selseccionados, Dato del
Dr. Abecasis,Junio 1972.(El Estudic Bitar y Abecasis
adquirid dichas listas en la liquidacidn de SRDASA).
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embargo, esta conclusidn sirve a titulo de ejemplo, ya que
otras empresas pueden obtener datos diferentes. Conviene
aclarar tambidén que la lista maestra de Selecciones estaba
todavfa en el perfodo de crecimiento y en ningiin caso re-
presenta el volumen mdximo a promover en nueatro pafs,
Mientras esta empresa operaba con la dimensidn dada por la
mencionada cantidad de direcciones, fué econdmica y finan-
cieramente sana. E1 scbredimensionamlento en los afios 1968
y 1969, originado por la promecidn, en un afio, de més de
1.500. 000 direcciones de las cuales el 60% eran direcciones
nuevas, la llevd a una situacidn financiera extendida, que
provocd la liquidacidn de esta empresa en Argentina. El
mismo error de aprecliacidn de mercado obligd también a
otra filial de 1la misma empresa (155) en Brasil, a tomar

una idéntica decisidn.

La existencia de una empresa como "Direcciones LAR" que
durante 35 afios alquila listas de direcclones en nuestro
medio, aunque ella misma no interviene en la comercializa-
cidn, confirma la propiedad del método comentado tambidn
en nuestro pafs. Esta empresa que podemos considerar deca-
na de la promocidn por correspondencia en Argentina, des-
pacha actualmente por cuenta de sus clientes un promeadio
de 100.000 (156) promociones diarias,todas en sobre abier-

155) Entrevistas John O'Hara, Director de Reader‘'s Digest
para América Latina, Mejico 1971,
156) Entrevistai Frof. Jorge Florian Oliver, Director de

Relaciones Piiblicas de "Direcciones LAR SRL",Agosto
1672, Todos los datos que se refieren a dicha empresa

fueron cbtenidos o informados durante esta entrevista.
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to {tarifa reducida) y observa una devolucidn o pérdida

‘e correspondencia no superior de un 2%.

"1 siguiente cuadro nos permite apreciar la composicidn de

ias listas (157) de esta empresa. .

_lista de Direcciones disponibles en la Empresa LAR SRLAI
(30 de Julio, 1972)

w

Rubro. Cap.Fed.  G.B.A,  Interior
Rama Medica:
Tstudianfes de Medicina 2.592 1.146 3.442
Est. de Odontologia 442 307 456
Médicos 15.721 €. 587 20.789
Médicos Seleccionados 7.695 3.203 9,183
Médicos del Paraguay - 1.145 -
Médicos del Uruguay . - 3.172 -
Obstérricas 678 243 1.133
Cdontdlogos 5.355 1.879 4,959
Rana Farmaceutica : :
Droguerias 105 33 298
Farmacias 1.209 1.309 4.671
Farmacias Sociales 397 157 448
Hospitales 72 163 1.284
Lab. de Esn. Mé&dica 241 31 20
Sanatorios 'y Clinicas 184 172 814
Rama Juridico-Econdmica )
Abogados . 4,585 1.197 6.540
Zscribanos 1.316 673 3.462
Prof. C. EScondmicas 6.675 1,456 4.303
Rama Docente
Tstbls., Enseflanza Primaria 478 938 12.575
" Ne.Ens.Secundaria 73 ' 73 508
" Ens. Técnica 43 93 442
Colegios Parts. y Religiosos 448 529 957

157 Datos segin folleto publicado por la empresa Diréce-
T [a%1]

ciones LAR" sin fecha, proporcionado por el Prof.

Jorge Florien Oliver - Agosto 1972,




Rubrao Cap.Fed.

Ramra Apropecuaria

Avicultores 374
Cooperativas Agropecuarias 5
Granjas (Incl.Avicultores) 374
Ingenieros Agrénomos 961
Instituciones Agropecuarias 3

Productores Agropecuarios -
Ramos Generales -
Veterinarias, Casas . 86
Veterinarios,Médicos 519

Rama_Textil

Art.para Bebés y Niflos 714
Art. para Caballeros 1.604
Mercerias ,1.508
Modas,Casas de (incl.
Boutiques) 1.455
Tiendas 1.207
Ramos Varios
Agencias de Publicidad 324
Agencias de Viajes 163
Bancos y Soguros 577
Bazares 1.298
Clubes 265
Cooperativas Varias ) 43
Ylectricidad, Casas de . 877
Ferreterias : 791
Grandes Empresas 1.997
Hogar,Articulos para el 1.165
Inprentas 1.049
Joyerias y Relojerias’ 1.351
Jugueterias 756
Librerfas y Papelerfias 1.841
Opticas 387
Perfunerias 1.046

Ramos Generales -

Especialidades Medicas

Cardlologia 649
C]fugwa 2.653
Clinica Médica ©8.405
Dermatologia 345
Endocrinologia 556
Gastroenterologia . 426
Ginecologia 2.004
Homeopatia

Laboratoristas -
Oftalmologia 413
Otorrinolaringologia 341
Pediatria ) 2.181
Psiquiatria 1.326

Radiologia 286

G.B. A,

292
3
384
321
10
432
64
116
211

461
1.117
1.078

452
2.309

4

225
1.709
599

946
1.332
445
1.808
384
726
567
1.383
141
837
64

217
1.131
4.331

107
128
946
167
- 587
113
144
1.279
228
79

Interior

2.041
1.169
3.079
1.281
194
38.371
10.709
2.159
1.013

677
3.956
4,259

1.279
11.881

106
91
1.303
5.153
2.936
951
2.714
2.579
1.576
6.705
1.509
3.569
1.255
5.236
657

2.453

10.709

896
4,024
13.756
258
290
404
2.549

44
521
3 424
765
499
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Rubre Cap. Fed.
Especialidades Médicas
Tisiologia ’ 599
Traumatologia 544
Urologia 253
Rama Construccidn
Arquitectos 2.983
Constructores 2.311
Construccidn Obras Sani-
tarias 533
Fnpresas Constructoreas 2,147
Gasistas (Inst.de Gas) 915
Ingenieros Civiles 4,361
Materiales de Construccidn 425
Ramos Generales -
Rama Mecdnica
Agencias de Automdviles 442
Estaciones de Servicio 262
Repuestos, Casas de 1.047
Talleres de Carrocerias 719
Talleres Mecdnicos 2.392
Talleres Metaludrgicos 1.973
Maquinas Agricolas 34
Rama Alimenticia
Almacenes y Despensas 5.129
Bares y Confiterias 1.087
Fiambrerias (Incl.Rotise-
rias v Pizzerias) 1.491
Frigorificcs 118
lioteles 959
Restaurantes 616
Supermercados 53
Particulares de Poder Adquisitivo
Primerisima Seleccidn 5.725
Hombres)
Idem (Mujeres) 8.153
Directivos y Ejecutivos 6.093
Profesionales 40.996
Productores Agropecuarios -
Socios Club de lLeones 1.184
Socios Jockey Club 6.375
Socios Rotary Club 979

612
1.586

95
287
857
873
929
- 64

303
379
641
542
1.398
2.533
16

1.686
251

1.127

1.312
428
13.277
432
1.321
479
1.792

Interior

651
729
337

1.149
6,336

. 129
1.013

205
3.544
2.373
10.709

2.971
2.455
4,581
1.346
9,643
3,709
2.416

17.911
3.467

1.677
277
5.429
1.785
241

265

281
169
44,746
38,371
234
7.877
8.633
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E1l servicio de la empresa comentada abarca el alquiler de

listas, impresidn de las direcciones en los sobres, el

ensobramiento, el franqueo, la imposicidn al correo, ase-

soramiento promocional y atencidn de ficheros particulares.
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Como dato ilustrativo podemos indicar que Direcciones LAR
SRL emplea actuslmente cerca de medioc centenar de personas
y utilize ol sistema "Addressograph* para registro de di.
recciones. £1 ensobrado de la promocidn se efectda manual-
mente con lo que le permite a la empresa aceptar cualquier
tenafio de sobre o cualquier tipo de contenido publicitario
de los clientes.

De acuerdo a la experiencia de LAR, el correo argentino
opera bien en todo el pafs pero necesita de colaboracidn
de las smpresas. Esta colaboracidn consiste principslmente
en 1a clasificacidn de la correspondencia antes de su im.
posicidn, preferentomente en las oficinas de correo capa.
citadas para la abeorcidn de grandes volumenes de corres.
pondencia, de acuerdo a las indicaciones de la Direccidn
de Correos.

Otra empresa que ha actuado hasta hace poco en el campo de
alquiler de listas es DIREX S.A. Esta empross, ligada al
grupo empresarioc Codex S,A. ha operado en escala =mds limi.
tada pero contaba con equipe electromacénico para procesa-
nriento de listas. Sus cficinas estan actualmente cerradas
desconociéndose las causas de la interrupcidn de activida.

dos,

Las ompresas como CBS Columbia S.A., Diners Club, Toppa.
zzini linos. 3.A. y otras, utilizan en la plaza el adtodo
de venta o promocidn por correspondencia en forma auxiiiar
a los clésicos sistemas de comercializacidn, haciendo uso
de listas propias o alquiladas.

De manera que podrfamos concluir basdndonos en los citados
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daros y experiencias que la Reptiblica Argentina represen-
ta, desde el punto de vista de la poblacidn, un mercado
apto para la aplicacidn del método analizado y que para
poder obtener un rendimiento Sptime conviene comenzar su
aplicacidn en renglones y eatratos econdmlcamente mds dea
sarrollados. Una paulatina y gradual penetracidn en sec-
tores marginales permirird a la empresa interesada deter.
minar, ein grandes riesgos, los lfmites de conveniencia

DAra venta por correspondencia.

Sin embargo, antes de tomar la decisidn final en cuanto a
la conveniencia o no de adoptarse en un pais el analizado

sistema de venta, deberfan ser tomados en cuenta a’n otros

aspectos.

B. Aspectos Lepales y Estructurales

Como toda la actividad comercial, tambidén la venta por
correspondencia debe encuadrarse dentro de las leyes ge-
nerales que regulan la actividad comercial en el pafa.
No obstante, hay algunos aspectos que son propics & este

tipo de comercializacidn y que merecen un comentario

aparte.

1. El "Premio” y la Ley N® 17088 (1966)

Hemos sefialado &l hablar de la promocidn por corresponden
cia, que el “premio”™ puede resultar un factor de fundamen
tal importancia en este tipo de promocidn, especialmente

8l se trata de una operacidn intensiva contfnua.

Sin embargo, en nuestro pafs existe la limitacidn legal
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al uso de “premios* promocionales, 1a que puede descora.
zonar a la empresa interesada, si no se llega a analizar
a fondo el espfritu y el texto de la ley 17088 (1966) con

la que se reglamenta este tipo de promocidn.

La lay comienza por fijar una prohibicidn de cardcter ge.
neral de "ofrecer o entregar al adquirente de las mercade.
rfas, sus cesionarios o intermediariosz, por cualgquier me-

dio, proemios o regalos en razdn de la adquisicidn de las

nismas, y aunque s¢ distribuyan mediante concuraos de

cualquier naturaleza con o sin intervencidn del azar®.

Se presume que se contraviene la prohibicidén (138) cuando
a tftulo de rescate de envases, de medios de acondicions.
miento, o de partes integrantes de unos u otxos, se ofrez.
can o entreguen a cualgquier persona dinero ¢ blenes cuyo
valor supere apreciablemente al corriente de los objetos
reacatados o al que fstos tengan para guien los recupere,
Aparte de los seiialados, la ley fija otros supuastos a los

cuales se hace extensiva la prohibicidn, como por gjemplos

La realizacidu de publiecidad, por cualquier medio, con la
promesa de dax premios o dédivas, sea por certdmenee abler
tos al piblico o de otra forma, intervenga ¢ no el azar,
158) Entrevista y aclaraciones del Dr. Agustfn Colombo,
ubogado del Estudio Malaccorte - Buenos Alres,Septiem
bre 1970, El Dr, Colombo fud asesor, junto con el Es-
tudio Marval & O'Farrell de esta Capital, de la Empre

sa Selecciones del Reader's Digest Argentina SA entre
ilos ailos 1963 y 1970,




Cuan A2
en la obtencidén del premio o de 1a didiva/. llﬁa participa-

cidn en el certamen o 1a solucidn del mismo, estén condi
cionados en todo o en parte, directa o indirectamente, a
18 adquisicidn de bienes o servicios, o cuando esta faci-
lita pautas © indicios para la obtencidn de la ventaja
proretida.

La ley contempla, también el supuesto de ofrecimiento o
entrega de cualesquiera otras mercaderfas, diferentes de
agquellas que constituyan el objeto princlpal de la opera-
cién. En estos casos, deberd determinarse, por separado y
con claridad, el preclo de cada una de ellas. Esta nomma
serd aplicable, asimismo, en la venta de mercaderfas cu.
vyos onvasaes o medios de acondiclonamiento se convierten
en obsequlos, en razdn de eu valor evidentemente superior
al habitual para la clase de artfculos de que se trata.
Quedan exceptuados de la prohibicidns
&) las bonificaciones, descuentos o precios especia-
les, siempre que se hagan en dinero efectivol
b) la cotizacidn de un precio uniforme, que comprenda
108 gastos de transporte o flete para 1a venta del
artfoulo en distintos puntos del pafs.

Finalmente, 18 ley establece las sanciones que correspon.
derdn en los supuestos de violacidén de 1la ley o de falta
de acatamiento & la intimacidn que se formule para que
cese la actividad violatoria, disponiendo multas de 200
a 200,000 pesos ley 18.188,

A primera vista no existe ninguna posibilldad de ofrecer
premiod a los destinatarios de 1la promocidn en Argentina.
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Sin embargo, no es asf. El premio no debe estar condicio-
nado a la venta, si por el contraric se 1o entrega tanto
a los compradoras como & los que no lo son, el premio no

entra en las restricclones de la ley 17088.

De manera que se puede invitar a los presuntos clientes
fmediante la promocidn por correc) para que conteston la
prowoeidn, ya sea en forma afirmativa o negativa, dado que
el solo hechn de contestar 1la promocidn les hard acreedo.
res de un premio directo o las dard darechn a participar
en un sorteo para determinados premios.

Estas condiclones de goneralidad y 1a no obligacidn de
comprar, deben ser muy precisas y claras, a fin de evitar
cunlquier error on la interpretacidn y ser por consiguien.
te violadoras de la ley.

De manera que el premio y el sorteo resultan, en Argenti.
na medlos de promocidn limitados y reglamentados por la
lay, pero de ninguna manera eliminados del panorama pro-

mocional.,

2, El1 Correo y 1a Ley N* 816 (1876)

Toda la venta por correspondencia supone un servicio de

correo no necesariamente barato, pero sin duda eficiente.

La eficiencia, a su vez, no es eind la resultante de tres

factores que sons rapidez, sepuridad y vegularidad (159)

159) Ing. Pedro Mizuel Cabrero "Demanda y Calidad® publi.
cada en la revista "Postas Argentinas®, 1971, N® 351
pag. 16. (Publicacidn oficial editada por la Subse-

crotarfa de Comunicaciones del Ministerio de Obras y
Servicios Riblicos - Buenos Alires).
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La rapidez estd relaclonada con el tiempo empleado en su
recorrido por una pieza postal, que puede considerarse
compuesto por diferentes intervalos, a saber: tiempo
para la imposleidn, tiempo de transporte a corta y larga
distancia, tiempo de espera, tiempo para las diferentes
clasificaciones, tiempo para la distribucidn, ete. El
tisnpo real total resulta de las sumas de los intervalos

entmoiados.

Sin embargo, el tiempo que subjetivemente mide el deman.
dante, que es @l que se relaciona con 1a rapidez que &1
percibe y que, por lo tanto es el que interesa para cal.
cular la demanda, no coinclde con el tismpo de servicio

real total,

Asf @8 que, el tiempo de imposicidn y el de espera en 1la
veantanilla para la compra de franqueo, es gentido direc.
tauenta por el impositor y subjetivamente sobrevalori.
zado., Durante este intervalo, el cliente acompafia la
pleza postal y "sufre® su demora. La rapldez con que pue
da efectuar este trdmite Influlrd directamente sobre su
{dea de calidad y factor de demanda, En canbio, con el
tiempo empleado para el transporte masivo a larga die-
tancia ocurre 1o contrario, En este caso, el demandante
acepta unga mayor demora en la medida de la duracidén nor.

mal de ese trangporte masivo.

En el caso de empresas, oste factor subjetive tendrd
una importancia menor, pero puede ser reemplazado por

demoras recien dentro de la organigzacidén propia de la
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Empresa, antes de la imposicidn.

La_soguridad se relaciona con las plezas postales que
por cualquier motive, imputable al correo (o al usuario,
cuando esta circunstancia no ha sido debidamente acla-
rada). no fueron recibidas por su destinatario, las que
fuaron recibidas deterioradas o expoliadas o entregadas
tan fuera de término que casi pueden considerarse no

entregadas.

Entidndase que 1a seguridad del serviecio, que como sen.
sacidn recide el demandante, tlene una composicidn mu.
cho nds compleja que la descripta sn ¢l pdrrafo anterior,
a la cual se le podrian agregar otros componentes, como
gsers la rapidez y eficiencia que la Adrninistracidn de.
muestra al responder a las reclamaciones, la generosi-
dad del regimen de indemnizar, la responsablilidad ante
dafios y perjuicios sufridos por los usuarios, etec. no
obstante lo cual puede considerarse, en una primevra
aproximacidn que los factores mencionados en primer

témmino son suficientes,

Independientemente de 1la contribucidn que la rapidez
¥ la seguridad aportan a la calificacidn que de la
calidad del servicio realiza el demandante, debe tener.

se en cuentd un tercer factor preponderante que hemos

designado como regularidad.

Recurrimos 2 un ejemplo sencillo para formarnos un
me jor concsf.\to de este factor. Supongamos que un usua.

rio recibe cinco cartas durante un mes, las cuales han
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demorado cada una de ellas tiempos distintos: por ejem.
plot 23 35 43 5 y 6 dfas respectivemente, quedando sobre-
entendido que las mismas tienen igual origen u origenes
razonablemente equivalentes. Tomadas las piozas en con.
Junto, el tiempo promedio resulta de 4 dfas. Es decir,
que matemdticamente hablando, el servicio realmente pres-
tado equivale al ideal en el cual las ¢inco cartas em.

plean un tiempo . todas el mismo - de 4 dfas.

Sin embargo, es fdcil percibir que el hecho de gue un
mismo servicio se realice en tiempos diferentes, no
previsibles por el usuario, crea en 41 una sensacién de
inseguridad que inclde negativamente en su concepto de
calidad de la prestacidn ofrecida. Aungque los promedios
de los tiempos sean los mismos en ambos casos, posee
mayor calidad el serviclio en que las cinco plezas em.

plean 4 dfass la regularidad es un factor de calidad.

81 bien el correo cuenta con su propio organ!.mo fisca.
1izador que @8 1la "Inspeccidn General® {160) cuyo obje.
tivo es medir 1a calidad de servicio, en tdmminos de
rapidez, seguridad y regularidad, es importante que la
empresa interesada en estos servicios efectue sus

propias mediciones.,

Las mediciones de eficiencia de correo se realizan de
160) Dato suministrado por el Sr. J.A. Quiroga, Ins.

pector General de Correos, Entrevistas Agosto 1972.
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la siguiente maneras

-« 8€ prepara une muestra representativa de cartas (igua.
les), dirigidas a la propia empresa, que se imponen
simultédneanente (pero en diferentes bocas de recep.
cidn) en 1a localidad cuyo servicio se pretende medir,
Estae cartas provistas de claves convencionales se re.
glatran en el momento de llegada (hora y dfa), determi.
néndose asf los factores de rapldez. seguridad y regu.-
laridad.

«« También puede medirse el servicio a 1la inversa. Se cuen
ta con un representante en la localidad elegida (o se
envia a2 un funcionario de la empresa que se establece
por unos dfas en un hotel de 1a localidad). Se envian
de la empresa varias cartas en varios dfas sucesivos &
una o varias direcciones en la localidad sefialada. Ca-
da grupo de cartas tendrd la clave convenida. £1 repre.
sentante anotard hora y dfa de la recepcidn por clave
10 que nos dard el cuadro de la efteiencia del correo

en sentido inverso,

Las mediciones, por parte de las empresas, deben ser efec-
tuadas regularmente y los resultados, sl se alejan de la
normalidad, informados a la Inapeccidn General de Correos
a tftulo dez colaboracidn. Las fallas observadas son rapi.
damente analizadas y corregidas por la organizacidn de co.

rroos que cuenta con sus propios controles regulares,

La Inspeccidn General de Correos efectda por ejemplo los
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siguientes controles (161) “tipo":

- mediante cartas preparadas exprofeso, dirigidas o im.
puastas en 4ress dajo control,

« mediante el control de buzones, verificando la frecuen.
cia del servicio.

« inclusidn de las valijas (sacos) para el control del
recorrido {(encaminamliento), con lo que se determina si

se utiliza 91 canino mds corto al destino.

La organizacidn de Corrzos cuenta adends con otro tipo de
inspececiones que aplica en casos especiales o frente a

demmeias, a oriterio de la oficina de Inspeccidn General.

La empresa irtoresada en este tipo de comercializacidn
hard bién en estudiar cuidadosamente el reglamento funda.
mental del correo que es la ley por lo que se rige su fun
cionamtento. E1 correo argentino cuenta con una firme tra.
dicidn basada en la ley 816 votada por el Congreso nacio.
nal el dfa 1¢ de Qetubre del aflo 1876.

Esta ley que en sus casl 100 aflos de exlstencia demoatré
su utiiidad as{ como la visidn de los gue la votaron, se
compone de 148 artfculos divididos en 14 capftulos, Hoy en
dfa encontramos en ella algunos aspectos arcalcos, como la
reglamentacidn de 1la "carta por las postas™ (art, 17). Sin
embargo, se trata de un instrumento legal que si bién ne.
cesita de una pronta medernizacidn,no por esto deja de ser

T T R Y Xl

161) De la conferenela dictada por el Sr. Jose Alberto
Quiroga, Inspector General de Correos en 1971 . pro-

porecionada personalmente en la entrevista en Agosto
1972,
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un valioso elemento de trabajo nara todos los que operan

comercialmente en colaboracidn con el correo nacional.

Conviene destacar que la ley de correos prevee como ob.

Joto de su sexvicios

=~ las cartas y tarjeras postales (ordinario, exnreso y
certificado)

« los periddicos y hojas impresass

- los libros y objetos diversos.

Siendo la carta el medlo por el cual se difunde general.
mente la promocidn en el caso del mdtodo analizado, vea.
mos odmo la define la citada ley en su artfculo 16,
“serd considerada la carta para su transporte y
se gujetard al franqueo correspondiente todo
rlisge o paquete cerrado, cuyo contenido no sge

indique ni pueda conocerse™.

ILa indicacidn del “paquete” es especialmente interesante
ya que abre a la empresa en la Remiblica Argentina la po.
sibilidad, no edlo de promover sind tambidn de enviar

{distribuir) sus productos por el correoc.

El hecho, que fud creado el dfa 23 de Mayo de 1972 median
te ley 19654 “La Empresa Nacional de Correos y Telégrafos”
(ENCOTEL), cuya reglamentacidn se espera y que estd en
estudio la mieva Ley de Correos, habla a las claras que
existe la concliencia generalizada que el servieio de co.
rreos, mantenido durante décadas, graclas a la tradieldn
y responsabilidad de sus cuadros dirigentes, necesita de

una nueva estructurs jurfdica adecuada para la nueva eta-




pa de superacidén de sus servicios, cada dfa mds necesa.
rios para una economfa en crecimiento (162).

Para contar con una mejor visidn de la labor desarrolla-
da actualmente por el correo, debemos recurrir no solo
2 le loy eino tambidn & la estadfstica.

En la actualidad, funcionmen todo el pafs 1.223 ofici.
nas y 4.320 eataferas poatales atendicdas por 27.250 agen
tes. Anualmente (1971) el correo argentinoc mueve
962.152. 581 piezas de correspondencia y 4.936.503 enco.
miendas (163},

Los cuadros Nos. V11, VIII, ¥y IX, nos porxrmiten apreciar
tanto el volimen del trabajo realizado por este organis.
mo, COmO 8U incremento absoluto y relacivo en el lapso
de un trimeatre, por tipo de objeto (164) mientras que
los cuadros Nos. X y XI ofrecen la misma inforamacidn
por los aflog 1968 y 1969, y 1970 en forma mmérica y
graficada (165).

Se estina gue aproxiradamente a1 70% de la corresponden.

162) Comparat "Egresos del Estado” «. publicado en la

revista “Posta Argentina® N* 351, pag. 20.

163) Informe preparado con fecha 7.9.72 por el Sr. Jorge
Armando Flores, Dirsctor de Relaciones Piblicas de
la Subsecretarfa de Comunicaciones.

164) Bolet{n de 1la Subsecretaria de Comunicaciones del
29.8.72 N* 9173, pag. 571,

165) Ministerio de Obras y Servicios Pdblicos,Subgacre.
tarfa de Comunicaciones -~ Memoria 1970 . publicada
en Buenos Alxes en 1972, pag. 36 v 37,
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CUADRO N° VII
MOVIMIENTO POSTAL REGISTRANO BN TORO FL PALS DURANT™ L PRIMFR

TRIMASTRY DE 1972 COMPARATO CON IGUAL PERIODO DRI ARO 1971

Primer Trimestre Niferencia 1972-1971
1971 1972 Absoluta Relativa (%)

| CORRESPONDFHCIA _SIMPLE

Cartas y Tarjetas postales 118.438,970 119.151.565 + 712.595 + 0.60
Impresos 64,983,563 63.711.700 - 1.271.803 - 1.96
Libros de edicidn Argentina . 56,563 92.989 + 36,426  + 64.40
Muestras 1,115.530 585,208 - 530.322 - 47.54
Pequefios paquetes 57.083 170,781 + 113.698 + 199.18
Adreas 11.661.611 12.196.496 + 534.885 + 4.95
Cargos 144,248 - 159.718 + 15.470  + 10.72
EXpresos ' 39.234 60.892 + 21.658 + 55.20

TOTAL 196.496.742x  196.129.349 - 367,393 - 0.19

! .

x'La diferencia de 60 unidades en la suma se debe probablemente a un error tipogrdfico en

el citado boletfn de comunicaciones (N° 9173).



CUADRO Ne° VIII’

MOVTMISYTO POSTAL REGISTRADC WX TORO Rl PAIS_PURANT® RI_PRTHTR

1'% 1972 COMBARADQ_COY IGUAL PERIONO Pf) Af0 1971

Primer Trimestre

Diferencia 1972-1971

1971 1972 Absoluta Relativa (%)

Cartas 20,416,565 22,235,928 + 1.819.363 + 8.91

Inpresos 702,169 758.212 + 56.043 + 7.98

Libros de edicidn Argentina 284,895 623.519 + 338.624 + 118.86 i
L.E.A./C.R. 2,977 2.418 - 559 - 18,78 :
Muestras - 67.561 60,099 - 7.462 - 11.04

Pequefios paquetes 18.499 36,504 + 18.005 - 97.33

Aéreas 1.189.253 1.700.400 + 511.147 + 42,98
Expresos 8.600.,007 9,233,107 + 633.100 + 7.36
Expresos Via Aérea 464,009 628.459 + 164.450 + 35,44
Correspondencia C.R. 24,804 15.158 - 9. 646 - 38.89
TOTAL 31.770,739 35.293.804 +  3,523.065 -+ 11.09
Total Correspondencia Simple 196.496.742 196.129.349 - 367.393 - 0.19
Total " Certificada 31.770.739% 35,293,804 3.523.065 + 11.09
Total General de Corres-

pondencia 228.267.481 231.423.153 + 3.155.672 + 1.38




CUADRO N° IX

TRIMESTRE N 1972 COMPARADO CON IGUAL PERIODO Tri ANO 1971

Primer Trimestre Diferencia 1972-1971

1971 1972 . Absoluta Relativa (%)
ENCOMIENDAS _
Con valor declarado 3.796 3.770 - 26 - 0.69
C.R. 33.917 27.989 - 5.928 - 17.48
C.R. y V.D. 208 195 - 13 - 6.25
EXpresos 40,547 62.686 + 22,139 + 54, 60
Aéreas 7.605 _ 11.297 + 3.692 +  48.55
Envases vacios . 10.374 13.884 + 3.510  + 33,83
Frdgil 14.326 25.805 + 11.479 + 80.13
Ordinarias 888,069 1.173.341  + 285.272 + 32,12
De Granja 29,900 45,487 + 15.587 + 52.13

+ 335.712 + 32.62

TOTAL 1.028.742 1.364.454

88¢
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cia atendida por el correo naclional es actualmente de

cardcter comercial (166).

Es interesante observar el incremento de encomiendas den-
tro del cuadro general del movimiento, 1o que parece in-

dicar una nueva tendencia imperants entre las empresas

argentinas.

Asimismo es {lustrativo el daro que exlsten actualmente
465 empresas (permisionarios) que utilizan regularmente
el gervicio de "contrareembolso” utilizado para la expe-

dicidn de encomiendas.

A pesar del volumen operado reconocen los funcionarios
del correo (167) que pueden axistir altibajos en la
aficiencia en ciertas regiones, pero que el correo, en
ningin momento, deja de perseguir su objetivo que es un

eficlente gervicio en todo el pafs.

Los datos relacionados con las Jltimas mediciones de
regularidad de los servicios postales han originado es-
tos resultadost el 100% de 1a correspondencia que se
impone en el drea metropolitana para el interior del pafs
refleja los sigulentes I{ndices de demora para su entregat
hasta 24 horas, el 22%) de 24 a 48 horas, el 4% de 48
166) Estimaciones de los funclonarios de los Departamen.
tos de Relaciones Piblicas y de la Inspeccidn Gral.
(Agosto 1972).
167) Inspector Gral. de Corrcos J.A. Quiroga, en la

entrevista citada.
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a 72 horas el 15%) y wds de 72 horas el 14%. E1 mismo

promedio existe desde el interior hacia dicha 4rea.

El fndice de regularidad que corresponde dentro del
drea metropolitana da el 76%, 174, 2% y 5% respectiva-

mente, para los mismos lapsos seilalados mfds arriba.

El objetivo que se busca e8 el de reducir a niveles
dptimos el tiempo de circulacidn de la correspondencia
en general, desde el momento de su imposicidn hasta el
acto de entrega. Uno de los medios que ayuda a la con-
crecidn de dicho objetivo, es el sistema de control que
permite determinar clasificacionss deficientes y erro.
res de encaminamientos . los que a veces se producen
y actuar de immediato sobre &stos para su correccidn.
En tal sentido, se proyecta ejercer tamhidn esos con.
sroles entre las dreas y grandes oficinas del interior

del pafs (168).

Estos comentaring confirman la responsabilidad de 1a
institucidn asf como la necesidad de periddicos tests

de eficiencla, a realizarse por las empresas interesadas.

El recientemente inaugurado sistema postal de procesa-
miento electrdniceo de correspondencia y emigidn de tim.
bres fosforescentes (principio de 1972) coloca al correo

Argentino entre los mds avanzados del mundo, hecho que

168) Datos extraldos del citado informe del Director de
Relaciones Pdblicas (7-.9.72) Punto I . b,




293

merece un comentario adiclonal (169).

Es de destacar la construceidn del Centro Fostal de la
Regidn Metropolitana, con una capacidad de procesamiento
de dos millones de cartas por dfa, y cuyo provecto defi.
nitivo consta del equipamiento que a continuacidn se

detallas

3 mdquinas separadorasy

3 mdquinas faceadoras/obliteradorass
33 puestos de codificacidny

4 méquinas clasificadoras:
20 apiladoras de clasificacidén primariaj

1 computador que gobierna la totalidad del

sistena,

Ha eido habilitado en el Palacio de Comunicaciones y
comprende, también, la adecuada remodelacidn de los lo.

cales y dreas correspondientes.

Ademds, ya ha sido dispuesta la incorporacién de miqui-
nas faceadoras/obliteradoras en los Centros Postales de
kosario, Cordoba y Bahia Blanca, para los cuales ya han

sido adjudicadas las pertinentes licitaciones de montaje

No terminan aquf los planes de la Secretarfa de Estado

169) Datos exivafdoe del folleto publicadc por Ministe.
rio de Obras y Servicios Pdblicos, Subsecretarfa
de Estado de Comunicaciones sobre el sistema de

¥ Procesamiento Electrdnico” de la correspondencias,
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de Comunjicaciones. En efecto, en terrenos préximos a las
estaclones ferroviarias de Retiro, se halla en construc.
cidn el Centro Postal Puerto de Buenos Aires, de inminen.
te inauguracidn.’

En la préctica, el plan antes referido se inicid concre.
tamente con la habilitacidn al servicio de 1a primera mé.
quina faceadora/obliteradora, que estd emplazada en el

Correo Central.

El objetivo de esta miquina, que representa la inaugura.
cidn del sistema postal de procesamiento electrdnico y
que estd en funcionamiento desde el 30 do Abril de 197%,
es @l de ordenar em poslicidn adecuada cada una de las
cartas procedentes de la recoleceidn de buzones, a fin de
facilitar 1a posterior tarea del clasificador; separar
aquellas carentes de franqueo y obliterar las que ya tie.

nen estampilla.

Este sistema exige que la correspondencla haya sido fran.
queada con timbres postales fosforescentes, debido a que
el mando electrénico se oriente mediante deteccidn de es-

tos timbres.

La deteccién ia realizan fotocélulas que hacen incidir un
haz de luz sobre el material fosforeecente -~ en este caso,
el papel de la estampillia . el cual, a su vez, emite otro
haz luminoso de mayor longitud de onda. E1 elemento de ex-
ploracidn pone en marcha mecanismos gue enderezan, orien.
tan y transportan las cartas, que luego pasan por el ro-

dillo de obliteracidn, si estdn debidamente franqueadas,
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¥ son desplazadas automdticamente a reciplentes de "fin
de operacidn® (aniladora final) ya correctamente ordena.
das para su clasificacidn. Las plezas rostales sin fran-
quec © que poseen timbres comunes no fosforescentes, son

apartadas y quedac para up tratamiento normal.

La faceadora/oblitaeradora process hasta 25.000 cartas por
hora. Este equipamiento brinda seguridad y celeridad, a
la vez que releva de costosas, fatigosas y lentas tareas

- manuales a una gran cantidad de empleados.

A este equipo, se sumardn otros de clasificacidn automd-
tica con una capacidad de rendimiento diario del orden
de lo2 2 millonea de envios. El resultado serd qus para
fines do 1973, er el Correo Central, funclonard una 1{.
nea integral de procesamiento automatizado para la co-

rrespondencia pdblica.

El funcilonamiente de los antedichos eoquipos electrdnicos
de orderaniento y obliteracidn de las plezas postales
requier: ¢l uso, como y& se acotara, de estampillas fos.

forsscantoeg.

£1 primer timbre de tan especiales caracterfsticas, de
un valor unitaric de 25 centavos fué puesto en circula.
cidén coilncidentemente con 1a habilitacidn de la faceado.
ra. Al papel utilizado para la impresidn de este timdre,
le han sido incorporados pigwentos fosforescentes, hecho
que tiene lugar por primera vez en latinoamérica. Es as{
que su emisidn excede ol interds meramente filatélico,
que de suyc eg grande, para convertirse en un aconteci.
"
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miento de propios y destacados merecimientos, por las im.
plicaciones que obviamente de esas clrcunstancias se de.

rivan,

De cuanto antecede, fdcil es convenir que la sostenida
acoidn progresista de la Secrotarfa de Comunicaciones,
desarrollada con acentuado ompuje en los afios lnmedlatos,
no reconoce pausas y que, por el contrario, los rencvados
inpulsos que se imprimen & tal accidn tienden & 1a con.
sscucidn de una mejor y mds 4gil prestacidn de los earvi.
clos, er heneficlio de la comunidad. Ademds abren grandes
perspectivag al comercio intercsado en la venta directa

por intermedio del correo nacional.

Con estos planes de expansidn y perfeccionamiento, el
correo naclonal no solo nejorerd su eficlencia, sino

que asegurard al comarciv 1a posibilidad de usar sus ser-
vicios como instrumento de promocidn y venta en escala

creciente.
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APENDICE DEI CAPITULOs 1V~8.2

Al estar précticamente terminado el presonte trabajo, se
produce un hecho que debemos reglstrar, no solamente porque
confirme algunas anticipaciones en el capftulo precedente,
sino porque signlfica un firme paso hacia una nueva etapa

en la vida del Correo Argentino.

Con fecha 16 de wmarzo de 1973 ha sido sanclonada la Ley
N® 20,216 con la que queda reemplazada la Ley N* 816 de

Correos de la Xacidn, que estaba en vigencia desde 1876,

La Ley, que se compono de diez t{tulos y 55 artfculos,peroc
que todavia no ha sido reglamentada, establece claramente
los derechos y ohligacicnes de los usuarios asf{ como los

derechos y obligaciones del Estado, en el mismo sentido.

Se rueitera en 1a mlsma el tradiclongl concepto sobre la
inviolablilided de la correspondencia, limitado en el ar-
tfculo 82 Unicamente por cesos excepclonales de defrauda-
cidn fiscal, smpliindose simultdneamente el principio del

monopolic postal del Estado.

En lo referants a las prestaciones, se abandona el siste.
ma aceptado por la Ley K° 816 de definir las clases y ca-
tegorfas de los envios postales que el correo acepta, trans
porta y entrega, dejando librada esta calificacidn a los
regpectivos reglamentos a los efectos de adecuarla a las

situaclonas canhlantes del servicio postal.

El nuevo instrumento legal asegura, seglin lo expuesto en

1a carta con la que se acompaild el proyecto de ley, "la
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intercomunicacidn postal entre todos los puntos del pafs
¥y la expansidn de los servicios hasta las regiones aparta
das de frontera®, 1o que constituye la exteriorizacidn de
la naturaleza social de este servicio piblico, y es de
singular importancia para todos que deseen extender a la
totalidad del territorio nacional la posibilidad de 1la

oferta por correo.

En razdn de esta \ltima caracter{stica, la Ley contiene
algunos privilegios para facilitar su prestacidn, inclu-
yéndose la posibilidad para asegurar la regularidad del
servicio piblico postal mediante la derivacidn de las

obligactones del Estado a particulares cuando casos ex-

cepcionales as{ lo exijan.

Se contemplan en la Ley las normas sobre el servicio de
giros postales, y en materia de policia de servicio se
adoptan en el capftulo VII los preceptos necesarios para
evitar que se utllice la v{a postal para atentar contra

la moral y las isstituciones.

Con las nuevas sanciones penales administrativas que se
detallan en el tftulo 9° de la Ley, se trata de reprimir
los abusos de este servielo tan fundamental para el pro-

greso y desarrollo de todos los sectores del pafs.

La nueva Ley de Correos es el instrumento largamente es-
parado que permitird a la Administracidn Nacional de
Correos tomar medidas tendientes a incrementar la efi-

ciencia de sus servicios facilitando asi, en forma in-




indirecta, une nuava expansidn de 1a comercializacidn por

este maedio.

Ref.s Bolecfn Offclal N® 22632 del 23.111-73, pdg. 2.
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CONCLUSION

El camblo ¢s una constante Wil on. toda socledad
(170), de manera que podemos esperar con clerto grado de
certeza que también nuestro pafs, siguiendo a las comuni.
dades que nos preceden (171) en el desarrollo tecnoldgico
y econfmico, alcanzarid ciertn momsmto en su eveluacidn,
donde la problemitica de la produccidn de los bienes cede
ré 1a prioridad - dentro del esquems econdmico - a la pro
blemftica de 1a comercislizacidn de los mismos.

A medida que "1s nosibilidad dsl consuno® se vaya convir.
tiendo en "ol hibito de consunmo®™, se encontrard el empre-
sario argentino frente s la tarea de comunicarse nds efi.

clentemente con un mercado en creclente expansidn.

La comunicacidn a través de la publicidad indirecta, que
apela a 1a masa de los porencisles consumidores, lleva a
1la cada vez mds acentuada masificacidn y al enonimato, lo
que puede terminar en una incomunicacidn (172) entre el
productor y @1 consumidor. A esta tendencla se opone la
170) Melville J. Herkovitzi “El Hombre y sus Obras” . Fone
do Cultura Econdmica, Mexico 1952, pag. 686.
171) Compares John Kenneth Galbraith: "Economics, Peace
& Laughter" Artfeulos “The Proper Purpose of Econo.

mic Development® pag. 159.166, Ed. MNew American Li.
brarvy April 1972,

172) Compare: Erich Fromms Psicoanflisis de is Socledad
Contemporénea « Fondo de Cultura Bcondmica, Octava
Ed, Mexico 1967, pap. 119,
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comercializacidn directa, que, a pesar de los medios masi-
vos que utiliza, rescata al individuo y le ofrece bienes
en forma "personalizada”. Esta combinacidn de las ventajas
que ofrece la comerclalizacidn de grandes volivmenes, sin
el sacrificio de la individualidad, es probablemente 1a il
tima causa del creciente éxito que tiene al mérodo de ven.

ta por correspondencia sn otros pafses.

La evolueién del standard de vida, la xreduccidn del hora.
rio laboral, la longevidad combinada con las limitaclones
en cuanto 8 log afics laborables on la vida del hombre,
ersan no sole nueves hdbitos de consumo, sino tanbién nue.
vos productos, que, graclas al efecto da la demostraeidn
{173) incremcntads mediznte 1as comunicaclones masivas,
salterdn de una etapa exporimental a la demanda masiva en
plazos cada vez mds cortos. kEn tales clrcunstancias un de-
terminado medio de comercializacidn no puede depender de
implementaciones empfricus. Debe estar basado, igual que
el esquema productivo ¢ el financiero, en andlisis téeni.
cos profundos. Solamente asf podrd contar el empresario,
durante toda su gestidn, con una programacidn, con un dew
sarrollo y con un control sistewririco, que ls pormitirdn
tomar decieiones anticipadas, basadas en olementos de Jui.
cln ponderables.

173) J. S, Duesenberry “Income, Saving and Theory of Con.
sumer Behavior® . Cambridge Harvard Un., Preas 1949,
Citado por Gino Gsrmani: "Polftica y Socliedad on una
édpoca de transicidn®, &d.Paidos,Bs.As. 1965,pag. 102,
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El presente andlisis de comercializacidn por correspon.
dencia expone, tanto un método de promocidn y venta, que
responde, segin mestra opinidn, a ias oxigenclas de la
socledad de consumo, como clertos elamentos de juicio,

de los que se pueden valer el téenico o el empresario para

deterninar la conveniencia de la aplicacidn del miemo.

La creacidn y el mantenimiento de listas, los tests ba-
sados en una metodologfa adecuada, una téenica promocio.
nal cada vez mds depurada, la creciente experlencia en
la administracidn de créditos que permitird un cdlculo
anticipado de riesgos, todo esto dentro del marco que
ofrece un mercado particularizado, ya sea por estratos
soclales o regiones geoprdficas y mediante el gervicio del
correo cuyos fndices de eficlencia no son incdgnitas sino
pardmetros en el cdlculo econdmicos tal es el panorama
que ofrece sl método recientemente analizado. Segin
hemos comprobado, no se trata de alsladas técnicas de
venta, sino de partes orgdnicas que, debidamente desarro.
1lladas e interpretadas, constituyen un todo -~ que es el
método de comunicacidn eficliente entre el productor y los

consumidores reales y potenciales de sug productos.

Nuestro pafs cuenta con las condiclones béalcas necesa.-
rias para la exitosa implantacidn del método analizado.
Depende de las ompresas que operen en nuestro medio el
saber adoptar las experiencias acumuladas, tanto naciona.

les como fordneas, a las situaciones particulares.

La metodologfa expuesta en el pregsnte trabajo no debe
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ser considerada como un enfoque definitivo del tema, sino
como la descripeldn de las premisas bdsicas que orientan
este tipo de comercializacién. Como todos los componen.
tes del mundo econdmico contempordneo, tambidn la comer.
cializacidn directa en general y la venta por correc en
particular, sufren una constante evolucidn, la que no sig
nifica solamente ol cambio, sino un permanente perfeccio-

namiento.

Igual que todo lo realmente evolutivo en los mds diversos
drdenes de la vida (174) también el método de comerciali.
zacidn descripto, necesita para poder conquistar nuevos

niveles de eficiencia, descansar sobre las bases sdlidas
de eiertos principios fundamentales, que requieren quizés
una revisidn periddica, pero sin los cuales, en vez de

contar con un método racionalmente elaborado, tendremos -

a pesar de todos los esfuerzos . solamente un cimulo de

174) Para los conceptos del pdrrafo sefialado, compares
- Federico 1.G. Hegel "Filosoffa deo la Historia Uni.
versal®, Ed. Revista de Ocecldente, Madrid 1928, pag.
12 y 120.
- Y.E., Erdmanns "Grundriss del Loglk und Metaphysik®
Ed. Bolland . Liiden 1901, perf. N® 33, pag. 19,

« Glockeners "Hegel . Lexicon* I pag. 150 (citado por
dr. Milan Komar en su conferconcia sobre la "Evolu.
cidn segin Hegel® Buenoe Alres, 1968 y proporciona.

da en la entrevietat Buenos Aires 1969),
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intentos empfricos, que no pueden llevar aino al fracaso
econdnico.

La exposicidn de estas bases y principlos en forma cohe.
rente y ordenada, as el objetive del prosents trabajo.
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