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INTRODUCCION

La tesina que se presenta tiene la finalidad de mostrar cdmo los conocimientos adquiridos en la carrera
profesional permitieron colaborar en la implementaciéon de un Telemarketing, como estrategia de
comunicacion para atender y dar seguimiento de manera especializada a los clientes y prospectos del
Autofinanciamiento Conauto, del cual su éxito derivaria en el cierre de ventas y desplazamiento de
unidades moéviles de la marca Ford, principales objetivos de la empresa.

Se realizé a través de una investigacion documental y de campo en la que se utilizaron técnicas de
recopilacion de informacidn a través de la consulta en internet, libros y tesis de los que se obtuvieron
los conceptos y referencias para elaborar el marco tedrico; datos, graficas y resefias que alimentaron el
contexto para situarnos en el momento donde se desarrolla el objeto de estudio, asi como informacién
sobre el autofinanciamiento, el Telemarketing y la empresa en comento.

El andlisis de estadisticas se adiciond para otorgar una referencia sobre el lugar que ocupa Conauto
dentro del mercado del autofinanciamiento, conocer su competencia directa y los productos que cada
una oferta.

La observacién participante fue fundamental para este trabajo porque al ser miembro activo del objeto
de estudio permitié colaborar directamente en el proyecto de creacién e implementacion del
Telemarketing, en el cual se aportaron conocimientos adquiridos en la carrera profesional, asi como
contar con informacién de primera mano que solo al interior de la empresa se maneja, ademas de
nutrir la experiencia con entrevistas realizadas a personas claves y tomadores de decisiones de la
empresa.

Asi la observacion participante como la describe Rojas Soriano (2013, pag. 207): “.. permite,...,
adentrarse en las tareas cotidianas que los individuos realizan; conocer mas de cerca las expectativas
de la gente; sus actitudes y conductas ante determinados estimulos; las situaciones que los llevan a
actuar de uno u otro modo; la manera de resolver los problemas familiares o de la comunidad. ... el
investigador se desenvuelve con naturalidad dentro del grupo, es decir, se integra de lleno a las
actividades que realizan sus componentes”.

La instauracion del Telemarketing o Centro de Contacto de Conauto no solo implicd la creacidén vy
desarrollo de un software en donde almacenar la informacién de contactos, clientes y prospectos o la
organizacién y designacién de actividades a desarrollar, sino también la elaboraciéon de un Plan de
Comunicacién para su autorizacion por los directivos de la empresa, su implementacion y desarrollo,
hasta los discursos adecuados para abordar a los clientes y prospectos en cualquiera de sus actividades
0 campanas establecidas.

El Telemarketing signific6 para Conauto una opcidén mas para la venta de contratos a través del
mercadeo directo y permitié el acercamiento a un nicho de personas desatendidas y mal informadas,



al no existir un departamento especializado en el manejo de la venta y la informacién, con una
estrategia de comunicacion que lo impactara hasta convencerlo de su adquisicion.

El mercadeo directo es una técnica en la cual se prioriza el contacto inmediato y personal con el
posible comprador o prospecto a fin de promover un producto, servicio o idea a través del uso de
diversos medios de comunicacién o contacto directo como mailing, telemarketing, buzoneo, entre
otros.

Este tipo de mercadeo tiene el objetivo de “crear una relacion de interactividad tanto con el
consumidor final como con la empresa. Por ello su esencia estd en la relaciéon unipersonal, en el
«cliente individualizado», que sera satisfecho a través de un programa de comunicacién comercial
ajustado estrechamente a sus necesidades” (Muiiiz, 2016).

Esta estrategia resultd elemental ante la inestabilidad en la que se encontré la empresa y toda la
industria automotriz, por la caida de las ventas en el 2008, derivada de la recesién mundial en ese afio,
lo cual implicé a grandes rasgos menos ingresos y bajo nimero de unidades desplazadas, lo que afectd
también a la plantilla laboral con liquidaciones del personal.

Asi mismo, el Centro de Contacto fue el medio para evaluar el nivel de servicio de los departamentos
Conauto en las Distribuidoras Ford; medir la efectividad de los medios y canales de comunicacién
utilizados para publicitarse; conocer en qué lugares tiene impacto la estrategia publicitaria que se
implementa mensualmente; procurar mayor participacion de invitados en los eventos de adjudicacion,
entre otras actividades.

En su gran mayoria los prospectos que se acercan a Conauto estdn expuestos a la publicidad que la
empresa realiza a nivel nacional, los cuales hacen contacto via telefdnica a las oficinas corporativas o
acuden a algun punto de venta para solicitar informes de los planes y promociones.

De acuerdo a lo anterior puede definirse que el tipo de comunicacién que la empresa emplea como
organizacién hacia el exterior, en principio es una comunicacidon de masas que busca la reaccidn del
publico al que va dirigido el mensaje, la cual resulta exitosa si este consume el producto o servicio
publicitado. En esta comunicacién de masas, descrita por Mariola Garcia (2008, pdg. 28), no existe
interaccidn entre emisor y receptor donde éste ultimo se limita a escuchar y/o ver lo que el emisor
tiene que decirle a través de los mass media o medios masivos de comunicacidn.

Siguiendo a dicha autora, explica un segundo tipo de comunicacion, la personal, donde el receptor
tiene la posibilidad de interactuar e intercambiar ideas con el emisor, por lo cual, con base en ello,
podemos determinar que Conauto utiliza ambos tipos de comunicacién:

e De masas con su estrategia publicitaria, y
e Personal al tener contacto con sus clientes y prospectos via telefénica o en persona.



Este ultimo es uno de los principales objetivos que Conauto persigue como empresa: atender a los
clientes y prospectos cuya necesidad radica en la adquisicién de un auto, para lo cual crea al
Telemarketing como estrategia de comunicacion.

Hacia el interior de la empresa, la comunicacion también juega un papel fundamental que para este
estudio se reflejé en la deteccidon de la necesidad de implementar un departamento dedicado a la
atencién de prospectos, transmitir esa carencia a los tomadores de decisiones a través de un Plan de
Comunicacién en el que se da a conocer el proyecto de Telemarketing a los directivos para su
autorizacion.

Es entonces labor de la comunicacidon organizacional formular la estrategia mds adecuada a las
necesidades y caracteristicas de la empresa para desarrollar dentro de ella un ambiente de trabajo
idoneo para sus miembros, determinar las vias adecuadas para la emisidn de mensajes hacia el interior
y exterior de la empresa, y el flujo que se debe seguir. Igualmente tiene como objetivo apoyar su
estrategia al proporcionar coherencia e integracién entre objetivos, los planes y las acciones de la
direccion, difusidn y gestion de la imagen y de la informacion.

La comunicacidn interna, en una organizacion, es la que se efectia entre los miembros de un grupo o
entre grupos que pertenecen a una misma empresa la cual se puede desarrollar de manera formal e
informal.

La comunicacidn externa tiene la funcion de mantener a la empresa en contacto con el exterior: la
provee de la informacién necesaria para su desarrollo y adaptacién a las condiciones cambiantes del
entorno y emite mensajes que indican su posicion, fortaleza, estabilidad, etc., es decir, que transmiten
su imagen institucional.

Muy de la mano con la comunicacion interna y externa se plantea la estrategia de marketing de
Conauto en donde la promocidn cobra mucha importancia porque en ella no solo se incluye la
publicidad, las promociones de ventas y las ventas personales como herramientas, si no que contempla
de manera relevante el uso del marketing directo en donde la empresa tiene la oportunidad de
establecer contacto con el cliente, que contribuird al logro de objetivos establecidos porque, de
acuerdo al modelo de Comunicaciones de Marketing Integradas, con ello se podra tener una mejor
vision de qué es lo que quiere el cliente, qué medios son los idéneos para comunicarse, satisfacer su
necesidad y permanecer en su preferencia.

En sintesis este trabajo explica cdmo en la practica Conauto requiere de la comunicaciéon hacia el
interior y exterior de esta para poder alcanzar sus objetivos, y utiliza el Telemarketing como una
estrategia de comunicacidn exterior para tener contacto directo con sus clientes y prospectos.



Esta tesina se divide en cinco capitulos, en el primero se aborda la importancia de la comunicacion en
una organizacidon o empresa y su contribucién para el logro de sus objetivos. Inicia definiendo qué es
comunicacién y se determinan los dos enfoques que se abordan a lo largo de todo el trabajo: la
comunicacidn personal y de masas, los cuales se reconocen dentro de la comunicacién organizacional
como interna y externa, respectivamente, y que su uso en la empresa de Autofinanciamiento Conauto
propicid la deteccién de una necesidad, la cual se hizo del conocimiento a los altos mandos a quienes
se les presentd una solucién a través de un Plan de Comunicacion.

El primer capitulo también enuncia la identidad corporativa del Autofinanciamiento Conauto y su
estrategia de comunicacién con el fin de otorgar al lector el primer acercamiento para conocer a la
empresa al revisar su razén de ser y entender sus objetivos como empresa.

En el segundo capitulo se explica de forma breve qué es el Autofinanciamiento, sus caracteristicas,
requisitos, origen y surgimiento en nuestro pais. Se ofrece una resefia sobre el mercado del
Autofinanciamiento en México y analisis de competencia entre este tipo de financieras, con la finalidad
de tener un panorama de dénde se encuentra Conauto frente a su competencia.

Asimismo se otorga una breve historia del surgimiento de Conauto, su estructura organizacional para
ubicar dénde se encuentra el Telemarketing, al ser nuestro objeto de estudio, asi como la descripcién
de los productos que oferta.

En el capitulo tres se aborda el planteamiento del problema que dio lugar a la creacién del Centro de
Contacto o Telemarketing, acompafiado del contexto en el que Conauto se encontrd en ese momento,
y entender la necesidad de implementar un Telemarketing como estrategia de comunicacién y apoyo
para el logro de sus objetivos.

En este apartado se explica ademas qué es un Telemarketing, sus caracteristicas, ventajas, desventajas,
el disefio de una campana y lo mds importante su relacién con la comunicacién.

En el capitulo cuatro se detalla el objeto de estudio, el Telemarketing de Conauto, al explicar sus inicios
desde la presentacion del proyecto a los altos mandos a través del Plan de Comunicacién, su
estructura, objetivos, metas, funciones, actividades, perfil de los ejecutivos, beneficios, imagen
corporativa, flujo de actividades, disefio de reportes y discursos para la atencién de clientes y
prospectos.

El trabajo concluye con la revisién de logros y resultados obtenidos tras la implementacion y
funcionamiento del Telemarketing en el que igualmente se realiza una breve reflexion sobre las
deficiencias del servicio, como areas de oportunidad para su mejora.



CAPITULO |
LA COMUNICACION EN LA EMPRESA DE AUTOFINANCIAMIENTO CONAUTO

En este primer capitulo se definen brevemente los dos enfoques de comunicacion que se emplearan
como base para este trabajo: la personal y la de masas.

Por comunicacién personal entendemos aquella que se entabla con alguien mds, de manera directa y
en donde ambos involucrados pueden intercambiar pensamientos, ideas, ideologias, sentimientos y
necesidades de forma inmediata.

En la comunicacidn de masas el mensaje que se emite llega al mismo tiempo a una audiencia o
colectividad a través de un medio tecnoldgico utilizado para ese fin y cuya caracteristica principal es
gue el mensaje enviado por el emisor no obtiene una respuesta inmediata.

Mads adelante se explica cdmo el hombre a lo largo de toda su vida y como individuo social se integra a
una o varias organizaciones en las que existen cédigos y simbolos para una mejor identificacidon y
entendimiento entre sus miembros, en las cuales la comunicacién desempefia un papel preponderante
para contribuir a su funcionamiento.

Una organizacién es un grupo de individuos con una razéon de ser, objetivos propios y un ambiente
interno particular, Unico e interdependiente con su medio ambiente externo (UNITEC, 2002, pag. 19).
Las organizaciones pueden dividirse en dos tipos: las formales y las informales que cumplen un papel
especifico dentro de la sociedad.

Las formales son aquellas que se crean de manera deliberada para alcanzar un objetivo en especifico,
tienen una estructura definida al igual que politicas y reglamentos que sus miembros deben conocer,
respetar y ejecutar.

Las informales se desarrollan espontaneamente, no cuentan con una estructura definida y sus
integrantes no siguen reglamentos especificos al no ser indispensables para su funcionamiento.

En las organizaciones formales se cuentan las empresas sin importar el giro a que se dediquen, porque
en ellas encontramos grupos de personas, con actividades definidas para alcanzar objetivos
determinados por los altos mandos: “Las empresas son un tipo de organizacidon especifica que
podemos definir como una unidad econdmica cuyos miembros trabajan de manera coordinada para
generar... diversos satisfactores” (UNITEC, 2002, pag. 17).



Por lo anterior, podemos reconocer que la comunicacidon en una organizacion, en especifico en una
empresa, es indispensable para su funcionamiento y el logro de objetivos, los cuales son establecidos
por los altos mandos y administradores de la empresa.

En este apartado se detalla que la comunicacidn en una empresa no sélo es esencial al interior entre
sus miembros, sino también al exterior con proveedores, clientes y prospectos porque ellos también
contribuyen a que esta pueda cumplir sus metas. Asi mismo, se explica cdmo es indispensable que la
comunicacion en una empresa fluya en distintas vias y entre los diferentes niveles jerarquicos.

Finalmente para entrar mas en el tema de esta tesina, se expone la importancia de la comunicacién en
la empresa de Autofinanciamiento Conauto como una herramienta elemental para el logro de sus
objetivos en cuanto a la venta de contratos y desplazamiento de unidades, asi como para posicionarse
y hacerse presente en el exterior con proveedores, clientes y prospectos, como se describe en su
identidad corporativa.

Este capitulo concluye con la estrategia de comunicacion de Conauto la cual es de mucha importancia
porque con base en esta cada uno de sus miembros conoce a detalle el producto que se oferta, sus
ventajas, caracteristicas principales, precio y distribucion como informaciéon necesaria para el
desempefio de las actividades asignadas a los integrantes de la empresa.

1.1 Comunicacion

La comunicacidn es un proceso de gran importancia para el ser humano que por naturaleza requiere
relacionarse con otras personas para poder satisfacer sus necesidades de afecto y socializacién, la cual
consiste en transmitir un mensaje de una persona a otra a través de un medio determinado y con un
objetivo en especifico (Garcia Uceda, 2008, pag. 25).

Existen varios enfoques para abordar la comunicacion, para este trabajo se emplean dos: comunicacién
personal y de masas, partiendo del principio basico de que la palabra comunicacidn proviene del latin
communis que significa comun, y por lo tanto “al comunicarnos pretendemos establecer algo “en
comun” con alguien o, lo que es lo mismo, tratamos de compartir alguna informacién, alguna idea o
actitud” (Fernandez Collado, 1986, pag. 3).

En la comunicacion personal intervienen dos o mas personas y la retroalimentacién o feedback que se
produce es inmediata. Cada uno de los individuos involucrados emite mensajes como respuesta a los
mensajes enviados por una fuente o emisor. En si la comunicacién personal es la que se ejerce con
alguien mas y en donde se pueden intercambiar pensamientos, ideas, ideologias, sentimientos y
necesidades.



Mientras tanto la comunicacién de masas se lleva a cabo a través de un medio tecnolégico utilizado
para ese fin. En oposicidn a la comunicacion personal, el mensaje enviado por el emisor no obtiene una
respuesta inmediata, e implica la posibilidad de transmitir mensajes a miles o millones de personas al
mismo tiempo.

Este tipo de comunicacién busca la reaccién del publico al que va dirigido el mensaje, el cual resulta
exitoso si este consume el producto o servicio publicitado. En esta comunicacion de masas, descrita
por Mariola Garcia (2008, pag. 28), no existe interaccion entre emisor y receptor donde éste se limita a
escuchar y/o ver lo que el emisor tiene que decirle a través de los mass media o medios masivos de
comunicacion.

La misma autora detalla que la comunicacion de masas se divide en dos (2008, pag. 28):

e Comunicacion social, la cual no persigue ningun fin lucrativo o comercial, sino trata de
transmitir conceptos ideolégicos y culturales.

e Comunicacién comercial, pretende una reaccidon de compra por parte del receptor y satisfacer
una necesidad, mismo que es puntualizado por Eulalio Ferrer (2003, pag. 62 y 65) como un acto
de consumo.

Ferrer explica que el hombre desde que nace y por naturaleza tiene necesidades que desea satisfacer
para eliminar la sensacidn de carencia (Garcia Uceda, 2008, pag. 62).

Dicha situacién igualmente la expone Carlos Fernandez Collado (1986, pag. 11) en sus cuatro
condiciones de éxito de la comunicacidén en las que el mensaje debe lograr: 1) la atencién del
destinatario; 2) emplear signos que hagan referencia a experiencias comunes entre la fuente y el
receptor para facilitar el entendimiento entre ambos; 3) evocar necesidades en el destinatario, y 4)
sugerir una manera de satisfacer esas necesidades.

A partir de estas definiciones basicas, se puede establecer que el actuar comunicativo es vital para el
hombre en sociedad, es una manera de comprender, analizar, reflexionar e interpretar la realidad, y le
permite relacionarse con sus semejantes de manera personal o de forma masiva si cuenta con los
medios necesarios afin de transmitir su mensaje, y en su caso lograr un objetivo cualquiera que este
sea de acuerdo a sus intereses personales.

1.2 Organizacion

En la sociedad actual, las organizaciones se constituyen en cualquier parte, desde las mas simples
como el nucleo familiar, hasta las mas complejas, como son el Estado o las instituciones educativas,
econdmicas o religiosas, por lo que todos los individuos participan en varias organizaciones a la vez.
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Entre las principales caracteristicas de una organizacion se encuentra: formada por personas, tiene
objetivos definidos y compartidos con sus miembros, y trabaja de manera coordinada y estructurada.

En este sentido se puede comprender que las organizaciones son pequeias sociedades en las que
convergen todos y cada uno de los factores constitutivos de las grandes sociedades. Es asi que al
interior de las organizaciones encontramos un lenguaje propio, un vestido especial, unos rituales, unas
costumbres y unas formas de ser de las personas.

Carlos Bonilla (1988) define organizacién como “un sistema social en el que la accién coordinada y la
interaccidon de individuos conducen, mediante la divisién del trabajo, a la consecucién de fines
comunes”.

En tanto las empresas “son un tipo de organizacién especifico que podemos definir como una unidad
econdmica cuyos miembros trabajan de manera coordinada para generar, ..., diversos satisfactores y/o
una ganancia econémica” (UNITEC, 2002, pag. 17), por lo cual para este trabajo los conceptos de
organizacién y empresa seran utilizados indistintamente.

Existen dos tipos de organizaciones las cuales son importantes conocer: formales e informales. Las
primeras se crean o establecen de manera deliberada para alcanzar un objetivo en especifico, tienen
una estructura definida, politicas y reglamentos que sus miembros deben conocer y seguir.

Las informales surgen de forma espontdnea, no tienen una estructura determinada, ni reglas y politicas
especificas, como son los grupos de amigos o la familia.

1.3 Importancia de la comunicacion en la organizacion

La comunicacién es un proceso de amplia relevancia en el funcionamiento de cualquier grupo,
organizacién o sociedad, ya que propicia la coordinacidn de actividades entre individuos que participan
dentro de las mismas.

Un adecuado flujo de comunicacién en una organizacién, tanto para sus publicos internos como
externos, facilita que los objetivos para los que fue creada se cumplan; ademds de promover actitudes
favorables de los publicos a la organizacion, las cuales son necesarias para que ésta subsista y se
desarrolle tal como lo plantea Carlos Fernandez: “Los programas y actividades de comunicacién que se
realizan en la organizacion —independientemente del publico al que se dirijan, de los objetivos
especificos por cumplir o de los canales utilizados- deben responder a una estrategia comun cuya
finalidad ultima serd ayudar a la organizacion a alcanzar sus metas” (Férnandez Collado, 1991, pag. 33).
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Debemos tener en cuenta que el éxito de toda organizacion depende del conocimiento e identificacion
de sus miembros con los objetivos a alcanzar y de la creacién de un clima de trabajo favorable, y esto
solo se logra mediante una comunicacién efectiva.

La comunicacidon efectiva se da cuando existe un adecuado flujo de mensajes, esto tiene como
resultado que los individuos que forman parte del publico interno y externo de la organizacién,
desarrollan apropiadamente sus actividades y asi se logran los objetivos de dicha organizacién, como lo
sefiala Carlos Fernandez:

“La comunicacion organizacional se entiende también como un conjunto de técnicas y actividades
encaminadas a facilitar y agilizar el flujo de mensajes que se dan entre los miembros de la
organizacién, o entre la organizacién y su medio; o bien, a influir en las opiniones, actitudes vy
conductas de los publicos internos y externos de la organizacién, todo ello con el fin de que esta ultima
cumpla mejor y mas rapidamente con sus objetivos” (Férnandez Collado, 1991, pag. 31).

Es entonces labor de la comunicacién organizacional formular la estrategia mds adecuada a las
necesidades y caracteristicas de la empresa para desarrollar dentro de ella un ambiente de trabajo
idoneo para sus miembros, determinar las vias adecuadas para la emisién de mensajes hacia el interior
y exterior de la empresa, y el flujo jerarquico que se debe seguir. De igual manera tiene como objetivo
apoyar su estrategia al proporcionar coherencia e integracidon entre los objetivos, los planes y las
acciones de la direccidn, difusién y gestion de la imagen y de la informacion.

“La comunicacion organizacional es el conjunto total de mensajes que se intercambian entre los
integrantes de una organizacion, y entre ésta y su medio. Estos mensajes se intercambian en varios
niveles y de diversas maneras. Pueden transmitirse por ejemplo, a través de canales interpersonales o
de medios de comunicacién mas o menos sofisticados...” (Férnandez Collado, 1991, pég. 30)

1.4 Comunicacidn interna y externa en la organizacién

Como se preciséanteriormente, una organizacion de tipo formal se caracteriza por contar con
determinadas reglas y normas a seguir por cada uno de los miembros, pero también consta de una
estructura determinada por jerarquias de mando encargadas de direccionar y supervisar las
actividades de los individuos que la integran, la cual permea también en la comunicacion
organizacional que debe determinar la mejor estrategia de transmitir los mensajes dentro y fuera de Ia
organizacién afin de que llegue a los destinatarios adecuados, de la forma mas conveniente y en el
tiempo necesario.
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La comunicacion organizacional podemos dividirla en interna y externa, la primera dirigida a los
integrantes de la organizacidon y la segunda a las relaciones publicas, relaciones de ventas, publicidad,
etc.

Fernando Martin entiende por comunicacién interna “el conjunto de actividades efectuadas por
cualquier organizacion para la creacion de buenas relaciones con y entre sus miembros, a través del
uso de diferentes medios de comunicacién, que los mantengan bien informados, interesados vy
motivados, para contribuir con su trabajo al logro de los objetivos organizacionales”.

Mientras que a la comunicacién externa la define como “el conjunto de mensajes emitidos por
cualquier organizacién hacia sus diferentes publicos externos, encaminados a mantener o mejorar sus
relaciones con ellos, a proyectar una imagen favorable o a promover sus actividades, productos o
servicios” (Martin Martin, 2010, pag. 161).

No se debe perder de vista que las organizaciones se ven afectadas por su entorno o medio ambiente
en el que existe la competencia y disposiciones gubernamentales a las cuales debe conocer y
adaptarse, por tal: “una organizacién no puede sobrevivir aislada, por lo que un adecuado manejo de
las relaciones con el exterior es el mejor camino al éxito” (UNITEC, 2002, pag. 60).

Para poder llevar a cabo sus actividades cada organizacion, de acuerdo con su estructura organizativa y
las funciones de cada cargo, establece la cantidad y el caracter de los contactos comunicacionales que
deben efectuarse entre las diversas jerarquias, con el fin de garantizar el logro de los objetivos.

Con base a lo anterior, la comunicacién interna puede organizarse en tres tipos:
Comunicacion descendente

Este tipo de comunicacidn se presenta en los niveles jerarquicos altos y con direccidn especifica hacia
los niveles de jerarquia inferior.

Los principales medios utilizados para el proceso de comunicacién se presentan a través de los
discursos, reunién con el personal o via telefénica. En cuanto a la comunicacion via escrita los medios
mas utilizados son:

e Memordndum

e Cartas

e [Informes

e Manual de operaciones
e Folletos

e Reportes, entre otras
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Comunicacion ascendente

Este tipo de comunicacidn se presenta cuando los trabajadores (subordinados) transmiten informacién
a sus jefes. Es decir, esta informacidn fluye de niveles inferiores a niveles de jerarquia superior.

Los medios mas utilizados para la transmisién de la informacion de forma ascendente son:

e Reunidn periddica

e Entrevista personalizada

e Circulo de Calidad

e Viatelefénica

e Encuestas

e Sistema de quejas y sugerencias (buzones, cartas y mensajes a la administracion)

Comunicacion horizontal

Es la que existe entre personas o dreas de la empresa que se encuentran en el mismo nivel jerdrquico.
Los medios mas adecuados son:

e Reuniones por departamentos o grupos de trabajo
e Sesiones informativas
e Correo electrénico

Mientras tanto la comunicacién externa tiene la funcién de mantener a la organizacién en contacto
con el medio exterior: la provee de la informacién necesaria para su desarrollo y adaptacién a las
condiciones cambiantes del entorno y emite mensajes que transmiten su imagen institucional, asi
como dan a conocer sus productos y servicios a través de diversos medios tecnolégicos.

En resumen, la comunicacion organizacional pretende:

Integrar a los trabajadores a los objetivos, metas y normas de la empresa. Para ello la comunicacién
debe propiciar la motivacién del trabajador en los logros de la empresa y crear un sentimiento de
pertenencia del individuo a la entidad.

Establecer un tipo de comunicacién entre trabajadores y directivos.

Fomentar la participacion del personal. Para ello los trabajadores deberan estar informados de lo que
se debera hacer, las normas y regulaciones existentes asi como las expectativas de lo que se espera de
ellos, lo cual le ayudara a participar en la realizacién de los objetivos de la empresa, involucrandose en
ellos.
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Crear una imagen exterior de la empresa, relacionada con la identidad corporativa, que favorezca su
posicionamiento adecuado en el mercado.

Lograr una adaptacion permanente a los cambios del entorno, mediante el conocimiento de la
competencia de tal manera que le permita identificar las necesidades, deseos y comportamiento de
sus clientes y prospectos, asi como del resto de los factores del entorno que facilitan u obstaculizan la
actividad empresarial, a fin de elaborar una estrategia adecuada para asegurar el éxito.

Por lo tanto la comunicacidon en las organizaciones debe entenderse mds alld de un proceso de
intercambio de informacion, como un proceso de interaccidén sobre el cual se conforma una identidad
corporativa, en la cual sus miembros estdan comprometidos a aportar lo mejor de ellos para el logro de
objetivos individuales y los de la organizacidn.

1.5 La importancia de la comunicacion en la empresa de Autofinanciamiento Conauto

Como ya se menciond la comunicacidon es vital para cualquier organizacién, y para el caso del
Autofinanciamiento Conauto ésta procura su buen funcionamiento, con la finalidad de alcanzar sus
objetivos y los de la Red de Distribuidores Ford, asi como favorecer su presencia hacia el exterior de
ella con proveedores, clientes y prospectos tal como se describe en su identidad corporativa misma
gue se enuncia en su pagina de internet:

Mision:

Desplazar unidades Ford a través de financiamiento, creando el maximo valor y satisfaccion a los
clientes, distribuidores y colaboradores por medio de la estabilidad, responsabilidad social y mejora
continua.

Vision:

Ser un fuerte apoyo para el logro de las ventas de la Red de Distribuidores Ford proporcionando planes
innovadores y competitivos de financiamiento que agreguen valor y nos distingan por la eficiencia,
rentabilidad, seguridad y alto grado de satisfaccidn de clientes, colaboradores y Distribuidores.

Valores:
Para Conauto lo mas importante es:

° Servicio: Brindar la mejor atencidn al cliente para satisfacer y superar sus expectativas.

° Honestidad: Trabajar con honradez, dignidad, justicia y equidad.

° Calidad: Enfocarse especialmente en el servicio, buscando siempre la satisfaccidn total de los
clientes.
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° Innovacion: Continuar desarrollando nuevos productos y estrategias, mejorando los procesos
de trabajo.

° Responsabilidad: Actuar en un marco de ética y moral para cumplir sus obligaciones, dando
siempre lo mejor de cada uno.

° Comunicacién: Informar y escuchar de manera constante, clara y oportuna a la Organizacion,
la Red de Distribuidores y a los Clientes.

Conauto utiliza un esquema de comunicacién descendente y ascendente en la que todos los niveles
jerdrquicos manejan un mismo codigo por diversos canales para su mejor entendimiento, coordinacién
de actividades y cumplimiento de objetivos individuales y grupales. Es una comunicacién de dos vias en
donde el emisor puede jugar el rol de receptor y viceversa.

Hacia el exterior la empresa busca llegar a su publico objetivo a través de las campafias publicitarias
gue realiza mes con mes para dar a conocer su producto utilizando los medios masivos de
comunicacion, e interesarlo en obtener mayor informaciéon a través de su acercamiento a alguna
Distribuidora o bien llamar al Telemarketing, con lo cual establecer una comunicacién directa o de
persona a persona.

La comunicacién interior y exterior son parte de un plan de comunicacidn, al igual que las acciones que
se siguen para comprender y alcanzar los objetivos de la empresa. Al analizar el plan, se considerd la
relevancia de la promocién entendida como estrategia de comunicacién, ademas de los atributos del
producto, la fijacién del precio y la distribucidon del producto en las plazas adecuadas, herramientas
pertenecientes a la estrategia de marketing.

Esta integracién en el uso de la comunicacidn interior y exterior en las organizaciones permite
comunicar un mismo mensaje hacia el receptor, cualquiera que este sea, lo que otorga a la empresa un
valor diferencial frente a su competencia. Todo comunica, pero se debe conocer la manera adecuada
de hacerlo “... es evidente que el anunciante deberda enviar un mensaje claro y coherente para anunciar
el producto o servicio si desea influir sobre el consumidor” (Schultz, 2007, pag. 72).

El término comunicaciones de marketing integradas se refiere a la coordinacion e integracion de todas
las herramientas, vias y fuentes de comunicacién de marketing de una empresa dentro de un programa
uniforme que maximice el impacto sobre los clientes y otras partes interesadas (Clow, 2010, pag. 8), de
ahi la importancia de trabajar integralmente para lograr un mismo impacto. Alcanza no solo a los
consumidores, sino que incluye a todos los publicos objetivos de la organizacidon: empleados,
accionistas, proveedores, clientes, distribuidores, etc.

La estrategia de marketing es el punto de partida para entender las comunicaciones de marketing
integradas en donde la promocion cobra mayor importancia porque en ella no solo se incluye a la
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publicidad, las promociones de ventas y las ventas personales como herramientas, si no que adiciona
de forma relevante el uso del marketing directo, con el cual dice Schultz, se establece una
comunicacidn bidireccional con el cliente lo cual permite a la organizacidon conocerlo y de acuerdo a
ello puede personalizar los mensajes con base a “sus conductas, necesidades y habitos mediaticos”
(Schultz, 2007, pag. 107)

La promocion consiste en comunicar, informar, dar a conocer o recordar la existencia de un producto o
servicio, asi como persuadir, motivar o inducir al publico a decidirse por su adquisicién o uso.

1.5.1 Estrategia de marketing en Conauto

Producto

Conauto es una empresa que oferta un servicio para la adquisicién de vehiculos nuevos de la marca
Ford en un determinado plazo sin la necesidad de desembolsar su costo total en una sola exhibicion.

Ofrece planes de autofinanciamiento a pagar en plazos de 48 y 60 meses, dirigidos a hombres y
mujeres entre 25 y 60 afios de edad, econdmicamente activos con ocupacién profesional y/o negocio
propio, con un poder adquisitivo entre C+ y B+, que habitan en territorio nacional en zonas urbanas,
gue disfrutan de la convivencia familiar y tienen habitos de compra planeados.

Tiene como objetivo principal incrementar ano con afio el nimero de ventas netas de calidad que a su
vez se reflejen en el desplazamiento y/o entrega de unidades para contribuir al cumplimiento de
objetivos de cada uno de los Distribuidores Ford a nivel nacional. La empresa considera que tiene
varios atributos, como se desglosan a continuacion:

Principales atributos

° Es una empresa con mas de 27 afios en el mercado que ofrece una opcién facil y segura de
adquirir un vehiculo nuevo de la marca Ford.

° Ofrece planes promocionales novedosos y atractivos que otorgan siempre algun beneficio u
obsequio para el cliente.

° Procura un servicio excelente a clientes y prospectos a través de la capacitacién constante del
personal del Corporativo y la fuerza de ventas con la finalidad de contar con gente
especializada.

° Disfruta de consentir a los clientes por su fidelidad y les otorga beneficios al re contratar.

° Ofrece servicio a domicilio que contribuye a la comodidad del cliente para la entrega y firma
de documentos requeridos para la contratacidn del plan de autofinanciamiento, y entrega del
vehiculo.
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° Destaca la opcién de adquirir el vehiculo de forma acelerada.

° Instalacion de localizador satelital para otorgar seguridad al cliente en caso de robo.

. Con el uso del slogan “Estrenar es cosa facil” destaca el beneficio de poder adquirir cualquier
vehiculo Ford nuevo sin descapitalizarse, con pagos accesibles, a un plazo razonable, sin
tantos requisitos y con opcién de entrega inmediata.

° Uso de herramientas tecnoldgicas para otorgar respuesta oportuna en el andlisis de crédito.

° Domiciliacién de pagos para comodidad del cliente y seguridad de la empresa.

Fijacién del precio del producto

El costo financiero o sobre precio que se paga por el manejo de la cuenta en un plan de
autofinanciamiento por Conauto se determina a través del factor de actualizaciéon que el Comité
Ejecutivo de la empresa fija procurando siempre un precio competitivo, el cual puede variar mes a mes
de acuerdo a la rentabilidad que dicho Comité establece.

El monto a financiar es el costo del vehiculo a precio de contado y no el de lista que cominmente es un
10% mas elevado, por lo que existe un beneficio para el cliente ya que con base a dicho costo se
determina la mensualidad a pagar integrada por la suma del factor, los gastos de administracién
(.20%), IVA de gastos (16%) y el seguro de vida (.06%).

Distribucion del producto en plazas adecuadas
Con la finalidad de que el producto llegue al mercado objetivo se requiere lo siguiente:
e Distribuidoras

Conauto tiene presencia en 114 Distribuidoras Ford en las que se encuentra instalada una oficina
atendida por el Gerente Conauto, asistentes y vendedores exclusivos para otorgar informacion y venta
de contratos del Autofinanciamiento.

e Puntos de venta

Adicional a las oficinas Conauto dentro de las Distribuidoras se cuentan con puntos de venta méviles y
fijos, los cuales es importante incrementar al significar otra opcién para acercarse al publico objetivo,
al ubicarse en los lugares estratégicos que frecuentan, atendidos por la fuerza de ventas especializada
y exclusiva de Conauto, ademas de fungir también como otro medio para publicitarse.

e Telemarketing o Centro de Contacto

Atender a los prospectos que interesados en adquirir un vehiculo hacen contacto via telefénica a las
oficinas corporativas con la intencidon de conocer el producto. Los ejecutivos del Telemarketing se
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encargan de proporcionar toda la informacion solicitada, agendan cita con el Distribuidor mas cercano
al prospecto y dan seguimiento hasta el cierre de la venta.

Promocion como estrategia de comunicacion

Este componente es fundamental en las Comunicaciones Integrales de Marketing porque recomienda
el uso de todas las herramientas de comunicacidon ya sean personales o impersonales, y considera
cualquier medio igual de adecuado para transmitir los mensajes de la empresa.

¢ Incentivos o promociones de ventas.

Los incentivos o planes promocionales son una herramienta que confiere beneficios a los
consumidores para propiciar la venta sin ser perjudiciales para la empresa. Puede otorgarse un
porcentaje de descuento en el pago de determinado nimero de mensualidades; regalar uno a dos
afios de seguro automotriz; disminuir el nUmero de mensualidades para poder subastar y recibir la
unidad de forma acelerada; bonos especiales en determinadas unidades aplicables para el pago de
mensualidades, o bien la combinacion de estas.

Todas las opciones enunciadas tienen condicionante de que el cliente debe cumplir con pagos
puntuales para hacerse acreedor a los beneficios y con ello de alguna forma garantizar su permanencia
en el sistema (autofinanciamiento).

e Articulos promocionales

Obsequiar articulos promocionales tales como plumas, llaveros, tazas, gorras, camisetas, pelotas, etc.,
gue cuenten con el logo de Conauto.

Estos promocionales pueden obsequiarse a todos los clientes o solo a algunos como por ejemplo, a los
clientes Platino o a aquellos que cumplan con un determinado nimero de contratos vigentes o
concluidos.

El uso de promocionales permite estar cerca de los clientes, recordarles permanentemente la marca o
empresa, y llamar la atencién de clientes potenciales diferentes a quien posea el articulo.

e Uso de redes sociales e internet

Otra estrategia efectiva para captar clientes, consiste en utilizar redes sociales y la pagina web donde
se den a conocer los productos, planes promocionales, caracteristicas de los vehiculos, Distribuidoras,
posibilidad de cotizar cualquier unidad, entre otro tipo de informacidon de interés para clientes y
prospectos.
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e Publicidad en medios

Pautas en radio e inserciones en prensa local y nacional contribuyen a que el producto y sus
caracteristicas los conozcan mayor nimero de personas quienes tienen la opcidn de decidir informarse
al hacer contacto via telefénica, por internet o personalmente en una Distribuidora o punto de venta,
asi como persuadir, estimular o motivar su compra, consumo o uso.

e Marketing directo

Una forma inmediata y econdmica de dar a conocer los planes promocionales es a través del marketing
directo como el envio de mails (mailing) a los clientes y prospectos, que consiste en mandar una oferta,
un anuncio, un recordatorio u otros a su cuenta de correo electrdnico, opcién que puede tener un alto
impacto en el destinatario si el mensaje es personalizado; flexible en cuanto a su extension y tiempo de
envio, y permanente, si el destinatario lo desea puede conservarlo.

Telemarketing

Otra forma de marketing directo es el Telemarketing a través del cual se mantiene comunicacién con
los clientes posterior a la compra, para lo cual se crea una base de datos con su informacidn personal,
como nombre, direccién, teléfono, email y fecha de cumpleaios, y luego, utilizarla para comunicarse
con ellos, por ejemplo, para conocer su experiencia de compra, felicitarlos o agradecerles por su
preferencia, preguntarles si tienen alguna duda del plan, saludarlos por alguna festividad, o invitarlos
acudan a algun evento.

Al mantener comunicacidn con los clientes, la empresa se hace presente de forma permanente, se les
otorga un lugar relevante porque se preocupa por ellos y, eventualmente, se les dan a conocer los
nuevos planes y promociones, apoyados en didlogos preestablecidos para poder ofertar el producto de
forma clara y procurar una comunicacién efectiva, ademas de ser la imagen de la empresa ante los
prospectos en su primer contacto con Conauto.

e Publicidad impresa

La distribucién de publicidad impresa como mantas, volantes, posters y banners es una herramienta
primordial para la fuerza de ventas. Estos elementos disefiados cuidadosamente por la agencia de
publicidad Carat de México son el resultado de una estrategia publicitaria elaborada con base a la
retroalimentaciéon que su personal tiene con el departamento de mercadotecnia. Se les explica cada
uno de los planes promocionales que se comercializan para que se desarrolle la campana publicitaria
idonea, y resaltar los atributos del producto acorde a los intereses del publico objetivo.

Contratar una agencia de publicidad externa tiene la finalidad de contar con el apoyo de expertos que
elaboren el mensaje adecuado, utilicen los colores, disefo, creatividad y elementos que puedan
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generar sensacion de pertenencia o de identificacion del target al que se dirige. Con ello se garantiza
optimizar recursos para la elaboracién de dicha publicidad.

e Eventos de activacion (Ferias)

Son estrategias de marketing no masivas que se realizan en las Distribuidoras y puntos de venta.
Permite la interaccidon con el consumidor y la posibilidad de persuadirlo para la compra del producto, al
igual que desarrollar un nuevo e innovador tipo de contacto (bajo un espacio y tiempo no
convencionales) con los posibles clientes, siendo la creatividad un elemento sorpresa que provoque la
accion de compra.

Estos eventos que Conauto nombra como Ferias se realizan a nivel nacional, por zona o por
Distribuidora. En cualquiera de los casos se hace uso de la publicidad en medios, volanteo, perifoneo,
mantas y elementos como sonido, edecanes, botargas, botanas, bebidas, comida, animadores, etc.

e Actos de adjudicacion

Es un evento publico mensual, que se lleva a cabo en alguna de las Distribuidoras del pais. Este evento
es supervisado y certificado por un Notario Publico, en el que se determina, en forma aleatoria, el
orden secuencial que servird para sefialar a quién o quienes les corresponde el derecho (adjudicacion)
de recibir el vehiculo Ford contratado.

Se realiza el segundo jueves de mes y es de tipo familiar. Se invita a todos los clientes de la
Distribuidora tanto de Conauto, el area de servicios, refacciones, etc., a través de mailing, invitaciones
impresas y llamadas telefénicas a cargo del Telemarketing.

La seleccién de las Distribuidoras anfitrionas se realiza en el ultimo bimestre del afio que antecede al
de los eventos con base al nimero de su cartera de clientes y ventas netas. Para formalizar el
compromiso, el duefio de la Distribuidora firma una carta de conocimiento y aceptacion para organizar
el evento.

De este evento la Distribuidora puede obtener beneficios de cierre de ventas en esa noche, o bien la
captacién de prospectos potenciales para cierre de contratos posteriores.

Organizacion del evento de adjudicacion

La Distribuidora envia al departamento de Mercadotecnia del Corporativo tres cotizaciones de
mobiliario para la recepcion, alimentos y bebidas, decoracién y show de medio tiempo para su
autorizacion y apoyo al 50% conforme a un presupuesto maximo establecido.
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El Corporativo ademas imprime las invitaciones, el orden secuencial y una manta al exterior de la
Distribuidora donde se anuncia el evento; envia la tdmbola, las esferas para el sorteo, manteles para la
mesa principal, bandas para edecanes y articulos promocionales.

El drea juridica notifica a Juegos y Sorteos de la Secretaria de Gobernacidn sobre el evento y la
necesidad de que sea avalado y supervisado por un Notario Publico conforme al articulo 72 de la Ley
Federal de Juegos y Sorteos.

Conclusioén al capitulo |

En este capitulo se explicaron brevemente los dos tipos de comunicacién que a lo largo de este trabajo
se abordan: la comunicacién personal y de masas, las cuales se expone son de mucha importancia en
cualquier tipo de organizacidn para el cumplimiento y logro de sus objetivos. Se especifica que con el
uso de la comunicacidn a través de diversos canales, pueden detectarse necesidades individuales y
grupales que impulsan la mejora de la organizacidn y el cumplimiento de metas.

Se argumenté coémo en la empresa Autofinanciamiento Conauto la comunicacion es de suma
importancia, no solo para procurar su buen funcionamiento hacia el interior y con cada uno de sus
miembros, sino también para con el exterior para entablar una relacién efectiva con proveedores,
clientes y prospectos.

Asi mismo se dio detalle de la estrategia de comunicacidon de Conauto tanto para conocer a la empresa
como para entender sus objetivos, productos, caracteristicas, formas de promocién y distribucién, al
ser informacién que cada uno de los miembros de la organizacidn requiere conocer para el desarrollo
de su trabajo encaminado a cumplir metas determinadas por los altos mandos.
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CAPITULO Il
EL AUTOFINANCIAMIENTO EN MEXICO

En este capitulo, para entender mas sobre el giro de la empresa donde se desarrolla la experiencia
profesional, se explica qué es el Autofinanciamiento, sus caracteristicas, tipos de autofinanciamiento,
requisitos, formas de adjudicarse el bien contratado y su regulaciéon, asi como su origen e
implementacién en nuestro pais.

De igual manera, se da un breve analisis sobre el mercado del financiamiento en nuestro pais de
acuerdo a la Asociacion Mexicana de Distribuidores de Automotores (AMDA), profundizando en el
Autofinanciamiento para reconocer la competencia de Conauto a través de un cuadro comparativo con
el cual se determina quién o quiénes son la opcidn mds econdmica, cuyo analisis se basa en el factor de
actualizacion que cada empresa de autofinanciamiento fija y con el que se determina el costo
financiero o sobre precio que el cliente paga en cada una de estas opciones.

El dltimo apartado del capitulo se dedica a Conauto. Inicia con su historia y surgimiento, explicacién de
su estructura organizacional con la finalidad de ubicar al Telemarketing, principal punto de analisis de
este trabajo, y los tres productos o planes que la empresa oferta de los que se destacan sus
caracteristicas principales.

2.1 Definicion de Autofinanciamiento

Para comprender qué es el autofinanciamiento se consulté la pdgina de internet de la Procuraduria
Federal del Consumidor (Profeco) en la cual se explica de forma clara generalidades como qué es, a
quién va dirigido, quién lo regula, requisitos para ingresar; asi como informacidon mas especifica sobre
los plazos o nimero de meses para pagar, cdmo opera, tipos de autofinanciamiento, etc.

De acuerdo con el articulo 63 de la Ley Federal de Proteccion al Consumidor (LFPC), los
autofinanciamientos son “los sistemas de comercializacién consistentes en la integracién de grupos de
consumidores que aportan periédicamente sumas de dinero para ser administradas por un tercero
para efectos de adquisicidn de bienes determinados...”.

El autofinanciamiento es una herramienta que permite adquirir bienes de montos significativos sin
necesidad de desembolsar en el momento la totalidad de su valor.

Las aportaciones que los interesados proporcionan son administradas a través de un fideicomiso, y el
monto acumulado por los miembros se destina a la compra de bienes muebles, inmuebles o servicios
gue se otorgan de forma paulatina a los integrantes del grupo.
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ETAPAS QUE EL CLIENTE VIVE DENTRO DEL SISTEMA DE
AUTOFINANCIAMIENTO SEGUN CONAUTO

Fuente:http://www.conautoford.com.mx/Ventajas/

El monto de las aportaciones se determina al dividir el precio del bien, y cada una de ellas ingresa al
fondo del grupo. A esta aportacidn se le suman cargos como el factor de actualizacién, cuota de
administracion mas IVA, seguro de vida y en algunos casos seguro de dafios.

Esta modalidad de compra la ofrecen instituciones especializadas en autofinanciamiento y algunas
empresas automotrices para la obtencion de vehiculos de su propia gama como son Conauto de Ford,
AFASA de Volkswagen, SUAUTO de Chevrolet, Sicrea de Nissan, Auto Financiamiento de Honda y
Hyundai CONTIGO de Hyundai.

Tipos de autofinanciamiento
En la pagina de la Profeco se identifican dos:

Cerrado. Estd formado por un numero determinado de participantes que inicia actividades cuando se
completan los miembros y se finiquita cuando todos los integrantes realizan el Ultimo pago.

Abierto. Permite el constante ingreso de nuevos participantes y el egreso de los que concluyan su
aportacién, la recepcién del beneficio y pago del adeudo, por lo que no requiere de un numero
determinado de integrantes.

2.2 Formas de adjudicacion

A diferencia del crédito o del arrendamiento, en el autofinanciamiento el vehiculo no se adquiere de
manera inmediata, solo se adjudica mediante sorteo, subasta, subasta garantizada o pago puntual,
como se explica a continuacién:
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Por sorteo. Se otorga al integrante que obtiene el primer lugar en el sorteo que se realiza entre los
miembros del grupo, el cual debe estar al corriente en sus pagos, de lo contrario la adjudicacion se
asignarad al siguiente sorteado.

Por subasta. Sera para el integrante que ofrece adelantar el mayor nimero de mensualidades.

Por subasta garantizada. Se entrega a la persona que paga por adelantado determinado nimero de
mensualidades, acordadas previamente con la empresa del autofinanciamiento, para obtener el
automovil de manera inmediata.

Pagos puntuales. Se asigna al cliente que realiza sus pagos puntuales y se encuentra al corriente.

ESQUEMA DEL PROCESO DEL AUTOFINANCIAMIENTO SEGUN CONAUTO

Fuente: http://www.conautoford.com.mx/Ventajas/

Estos procedimientos se encuentran establecidos en un contrato de adhesién, el cual debe estar
registrado ante la Profeco, de conformidad con el articulo 63 y siguientes de la Ley Federal de
Proteccién al Consumidor (LFPC), asi como de otras normas.

2.3 Requisitos

Una vez que el integrante resulta adjudicado en cualquiera de las formas antes mencionadas, debe
cumplir con la siguiente documentacion:

e Identificacidn oficial vigente.
e Comprobante de domicilio.
e Referencias personales.

e Comprobantes de ingresos.

Asimismo, se debe firmar un contrato, realizar el pago de la primera mensualidad y el pago de una
inscripcion si asi lo solicita la empresa.
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En algunos casos se requiere ademas contar con un aval con una propiedad libre de gravamen, lo cual
permitira garantizar el pago de las cuotas pendientes dentro del plazo acordado.

2.4 Regulacioén

Como lo especifica la pagina de la Profeco, la Secretaria de Economia es la encargada de regular a las
empresas de autofinanciamiento a través del Reglamento y mediante la Norma Oficial Mexicana NOM-
037-SCFI-1994, la cual establece los “Requisitos para los contratos de adhesidon en los sistemas de
comercializacidn consistentes en la integracion de grupos de consumidores”.

La Profeco se encarga de registrar el contrato de adhesiéon y observa que no contenga cldusulas
abusivas o lesivas e inequitativas a los intereses de los consumidores.

Asimismo, la Secretaria de Gobernacion es la encargada de vigilar la legalidad de los sorteos en
cumplimiento con lo establecido en la Ley Federal de Juegos y Sorteos.

2.5 Origen del autofinanciamiento y el autofinanciamiento en México

El autofinanciamiento tiene su origen en Alemania al finalizar la Segunda Guerra Mundial, derivado de
una situacién econdmica critica donde la poblacién carecia de recursos materiales y econémicos, no
existia un sistema de financiamiento que les permitiera la obtencién de bienes; por lo cual se concibid
la idea de integrar grupos de personas quienes realizaran pagos mensuales para la adquisicion a futuro
de bienes duraderos.

Este mecanismo consistia en dividir el precio del producto entre el plazo, para determinar los pagos
gue cada uno de los integrantes del grupo debian realizar, los bienes eran asignados conforme a un
orden previamente acordado una vez que el precio del bien se reunia con las aportaciones totales de
los integrantes.

En la década de los 50’s, ocurre en Brasil algo similar a lo sucedido en Alemania, al encontrarse
sumergido en una dura etapa inflacionaria, en la ciudad de Sao Paulo los sindicatos crearon los
“Fondos Mutuos”, con el objetivo de adquirir bienes con el esfuerzo unido de todos los trabajadores.
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2.6 Mercado del autofinanciamiento en México

Los primeros indicios del Autofinanciamiento en nuestro pais fueron en 1968 donde 62 empresas
asesoradas por especialistas brasilefios practicaban el sistema “Precio Fijo”. En 1971 aparece la
empresa Consorcio Albarran en la ciudad de Guadalajara, Jalisco.!

En la actualidad existen cerca de 31 opciones de crédito para adquirir un automovil (nueve bancarias,
siete de autofinanciamiento, seis de ellos de marca y 15 financieras de marca) segun la Asociacion
Mexicana de Distribuidores de Automotores (AMDA).

De acuerdo a dicha asociacion, en 2015 se registraron 837 mil 589 colocaciones de créditos, que
representé un alza del 22.8 por ciento respecto al 2014 (Grafica 1).

En 2015, el 67.6 por ciento de las unidades financiadas, es decir, 566 mil 358 correspondieron a las
financieras de marca; 27.1 por ciento, equivalente a 226 mil 972 vehiculos fue de participacién
bancaria y 5.3 por ciento con 44 mil 229 unidades fue a través de autofinanciamientos.

De esta forma, los bancos disminuyeron su participacién en el financiamiento de vehiculos en 0.9
puntos porcentuales; las financieras aumentaron su participaciéon en 2.3 puntos y las empresas de
autofinanciamiento retrocedieron 1.4 puntos porcentuales, respecto a 2014.

Grafica 1l

Fuente:
Asociacién
Mexicana de
Distribuidores
de Automotores

1 . T . .
Manual de trabajo. Curso de comercializacidn del sistema Conauto.
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Para esta tesina el rubro que nos interesa es el autofinanciamiento de marca al que pertenece
Autofinanciamiento Conauto y su competencia directa AFASA, SUAUTO, Sicrea, Auto financiamiento
Honda y Hyundai CONTIGO.

De acuerdo a la AMDA, en el 2015, Conauto ocupd el quinto lugar en la colocacién de créditos en
comparacidon con sus homdlogos, con una variacidon del -3.2 por ciento con respecto al 2014. Sin
embargo tuvo una mayor participacién con respecto a la marca del 0.2 por ciento que en el 2014
(Grafica 2).

Grafica 2
COLOCACION DE CREDITOS POR TIPO DE INSTITUCION

Fuente: Asociacion Mexicana de Distribuidores de Automotores

La primera empresa de autofinanciamiento que surgié en el pais fue AFASA que se constituyé el 28 de
julio de 1977, le siguid Sicrea en 1980, Planfia en 1982 (quien deja de comercializar a partir de marzo
de 2012), Conauto en 1989, Suauto en 1990, Auto financiamiento Honda en 1999 y la de reciente
creacién Hyundai CONTIGO en 2014. Con lo cual podemos observar que en su mayoria el surgimiento
de este tipo de financieras se dio en la década de los ochenta y noventa por lo que no se considera
exista una saturacidn en el mercado de esta opcién para adquirir un auto.
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2.7 Andlisis de competencia del autofinanciamiento en México

A continuacién se presenta un cuadro comparativo entre los seis autofinanciamientos de marca que
existen en el pais, con el cual se determina quién o quiénes son la opcién mas econdmica para el
cliente, y en qué lugar queda Conauto, cuyo andlisis se basa en el factor de actualizacién que cada uno
fija para el cobro de la aportacion mensual que debe pagar el cliente durante todo el plazo (48 o 60
meses), con ello se obtiene el costo financiero o sobre precio que se paga en cada uno, siendo este un
elemento que influye en la decisién de compra del consumidor.

El factor de actualizacion se define en el Reglamento de Sistemas de Comercializacién Consistentes en
la Integracion de Grupos de Consumidores de la Secretaria de Economia, como el “coeficiente
numérico que se utiliza para actualizar el monto de cada aportacion periddica al Fondo del Grupo”.

Para determinar esta diferencia se debe partir de la existencia de un factor puro que se obtiene al
dividir 100% entre el plazo o nimero de meses a pagar el bien a adquirir. En el cuadro se observa que
los plazos son 48 y 60 meses por lo cual el factor puro es de 2.08% y 1.67% respectivamente y que
aplica por igual para todos los casos.

Asi mismo contempla el niumero de pagos que cada empresa solicita para adjudicar y entregar la
unidad, con lo cual se determina la inmediatez de la entrega de unidad.

El cuadro esta dividido por tipo de producto: clasico, habitual y entrega inmediata, cuyas
caracteristicas principales son:

Clasico. La adjudicacion Unicamente se da por sorteo, o como en el caso de Sicrea, es hasta que el
cliente cubra determinado nimero de pagos de manera natural y no antes.

Habitual. Ofrece la opcion de adjudicarse por subasta garantizada que es adelantar aportaciones en
determinada mensualidad.

Entrega inmediata. La adjudicacién y entrega del vehiculo se hacen desde la primera mensualidad,
adelantando cierto nimero de aportaciones, o bien como en Conauto que solicita un pago inicial del
15 o0 17 por ciento del valor de la unidad.
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En cada producto se detalla el factor de actualizacion que ofrece cada uno de los Autofinanciamientos
en los plazos de 48 y 60 meses con lo cual comparar el costo financiero o sobre precio que se paga en

cada uno:

Clasico. Sélo tres autofinanciamientos promueven este producto siendo Sicrea el mas caro (2.38%) en
el plazo de 48 meses y el mas econdmico Auto financiamiento (2.30%) como adjudicado. En el plan a
60 meses Sicrea ofrece un menor factor de actualizacién (2.02%) en comparacidon de Hyundai Contigo
que cobra un factor como adjudicado (2.06%) mas caro.
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Habitual. Participan Suauto, Conauto, Sicrea y Auto financiamiento. A 48 meses Conauto es el mas
econdmico (2.25%) y Auto financiamiento el mds caro (2.49%). En un plazo de 60 meses Suauto es mas
barato (1.90%) y Sicrea tiene un factor mas elevado (2.14%).

Entrega Inmediata. Participan cinco Autofinanciamientos de los cuales en ambos plazos (48 y 60
meses) Suauto es el mas econémico y Sicrea el mas caro.

Con lo anterior se determina que Conauto estda en la media, ofreciendo un producto a un precio
competitivo, sin menospreciarlo ni malbaratarlo.

Como se observa el producto que mas se comercializa es la Entrega Inmediata y los
Autofinanciamientos compiten no sélo por ofrecer un mejor costo financiero, sino también quién
puede otorgar la unidad en menor tiempo y con menos desembolso inicial.

En el producto Cldsico, Conauto es el que garantiza la adjudicacién con menor numero de
mensualidades por subasta y Suauto es el que solicita mas pagos; mientras que en Entrega Inmediata
Sicrea requiere un importe menor en cualquiera de los dos plazos y AFASA el que pide mas
aportaciones que el resto de la competencia.

Nuevamente en este rubro Conauto se mantiene en la media aun solicitando el 15 o 17 por ciento del
valor de la unidad como aportacidn inicial para poder adjudicar y entregar la unidad.

2.8 Autofinanciamiento Conauto
2.8.1 Historia

Como lo indica en su pagina de internet, Conauto es una empresa constituida por la Red de
Distribuidores Ford a nivel nacional, que busca ofrecer el mejor servicio de administracién del sistema
de autofinanciamiento, al hacer accesible la adquisicion de vehiculos Ford a las familias mexicanas.

Nace hace 27 afios promocionandose en nueve concesionarias de la Red de Distribuidoras Ford con el
interés de buscar una opcidén mas para el desplazamiento de unidades. Se constituye legalmente el 18
de mayo del 1989 como una sociedad mercantil. En un principio, concentra sus esfuerzos en el area
metropolitana. Seis meses después, extiende sus operaciones a nivel nacional y actualmente tiene
presencia en 114 Distribuidoras.
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[ CONAUTO ]

p
Es una empresa 18 de mayo de 1989
constituida legalmente el:

\
( | 1
Inicia operaciones: J 13 de octubre de

El objetivo es el desplazar bienes Respaldados por la

por medio de los planes de Red de Distribuidores

autofinanciamiento Ford

El 13 de octubre del mismo afio realiza su primer evento de adjudicacién. Conauto tiene como principal
objetivo, desplazar vehiculos Ford a través de los planes de autofinanciamiento mas atractivos del
mercado y mantener siempre un alto nivel de servicio a sus clientes.

ORGANIGRAMA CONAUTO

Direccion General

_______ Auditoria
Gerencia de Mercadotecnia Gerencia de Gerencia de Gerencia de Gerencia de Recursos Tesoreria
Investigacion Promocién Juridico y Operaciones Administracién Humanos
y Desarrollo Cobranza del Riesgo y
Relaciones con
Clientes
Capacitacion Gerentes Integraciony
de Zona Pagosde
Unidad
Evaluacion Rescates Atencion a
de Crédito Clientes
l Servicios Compras Contabilidad
| € | | Juridico | | Cobranza | Generales

TELEMARKETING |
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2.8.2 Estructura organizacional

Conauto estd conformado por una Direccién General, Auditoria, una Direccién Comercial, una
Direccién de Operaciones y una Direccidn de Finanzas; cinco gerencias y 16 departamentos.

Auditoria esta contemplada dentro del staff de la Direccidon General y se divide en interna y externa.

De la Direccidén de Finanzas se desprenden Recursos Humanos y Tesoreria a la que pertenecen los
departamentos de Servicios Generales, Compras y Contabilidad.

En la Direccion de Operaciones se encuentra la Gerencia de Administracién del Riesgo y Relaciones con
Clientes con los departamentos de Evaluacién de Crédito, Rescates y Atencién a Clientes; la Gerencia
de Juridico y Cobranza a la que pertenecen los departamentos de CTT (cobranza temprana), Juridico y
Cobranza, y la Gerencia de Operaciones con el departamento de Integracion y Pagos de Unidad.

Finalmente en la Direccién Comercial se ubica la Gerencia de Investigacién y Desarrollo de la que se
desprende Capacitacién; la Gerencia de Promocion de la que dependen los Gerentes de Zona, y
finalmente Mercadotecnia.

El Telemarketing depende del departamento de Mercadotecnia que es donde se crea el proyecto y
Plan de Comunicacidn para su implementacidn, al igual que se gestan y coordinan todas las actividades
y/o campafias que realiza el Centro de Contacto, los objetivos de cada una y los discursos
comunicativos (guiones) a utilizar para atender a clientes y prospectos.

En Mercadotecnia se disefian las actividades a desarrollar, pero la supervisién del trabajo de los
ejecutivos in situ esta a cargo de los coordinadores del CTT, es por ello que en el organigrama se
observa que el Telemarketing esta vinculado con ambos departamentos.

Esta situacién no fue idonea para el desarrollo y mejoramiento del Telemarketing debido a que el perfil
de los supervisores es de cobradores cuya actitud es mas de confrontacion y exigencia hacia el cliente,
donde la cordialidad no es prioritaria, en cambio en el Centro de Contacto los ejecutivos deben tener la
disposicion de escuchar al cliente y ser empaticos.

2.8.3 Productos (Planes)

El Autofinanciamiento Conauto oferta tres tipos de productos mismos que los ejecutivos del
Telemarketing debian conocer a la perfecciéon para otorgar una adecuada asesoria a los clientes y
prospectos con base a los intereses y caracteristicas de cada uno.
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Plan Con auto ahorro

“Es un plan disefiado para las personas que buscan una mensualidad que se ajuste a su bolsillo y que
no quieran descapitalizarse pagando un enganche.

Este plan le permite a los clientes decidir cuanto quieren pagar y la fecha en que desean estrenar.

Este plan también brinda a las personas que tienen su negocio propio, trabajan por su cuenta y no
comprueban ingresos, la oportunidad para que estrenen un Ford ultimo modelo” (Conauto, 2016).

El plazo puede ser a 48 o 60 meses con una mensualidad alta o baja a seleccionar por el cliente donde
si elige un importe bajo se ve obligado a pagar cuatro o cinco anualidades de acuerdo al plazo. La
adjudicacidn puede ser por sorteo, subasta o antigliedad. Este plan cuenta con seguro de desempleo el
cual garantiza la devolucion de todas las aportaciones con excepcién del seguro de vida y los gastos de
administracion.

Entrega Inmediata (Adjudicacion acelerada)

“Es un plan pensado para todas aquellas personas que quieren estrenar de forma mas rapida un Ford
ultimo modelo, buscan una mensualidad cdmoda y cuentan con capital para dar un pago inicial, el cual
puede ser desde el 15% 6 17% del valor del auto, con plazos largos y con alternativa para clientes
asalariados, el plan estd disefiado con anualidades.

. va dirigido a personas de 18 hasta 68 afios y 364 dias cumplidos, puede ser fisica, moral o con
ingresos variables no comprobables”. (Conauto, 2016).

El plazo puede ser a 48 o 60 meses, su caracteristica principal es que antes de efectuar cualquier pago
se realiza la evaluacién e investigacidon de crédito al cliente para determinar su aceptacion o rechazo
para la entrega de la unidad. En este plan no se requiere pagar determinado nimero de mensualidades
de forma natural para adjudicarse el vehiculo, sino que como su nombre lo dice la entrega es
inmediata con el pago de una aportacién inicial.

Cliente Platino
“Un cliente platino es aquel que:

e Escliente Con Auto
e Ya concluyé su plan de autofinanciamiento
e Fue puntual en el pago de todas sus mensualidades
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Con estas caracteristicas, el cliente puede acudir con su Distribuidor Ford para acceder a su crédito Pre-
autorizado, para que estrene un Ford ultimo modelo, sin necesidad de realizarte una nueva
investigacion socioecondmica.

Para recibir este beneficio, el cliente sélo necesita actualizar la siguiente documentacion:

e Identificacion oficial y vigente con foto y firma legible.

e Comprobante de domicilio actualizado (recibo telefénico).

e Reporte de Buré de Crédito, con buen historial de pagos.

e Formato de Autorizacién de Burd de Crédito con firma autdgrafa.

Comprobante de ingresos, acreditando 1.3 veces la mensualidad del cliente como adjudicado,
considerando el cargo de Seguro Automotriz y deduciendo lo que mensualmente tenga que pagar en
créditos de acuerdo con su reporte de Burd”. (Conauto, 2016)

De acuerdo a contrato todos los clientes deben presentar las siguientes garantias de crédito: ingresos
minimos de 1.3 veces la mensualidad a pagar, buen comportamiento en burd de crédito, comprobante
de domicilio, identificacidn oficial, aval con bien inmueble libre de gravamen con valor 3 a 1 el costo de
la unidad.

Estas condiciones pueden variar para beneficio del cliente con base a los resultados de una tabla
denominada “Matriz de crédito”, cuyo objetivo es medir las probabilidades de riesgo en cada cliente
conforme a la determinacion de su capacidad de pago de acuerdo al andlisis de documentos
probatorios de ingresos contra pagos comprometidos, con la finalidad de tener la seguridad que la
empresa no corre el riesgo de que el cliente deje de pagar o bien, no tenga el capital suficiente para
liguidar el pan de autofinanciamiento posterior a la entrega de la unidad.

Con lo anterior se puede determinar la sustitucién de la presentacién del aval por un coobligado o bien
eliminarlo por completo cuando el perfil del cliente resulte excelente o bueno en la Matriz de crédito.

Conclusioén al capitulo Il

Esta parte del trabajo se dedico a explicar qué es y como funciona el Autofinanciamiento de acuerdo a
lo que en la pagina de internet de la Profeco se detalla. Asimismo se otorgd una breve historia de su
origen e implementacién en México.

Los temas mas importantes de este capitulo se basan en explicar cdmo se encuentra el mercado del
autofinanciamiento en el pais de acuerdo a la Asociacidn Mexicana de Distribuidores de Automotores
(AMDA), y el analisis que se realizé entre los seis autofinanciamientos de marca que existen en el
mercado con la finalidad de ubicar a Conauto frente a su competencia.
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El Ultimo apartado del capitulo se dedicd a Conauto donde se tratd un poco su historia y surgimiento,
se explicaron los productos que oferta y ademas se describid su estructura organizacional con la
finalidad de ubicar al Telemarketing, principal punto de analisis de este trabajo.
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CAPITULO Il
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En este capitulo se explica el contexto histérico en el que la industria automotriz a nivel mundial sufre
una caida de ventas, siendo este uno de los motivos por el que surge la idea en Conauto de crear un
Telemarketing o Centro de Contacto, con la finalidad de apoyar a la Red de Distribuidores Ford en el
cierre de contratos y desplazamiento de unidades.

De manera general se aborda la crisis econdmica mundial del 2008 en el caso de México y sus efectos,
asi como las implicaciones en Conauto en el que sucedié despido de personal derivado de las pocas
utilidades recabadas por la baja en las ventas.

La situacion se ilustra con datos y graficas adquiridos de la pagina web de la Asociacion Mexicana de
Distribuidores de Automotores (AMDA), el INEGI y la Cdmara de Diputados.

Ante este panorama Conauto buscd la forma de aprovechar cualquier oportunidad de venta y es
entonces que se determina implementar el Telemarketing con personal profesional, capacitado,
comprometido y eficiente para la prospeccién y seguimiento de nuevos clientes.

Posteriormente se aborda sobre lo que es un Telemarketing, para qué se utiliza, su clasificacion, qué
se obtiene con este tipo de estrategia de comunicacion y marketing determinada como una
herramienta para comunicarse con cierto tipo de mercado para ofrecer un producto con un discurso
bien estructurado y diseiiado.

Finalmente describe la relacién del Telemarketing con la comunicacién en donde basicamente se
argumenta que derivado de las campafias publicitarias que Conauto realiza mes con mes, se obtiene
respuesta de un publico interesado en el producto y llama al Centro de Contacto lo cual permite se
desarrolle una comunicacion personal y comercial donde el receptor tiene la posibilidad de interactuar
e intercambiar ideas con el emisor y la empresa, a través de sus representantes, los ejecutivos del
Telemarketing.

3.1 Contexto

De 2005 al 2012 el Autofinanciamiento Conauto vivié momentos de abundancia y otros de caida de las
ventas que en general afectd a toda la industria automotriz conforme a las cifras que la Asociacion
Mexicana de Distribuidores de Automotores (AMDA) publica en su pdgina de internet (Grafica 3). La
preocupacion de los ejecutivos de la empresa los llevd a tomar medidas precautorias, como recorte de
personal y aumento de apoyos dirigidos a Distribuidores y vendedores, con el fin de motivarlos hacia el
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logro de objetivos que se reflejaran en el incremento de ventas, y evitar el cierre de la oficina Conauto
en las Distribuidoras.

Grafica 3

Fuente: Asociacién Mexicana de Distribuidores de Automotores

La caida de las ventas en el 2008 se derivé de una economia débil en el pais que repercutié en la falta
de empleos y bajos salarios (Grafica 4) por lo que disminuian las posibilidades de encontrar clientes
con el capital suficiente para adquirir un auto a través del autofinanciamiento y otros medios.
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Grafica 4

Fuente: Rodrigo Negrete Prieto, “El indicador de la polémica recurrente: la tasa de desocupacién y el mercado laboral en
México”, [en linea], México, Datos y Espacio. Revista Internacional de Estadistica y Geografia, Vol. 2, Num. 1, enero-abril
2011, Direccién URL: http://www.inegi.org.mx/RDE/rde_02/rde_02.html, [Consulta: 29 de abril de 2016], p. 163.

La grafica que antecede ejemplifica el aumento del desempleo en el Ultimo trimestre del 2008 y su
caida dramatica en los primeros seis meses del 2009 a consecuencia de la desaceleracién mundial que
inicié en Estados Unidos y repercutio en México en principio por la dependencia econdmica que tiene
con el vecino del norte.En el 2008 Estados Unidos presentd quiebras en hipotecarias, companias de
seguros, bancos y financieras, derivado principalmente de las tasas de interés muy bajas que
provocaron una acumulaciéon de deudas y riesgos en los sistemas financieros que propiciaron
turbulencias en los mercados de todo el mundo (Esquivel, 2014).

Para ese afio el gobierno del entonces presidente Felipe Calderdn Hinojosa pronosticé para México un
crecimiento del PIB, del 3.5 por ciento, sin embargo, a consecuencia de la crisis mundial, el crecimiento
de la economia del pais fue de tan solo el 1.3 por ciento (Esquivel, 2014).

Los efectos de la recesion del 2008—2009 se reflejaron en la falta de empleo que con base a la Encuesta
Nacional de Ocupacién y Empleo informd que 2.5 millones de mexicanos perdieron su empleo en el
2008 (S/A, Crisis econémica en México 2008. La Economia, 2010).
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De acuerdo al INEGI, la caida del PIB se debi6 a la contraccion de la actividad industrial, especialmente
en el rubro manufacturero, que presentd un retroceso de 4.9% con respecto al tercer trimestre del
2008. Otras ramas afectadas fueron la industria de la construccion (-4.4%) y el sector terciario de la
economia (-0.9%).

La recesién afectd la capacidad de pago de la poblacién lo cual se percibidé en el aumento de la cartera
vencida de los bancos, asi como en el encarecimiento de los productos basicos, y el aumento de la
pobreza (S/A, Crisis econdmica en México 2008. La Economia, 2010).

Ante esta crisis econdmica el antes titular de la Secretaria de Hacienda, Agustin Carstens, reconocid
gue México estaba expuesto a los efectos de la crisis en el vecino del norte, aunque estos no serian tan
devastadores como en el pasado. Declaré que “ahora a México le dara un catarrito y no una pulmonia
como antes”. Sin embargo, pronto se vio que los efectos de la desaceleraciéon en la economia global
fueron mas grandes de lo esperado (S/A, Crisis econdmica en México 2008. La Economia, 2010).

“Desde mediados de 2008, las armadoras estadounidenses empezaron a reducir su produccién en
Norteamérica ante la drastica caida en ventas en Estados Unidos -el mayor mercado de la region-,
ocasionada por el alza vertiginosa en los precios de la gasolina y la pérdida de confianza de los
consumidores ante la recesion econdmica”. (Hernandez, 2009)

A finales del 2008 y principios de 2009 General Motors, Chrysler, Ford, VolksWagen, Nissan y Toyota
anunciaron paros técnicos de sus operaciones en el pais debido a que la oferta fue mayor que la
demanda. “En noviembre y diciembre ..., las ventas de vehiculos en México tuvieron caidas del orden
de 20 %” (Hernandez, 2009).

A esto se sumo la alerta nacional por la epidemia de la influenza A (H1IN1) en el segundo trimestre de
2009 que afectd duramente a las zonas turisticas ante el miedo al contagio por parte de los turistas
extranjeros quienes cancelaron reservaciones, convenciones y vuelos, entre otras actividades, lo que
provocd desempleo en los pobladores y una disminucidn en su ingreso.
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Grafica 5

Fuente: Octavio Ruiz Chavez, 2009, un afio de crisis para el turismo, [en linea], México, Centro de Estudios Sociales y de
Opinidn Publica de la Camara de Diputados, LX Legislatura, febrero de 2010, Direccidn URL:
http//:www3.diputados.gob.mx/camara/.../2009 afio_crisis_docto 82.pdf, [Consulta: 24 de abril de 2016].

Como se observa en la Grafica 5, el comportamiento del empleo en el sector servicios, especificamente
en el de alojamiento fue muy negativo al caer drasticamente en enero del 2009 y en abril desplomarse,
araiz de la alerta sanitaria.

“El deterioro de la economia mundial, pero de manera particular la de la economia de los Estados
Unidos, repercutié en una prolongada caida en la economia mexicana durante los primeros dos
trimestres de este afio 2009. El sector turismo de México ha sufrido como la mayoria de los sectores la
disminucion de la actividad econdmica, principalmente debido a la afectacién en el gasto de los
hogares, exacerbado de manera adicional por otros eventos de indole temporal, como fue el efecto del
brote de la influenza A (H1IN1) a finales del mes de abril sobre los niveles de produccién de actividades
consideradas de alto riesgo de contagio como restaurantes, comercios, areas recreativas, etc.; y el
cierre temporal de muchos hoteles a lo largo y ancho del pais” (Chavez, 2010).

40



Grafica 6

Fuente: Octavio Ruiz Chavez, 2009, un afio de crisis para el turismo, [en linea], México, Centro de Estudios Sociales y de
Opinidn Publica de la Camara de Diputados, LX Legislatura, febrero de 2010, Direccidon URL:
http//:www3.diputados.gob.mx/camara/.../2009 afio_crisis_docto 82.pdf, [Consulta: 24 de abril de 2016].

En la Grafica 6 se observa que el impacto que ocasiond la alerta por el virus de la influenza ocurrié en
mayo y se extendié en menor grado en junio, por lo que los viajes internacionales se redujeron

dramaticamente.

En esos anos de crisis las tasas de crecimiento a nivel nacional en cuanto a ventas en la industria
automotriz a través de las diversas formas de financiamiento sufrieron una fuerte caida con base a las
estadisticas mostradas por la AMDA (Gréfica 7) en donde se observa que en el 2008 la tasa de
crecimiento fue del -13.1% y para el 2009 esta cae aun mas con el -33.8% obteniendo una leve

recuperacién en el 2010.
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Grafica 7

Fuente: Asociacion Mexicana de Distribuidores de Automotores

3.2 Crisis en el Autofinanciamiento Conauto y creacion del Telemarketing

La situacion de crisis en Conauto implicd la rotacidn constante de vendedores y gerentes en el2009, en
al menos 25 de las 114 Distribuidoras en las que tiene presencia, es decir el 22% dejo de ser productivo
al no dar los resultados esperados y agravar el problema, porque no sélo se debia reclutar a nuevo
personal sino que también implicd su capacitacién para conocer cémo opera el autofinanciamiento, las
bondades del producto, las caracteristicas de los vehiculos y la documentacidon a presentar para
autorizar el crédito, lo cual representé tiempo y retraso en las posibilidades de obtener con prontitud
las ventas y a su vez el desplazamiento de unidades, principal negocio de la empresa.

Las ventas eran pocas (Grafica 8) y la cartera de clientes pendientes de recibir su unidad iba en declive,
derivado de las cancelaciones de aquellos que ya no podian solventar el pago de la mensualidad sobre
todo en las zonas turisticas afectadas por la alerta nacional de influenza, que inhibié la presencia de
ingresos extranjeros y la actividad turistica practicamente se paralizo.
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Grafica 8
Ventas brutas y cartera de clientes pendientes de recibir la unidad
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Fuente: Autofinanciamiento Conauto

Conauto impulsé promociones innovadoras y competitivas, como el pago de la primera mensualidad
por tan solo 999 pesos sin importar el tipo de unidad, uno o dos afios de seguro automotriz gratis, la
posibilidad de acelerar la adjudicaciéon para la pronta entrega del vehiculo, etc.; realizé eventos de
activacion a nivel nacional a los que denomind Feria Nacional en los que apoyé a los Distribuidores con
el 50% en la contratacidon de pautas en radio, inserciones en prensa, sonido, perifoneo, renta de
espacios (puntos de venta) en centros comerciales y tiendas de autoservicio, renta de inflables,
bocadillos, bebidas, taquizas, etc. con el fin de elevar el nUmero de ventas, sin embargo los esfuerzos
no reflejaban los resultados esperados.

Ante este panorama era necesario buscar y aprovechar cualquier oportunidad de venta, por lo cual era
determinante retomar aquellos clientes con un contrato previo y buen comportamiento en sus pagos
(clientes Platino) para ofrecerles un nuevo plan, pero sobre todo atender a un nicho descuidado, como
los prospectos que se acercaban a Conauto interesados por conocer las opciones para poder adquirir
un auto.

Por lo cual se debia implementar un departamento con personal profesional, capacitado,
comprometido y eficiente para la prospeccion y seguimiento de nuevos clientes. Es entonces que en el
2011 surge el Telemarketing Conauto, un canal mas de venta ante la necesidad de la empresa de
ofrecer un servicio al publico hasta el momento desatendido e interesado en su producto,
Telemarketing Conauto permitiria también medir la efectividad de los medios y canales de
comunicacion utilizados para publicitarse, posicionarse, evaluar la calidad en el servicio de vendedores
y Distribuidores, entre otras actividades.
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Por lo tanto la creacién del Centro de Contacto o Telemarketing Conauto se fundamenta en lo dicho
por Kirzner quien expone que “el proceso de mercado es el resultado de un conjunto complejo de
descubrimientos realizados en medio de la incertidumbre por los empresarios, los propietarios de los
factores de produccion y los consumidores, debido a su continuo estado de vigilancia” (Valencia de
Lara, 2008, pag. 54), siendo el caso en Conauto que los consumidores o prospectos crearon la
necesidad de implementar el Telemarketing al darse cuenta que se desatendia un nicho importante
para la venta.

3.3 ¢Qué es un Telemarketing?

El Telemarketing es una estrategia utilizada para la contactacién y acercamiento directo con clientes
y/o prospectos a través del uso del teléfono ya sea en atencion a llamadas de entrada o bien de salida
para promover un producto, realizar encuestas, estudios de mercado, actualizaciéon de datos, entre
otras actividades.

Este se considera como una herramienta del marketing directo perteneciente a los medios de
comunicacidn no convencionales en los que también se agrupan el buzoneo, el mailing y la publicidad
punto de venta (PVL) (Garcia Uceda, 2008, pag. 420).

Entre sus principales objetivos estd conocer gustos y necesidades del cliente, a través del contacto
directo e inmediato, para asi crear y promover un producto, servicio o idea a su medida con la
intencion de realizar su intercambio que favorezca la obtencién de utilidades mutuas. (Garcia Uceda,
2008, pag. 420)

El uso del Telemarketing se realiza en diversos sectores como el financiero, transportes, seguros,
automotriz, informatica, politica, etc., aplicado principalmente en marketing, ventas, investigacion
comercial, servicios, sondeos, cobranza, etc. (S/A, ¢ Qués es el telemarketing? Jcmarketing, 2007-2010)

El Telemarketing tiene varias definiciones aunque en sentido general todas versan sobre el mismo
aspecto: “El telemarketing (o telemercadotecnia) es una forma de marketing directo en la que se utiliza
el teléfono para contactar con clientes potenciales y vender productos y servicios.

Se pueden utilizar las técnicas de telemarketing para buscar clientes potenciales, recontactar con
antiguos clientes del negocio, o informarle u ofrecerle un nuevo producto a un cliente. Sirve ademas,
para sondear la aceptacion o rechazo de un producto, marca o empresa en concreto” (S/A, ¢Qués es el
telemarketing? Jcmarketing, 2007-2010).

Mariola Garcia define al Telemarketing como “una forma de marketing basada en el empleo del
teléfono como herramienta, integrado en un programa mas amplio de marketing y combinado con los
recursos empleados por los programas de publicidad y promocidn” (Garcia Uceda, 2008, pag. 425).
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“El telemarketing busca a través del uso de instrumentos de comunicacién (especialmente el teléfono),
llegar de forma personal a los diversos usuarios ofreciendo productos o servicios para enfrentar las
dificultades de mercados cada dia mas competitivos, tratando al mismo tiempo ahorrar costos de
comercializacién y mejorar la efectividad en la introduccion de productos para la venta. Es un campo
muy importante en el uso de las nuevas tecnologias de la informacién aplicado al desarrollo
empresarial” (Alvarez Sanchez, 2005, pag. 4).

“El marketing telefdnico, o Telemarketing, es una forma de marketing directo, y como tal, tiene como
objetivo general la comunicacidon de la organizacién con el mercado, personalizada e interactiva,
buscando una respuesta inmediata del cliente potencial. Se puede considerar también como un
instrumento de venta..., aunque en la actualidad se tiende mas a la labor de asesoramiento (comercial,
financiero, publicitario...), mas que a la venta en si misma, ante un consumidor predispuesto a escuchar
y/o realizar la transaccion" (S/A, Telemarketing. Des cuadrando).

De acuerdo a las definiciones anteriores podemos concluir que el Telemarketing es una herramienta de
la mercadotecnia directa que utiliza el teléfono como tecnologia, para comunicarse con cierto
segmento del mercado y ofertar un producto con el fin de concretar un intercambio. A esto habria que
agregar la necesidad de comunicarse con un destinatario o receptor a través de un discurso bien
estructurado y cuyos resultados son medibles.

Para obtener resultados efectivos se necesita, entre otros elementos, personal bien seleccionado vy
entrenado, que tenga la capacidad de ser empatico y sostener una conversaciéon animada.

Asimismo el publico objetivo requiere de un estimulo que lo invite a realizar contacto con el
Telemarketing y la organizacidn para solicitar mas informacién de lo que a través de los medios
masivos de comunicacién tuvo oportunidad de conocer; es decir “El éxito en las acciones de
Telemarketing esta garantizado siempre y cuando vayan precedidas por campanas de publicidad en
prensa, radio o television y apoyadas con mailings personalizados”. (S/A, éQués es el telemarketing?
Jcmarketing, 2007-2010)

3.3.1 Clasificacion

Existen dos formas de utilizar el teléfono en las actividades de un Telemarketing:

e Llamadas out bound. A este tipo de Telemarketing también se le conoce de salida o proactivo;
se distingue ya que por iniciativa se le llama al cliente o prospecto cuyo mensaje se basa en un
guién encaminado a lograr el objetivo que se quiere conseguir (Garcia Uceda, 2008, pdag. 425).
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“Responde a un marketing teleféonico activo para la busqueda del publico objetivo, buscando a
los clientes mds adecuados para ofrecer sus productos”. (Garcia Uceda, 2008, pdag. 425)

e Llamadas in bound. Estas dependen de que el cliente reaccione a un estimulo, generalmente
publicitario, responde a un Telemarketing pasivo porque el cliente es quien se encarga de
buscar la oferta. (Garcia Uceda, 2008, pag. 426)

3.3.2 Ventajas
Mariola Garcia enumera las siguientes ventajas del Telemarketing:

e Directo. Es posible dirigirlo a clientes especificos.

e Interactivo. Existe un didlogo entre emisor y receptor.

e Flexible. Permite establecer modificaciones en la comunicacion segun cada respuesta.
e Medible. Permite el control y analisis de su rendimiento.

e Economiza los costos operativos.

e Discreto. Llega al publico objetivo de forma discreta frente a la competencia.

e Agil. Las acciones se pueden desarrollar en periodos cortos de tiempo.

e Amplia cobertura desde cualquier punto geografico.

La utilizacién de tecnologias de comunicacién para tener un contacto directo, eficiente y rapido con los
usuarios “crea ventajas competitivas en el mundo de los negocios”, reemplazando o complementando
el uso de formas tradicionales de comunicacién con el cliente como la publicidad personal, el uso de
ventas directas o la necesidad de tener sucursales o puntos de venta especiales; genera valor agregado
a los clientes que se sentiran satisfechos con la velocidad en la prestacion de servicios acompafiados de
la comodidad de evitar desplazarse para ser atendidos en sucursales puntos de venta. (Jauregui, 2001)

Desventajas

e Bajo nivel de compromiso, por parte del cliente. Una conversacion telefdnica puede olvidarse
facilmente una vez que se ha colgado.

e Alcance limitado. Hay que definir muy bien el target. En Telemarketing de llamadas de salida es
necesario definir de forma precisa el publico al que se quiere dirigir.

e Su caracter no visual. No permite mostrar el producto, no es tangible” (Garcia Uceda, 2008,
pag. 426).
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3.3.3 Necesidades en un Telemarketing

El Telemarketing es un centro de contacto y atencidn al cliente preparado para organizar y dirigir toda
la comunicacién con la infraestructura necesaria y el personal preparado para la labor.

Para tener un departamento de Telemarketing exitoso se requiere contar con los siguientes elementos:

Tecnologia: software especializado y funcional, en el que se registre cada llamada para poder obtener
estadisticas del servicio y sus resultados; asi como teléfonos adecuados para la labor.

Equipo de trabajo: personal con conocimientos amplios del producto, comercializaciéon y promocion.

Rapidez: La atencién inmediata a cada llamada sin hacer esperar al cliente o transferirlo de extensidn
en extension.

Promocion: Dar a conocer el servicio de Telemarketing a los usuarios, buscando demostrar la facilidad,
eficiencia y comodidad para el usuario (Jduregui, 2001).

Guion preestablecido de conversacidon para procurar que el didlogo entre interlocutores sea agil y
ofrecer informacién coherente (S/A, Telemarketing. Des cuadrando), o como lo sefiala Mariola Garcia
“El mensaje que se envia responde a las pautas marcadas por un guién, en funcién de los objetivos a
conseguir” (Garcia Uceda, 2008, pag. 425).

Bases de Datos: un listado de clientes relacionados al target al que se dirige la campafia (Liz,
2010)quienes tienen mayores probabilidades de comprar los productos o servicios que la empresa u
organizacién ofrece.

“El servicio de atencidn al cliente, normalmente telefénico y soportado por profesionales (empresas de
marketing telefénico), requiere exquisitez y profesionalidad, ya que constituye el contacto directo con
los clientes y su presentacién marcard las futuras relaciones entre la empresa y los clientes” (Garcia
Uceda, 2008, pag. 426).

Diseno (planeacion) de Campaiias

El conocimiento profundo del producto, la capacitacion en técnicas de venta, el entendimiento de
metas, el nivel de logro, la motivacion constante, supervision y asistencia oportuna, son factores que
se deben tomar en cuenta por lo que al igual que cualquier actividad, una campafia de Telemercadeo
se prepara y discute cuidadosamente, para asegurar el éxito. La fase de planeacion es fundamental
para asegurar resultados positivos. Todos los elementos que pueden influir en los resultados deben ser
cuidadosamente analizados, y preparados.
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3.4 El Telemarketing y su relacion con la comunicacion

El Telemarketing como herramienta del marketing y estrategia de comunicacién tiene como uno de sus
objetivos la comercializacién de un producto, al igual que su uso sirve para el estudio e investigacién de
mercados y posicionamiento de una marca.

“En los intercambios comunicativos que se producen en las interacciones cara a cara, la comunicacién
fluye generalmente en dos direcciones: una persona habla, otra responde, y asi sucesivamente”
(Thompson, 2003, pag. 45). Al comercializar un producto a través de un Telemarketing se entabla una
comunicacidn de persona a persona y en dos vias.

En el caso de Conauto, la estrategia publicitaria que utiliza a través de diferentes medios de
comunicacidn impacta a determinado publico objetivo interesado en adquirir un auto, el cual responde
al mensaje y completa el proceso de la comunicacidn al contactar a un asesor y/o ejecutivo de ventas
(retroalimentacion) por dos canales directos: de forma presencial (persona-persona) o por via
telefdénica.

Con lo anterior identificamos que el tipo de comunicacidn que la empresa emplea, en principio, es una
comunicacidon de masas que busca la reaccion del publico al que va dirigido el mensaje, el cual resulta
exitoso si el receptor consume el producto o servicio publicitado. “Incluso en las circunstancias
estructuradas de la comunicacidn masiva, los receptores tienen algo de capacidad para intervenir y
contribuir en el curso y contenido del proceso comunicativo. Pueden, por ejemplo, escribir cartas al
editor, llamar a las compaiiias televisivas y expresar sus puntos de vista, o simplemente rechazar
comprar o recibir los productos concernientes” (Garcia Uceda, 2008, pdg. 45).

Igualmente esta autora especifica un segundo tipo de comunicacién, la personal, donde el receptor
tiene la posibilidad de interactuar e intercambiar ideas con el emisor.

Con lo anterior, podemos determinar que en el Autofinanciamiento Conauto se utilizan los dos tipos de
comunicacidon en mencion:

e De masas a través de su estrategia publicitaria y
e Personal al tener contacto con clientes y prospectos via telefénica o en persona.

La comunicacion personal es fundamental para una empresa de servicio como lo es Conauto por lo que
recurrir al Telemarketing como estrategia cubrié el objetivo de ser una opcién mas para comercializar
su producto al igual que contribuyd para el estudio e investigacion de mercado y posicionamiento de Ia
marca.

Es en este punto del contacto del cliente y/o prospecto con la empresa a través del Telemarketing, que
se detectd la posibilidad de generar ventas al aprovechar la comunicacién directa (de persona a
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persona) y ofrecer el producto en busca de satisfacer la necesidad y el deseo de clientes y prospectos
de adquirir un auto a través del intercambio.

Asimismo, como menciona Mariola, la comunicacién de masas se divide en dos (Garcia Uceda, 2008,
pag. 28):

e Comunicacion social, la cual no persigue ningun fin lucrativo o comercial, sino trata de
transmitir conceptos ideoldgicos y culturales.

e Comunicacion comercial, pretende una reaccion de compra por parte del receptor y satisfacer
una necesidad, idea que puntualiza Eulalio Ferrer como un acto de consumo (Ferrer, 2003, pag.
62 y 65). Esta, aclara la autora, adopta diferentes formas de comunicacién externa como son:
publicidad, promocién de ventas, fuerza de ventas, merchandising, relaciones publicas,
publicity, marketing directo, Telemarketing, ferias, etc. (Garcia Uceda, 2008, pag. 29).

Con ello, continua, se busca cumplir el objetivo, entre muchos otros, de dar a conocer los productos
y/o servicios que una empresa ofrece y lograr finalmente que los consumidores los prefieran frente a
los de la competencia (Garcia Uceda, 2008, pag. 44), para lo cual la comunicacion externa cumple con
las funciones de dar a conocer la empresa, persuadir al publico objetivo para que adquiera el producto
y crear fidelidad hacia la marca (Garcia Uceda, 2008, pdag. 45).

Asi finalmente, habra consumidores interesados en conocer y adquirir el producto, que se contactaran
con la empresa a través del Telemarketing en busca de saciar su necesidad de comprar un auto.

Este acercamiento del prospecto con la empresa deja evidencia de tres principios:

1. Permite conocer la eficiencia y el impacto de la estrategia publicitaria al provocar una reaccién
en el publico objetivo.

2. Demuestra que la comunicacién de masas puede convertirse en comunicacién personal cuando
el receptor (prospecto/consumidor) muestra interés al mensaje que recibid al hacer contacto
con la empresa y cerrar el ciclo de la comunicacidén, donde también el asesor de ventas tiene la
posibilidad de reforzar la idea en el prospecto de adquirir el producto para satisfacer su
necesidad.

3. Refuerza las relaciones interpersonales cuando los ejecutivos de la empresa contactan a los
clientes para invitarlos a participar en sus eventos, asi como para conocer su experiencia de
compra.
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Conclusion capitulo 11l

Este capitulo se dividié basicamente en tres principales apartados. El primero traté el planteamiento
del problema, objetivo de esta tesina, en el cual explica cdmo surge la idea de crear un Telemarketing
en el Autofinanciamiento Conauto en el que basicamente se visualizdé como una estrategia de
comunicacion el cual contribuyd a la generacidon de mads ventas.

En el segundo se describe el contexto de crisis mundial del 2008, el cual afecté fuertemente a la
industria automotriz entre otros dmbitos de la economia y que por ende repercutié en Conauto en la
caida de ventas, las cuales se fueron recuperando paulatinamente y con la ayuda del Telemarketing.

En la tercera parte del capitulo se ubico al Telemarketing y su relacion con la comunicacién la cual
recae principalmente en una de tipo personal después de que el cliente o prospecto recibe un mensaje
a través de los medios masivos de comunicacién.
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CAPITULO IV
TELEMARKETING CONAUTO

En este capitulo se detalla la labor que se realizd en la empresa Conauto para la presentacion,
desarrollo e implementacion del Telemarketing, la cual abarca la elaboracion del Plan de Comunicacién
hasta la creacién de didlogos que los ejecutivos del Centro de Contacto debieron seguir para el mejor
resultado de su labor.

Se detallan los objetivos del Telemarketing, las diversas actividades y/o campafias que se realizaron, su
estructura, los beneficios de cada funcidn, los reportes por actividad, la imagen corporativa que se
desarrollé y un cronograma de las actividades diarias a realizar.

El proyecto de Telemarketing Conauto inicié en febrero de 2010, se propuso al Comité Ejecutivo de la
empresa la creacidon de un “Centro de Contacto y Canalizacidon de Clientes” que operara dentro de las
instalaciones del Corporativo con una plantilla laboral propia (un coordinador y dos ejecutivos).

En ese momento se presupuestd un costo de $46,215.36 para la operacién mensual del proyecto,
considerando el recurso humano y material. Las actividades contempladas en un inicio fueron:
atencion y canalizacidon de nuevos prospectos y seguimiento de clientes catalogados como platino los
cuales son aquellos clientes con un contrato concluido (liquidado) con historial de pago puntual.

De tal forma, la implementacién de un Telemarketing interno, operado y coordinado con recursos
propios, permitié un mejor manejo de los procesos y gestiones del area, al igual que agilizd la
capacitacién y el manejo de la informacién encaminado a buenos resultados (mas llamadas, mas citas,
mas ventas y mejor cuidado de la cartera).

La creacion del Telemarketing implicé no sélo determinar la estructura sistemdtica y organica, sino
también el disefio de una estrategia comunicativa para su autorizacidon por parte de los directivos, su
implementacién y desarrollo, hasta los discursos adecuados para abordar a los clientes y prospectos en
cualquiera de sus actividades o campafias establecidas.

4.1 Plan de Comunicacion

Si bien el ciclo de venta es una labor constante de convencimiento de persona a persona, este ciclo
estd permeado de una estrategia de comunicacidén especifica y fina por parte del vendedor o
representante de la empresa, la cual es respaldada por toda una labor de marketing y una estrategia
de publicidad que fortalece la idea en el espectador o receptor (cliente y prospecto) de satisfacer una
necesidad.
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La labor, plasmada en el Plan de Comunicacién, para convencer a los ejecutivos de la empresa de
aprobar la creacidon de un Telemarketing fue sencilla derivado de su interés constante de propiciar
ventas y apoyar a su principal cliente, la Red de Distribuidores Ford, al incentivar la entrega de
unidades, para con ello mejorar los niveles de flujo de efectivo, movimiento de inventarios y las
utilidades que se derivan de la comercializacién del Autofinanciamiento Conauto.

Para ilustrar lo antes dicho se presenta el Plan de Comunicacién que se elabord a los directivos de
Conauto para dar a conocer el proyecto del Telemarketing y/o Centro de Contacto y Canalizacién de
Clientes en el cual se enaltece el objetivo de ser un canal mds de venta e incentivador para el
desplazamiento de unidades.

Estrategia

Implementar un Telemarketing dentro de las instalaciones del corporativo Conauto con una plantilla de
personal propia, altamente capacitada en servicio al cliente, prospeccion, técnica y cierre de ventas, y
gue a su vez sea la voz e imagen de la empresa.

Antecedentes

En ese momento, gran parte de los prospectos impactados a través de los diferentes medios de
comunicacién no llegan a los puntos de venta debido a:

e No tienen el nimero de teléfono correcto.

e No son atendidos por el personal adecuado.

e Son abordados con informacién de otros productos.

e No tienen el tiempo suficiente para acudir a uno de ellos.

Igualmente se identificé que cuando las campaiias publicitarias son agresivas en el Corporativo
aumentd el nimero de llamadas de entrada (in bound) solicitando informacién sobre el plan de
autofinanciamiento y detalle de la promocién vigente del mes. Los departamentos de Rescates y
Atencion a Clientes solventaban de momento la falta de un area especializada en el manejo y
seguimiento de estos prospectos interesados en el producto, asimismo proporcionaban la informacién
basica sin seguir un esquema apropiado parar conseguir la venta, ademas de no contar con las
herramientas necesarias que esta labor amerita.
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Por ejemplo en febrero del 2011 Conauto realizé una campania a la que nombré “Atrévete a Estrenar”
para la que se pautaron spots y menciones en radio a nivel Distrito Federal durante cuatro dias, del 17
al 20, para dar a conocer la promocidn. En dicho periodo se registré un incremento en las llamadas del

56% de gente interesada en obtener mas informacidn al respecto.

17-feb-11  18-feb-11  19-feb-11  20-feb-11
Miércoles  Jueves Viernes Sabado

Llamadas Recibidas 26 23 16 13 10 23 9 0 5 72 89 74 42

Llamadas Atendidas 22 23 15 13 7 19 23 19 21 57 80 63 32

% Recepcion de llamadas| 4% 4% 3% 2% 2% 4% 5% 3% 4% 12% 15% 13% T%
\ J\ J

Y Y
Llamdas recibidas: 185 Llamdas recibidas: 277

Promedio de llamdas recibidas por dia: 20.5 Promedio de llamdas recibidas por dia: 69.2

Llamadas Recibidas

Incremento en
recepcion de
llamadas del 30%

Llamadas Atendida:

% Recepcion de llamadas

Llamdas recibidas: 120

Promedio de llamdas recibidas por dia: 15
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Objetivo general

A través de la creacion del Telemarketing se previé mejorar el proceso de comunicacién con clientes y
prospectos, asi como contribuir al cierre de ventas al brindar un servicio especializado y eficaz.

Objetivos especificos

e Ser el principal medio receptor de llamadas de prospectos de ventas a nivel nacional y
canalizarlos con el Distribuidor mds cercano a su domicilio de tal manera que sean medibles
todos y cada uno de los esfuerzos publicitarios que tanto el Distribuidor y el Corporativo
realizan.

e Ser un motor de venta, ya que el cliente que se contacte mediante este centro contard con
mayor informacion acerca de los planes y con ello le sera mas facil decidir.

e Maedir el nivel de servicio de los departamentos Conauto en las Distribuidoras.

e Medir la efectividad de los medios y canales de comunicacidn que se eligen para publicitarnos.

e Como resultado de estas actividades se espera tener un incremento en las ventas y en el
desplazamiento de unidades.

Alcance

Este centro dependia exclusivamente del Area Comercial y no duplicé funciones con otras areas de
Conauto, de tal manera que la base de prospectos que atendid fue exclusivamente la que se generé
mediante la recepciéon de llamadas como respuesta a los impactos publicitarios.

Como parte de una nueva prospeccién de ventas, este centro debia contactar a la cartera de clientes
Platino, es decir clientes con plan concluido o aquellos que tuvieran mas del 80% de plan pagado cuyo
historial de pagos tenia un minimo de intereses generados; en ningun caso se dio atencion a clientes
integrantes, adjudicados con Vehiculo Pendiente de Entrega y propietarios.
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Publico meta

La estrategia publicitaria que Conauto realiza a nivel nacional impacta en gente interesada en adquirir
un auto, lo cual se determinaba cuando el prospecto hacia contacto al Corporativo para solicitar mayor
informacién del producto. Esto era una ventaja porque ese nicho de personas tiene el deseo de
obtener un vehiculo que requiere para satisfacer una necesidad y su intencién de compra puede ser a
corto plazo, por lo que el interés que puedan otorgar al autofinanciamiento es mayor.

El segmento al cual se dirige el producto radica en hombres y mujeres entre 18 y 65 afos de edad,
econdmicamente activos con ocupacion profesional y/o negocio propio, con un poder adquisitivo entre
C+y B+, que habitan en territorio nacional en zonas urbanas.

Es un publico que mayoritariamente adquiere vehiculos para trasladarse a su trabajo y salir a pasear
con su familia, por lo cual no requiere de unidades con mucho lujo.

Actividades a realizar

Todos los esfuerzos publicitarios y promocionales (television, radio, prensa, lonas, volantes, etc.)
hacian mencién de un numero 01 800 para que el prospecto marcara de manera gratuita y solicitara
informes referentes a los planes de autofinanciamiento.

Llamadas in bound:

e Recibir llamadas de los prospectos como efecto de la publicidad en diversos medios y otorgar la
informacidén del plan que mas se adecue al perfil del interesado.
e Realizar cotizaciones.

e Agendar citas con los Distribuidores.
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Llamadas out bound:

e (Cada llamada recibida sera canalizada al Distribuidor mas cercano a la ubicacidn del prospecto.

e Se dard seguimiento a cada prospecto después del enlace con el Distribuidor.

e Se realizaran campafas de seguimiento a prospectos frios para su reactivaciéon ademds de
difundir nuevas promociones y planes segun sea el caso.

e Se haran llamadas a clientes Platino para ofrecerles un nuevo plan de autofinanciamiento.

e Invitacion a los eventos de adjudicacién para incentivar el flujo de personas en los pisos de
venta.

e Recordatorios de primer y segundo pago a nuevos clientes para evitar morosidad.

Mailing

Con la base de datos generada por las llamadas recibidas se realizard una estrategia de envio de
correos electréonicos en donde se les remitird cotidianamente un boletin informativo sobre los
planes promocionales.
1,000 envios por mes.

Presupuesto

La implementacién del Telemarketing Conauto, operado y coordinado con recursos propios, permitio
un mejor manejo de los procesos y gestiones del area, al igual que agilizd la capacitacion de los
ejecutivos y por supuesto un manejo de la informacién encaminado a obtener buenos resultados.

Se contemplé un staff de tres personas que compartieron actividades e intercambiaron horarios de la
siguiente manera:

Coordinador

Responsable del departamento, cubrié tiempo completo (8:45 a 18:00 hrs.), con un ingreso mensual de
$7,000 mas comisiones. Dentro de sus actividades estaban:

e Capacitacion del personal a su cargo (dos ejecutivos).

e Mantenimiento de la base de datos.

e Generar reportes e informes.

e Dar solucién a problemas derivados de las llamadas del Centro de Contacto.
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Ejecutivos

Estos eran los encargados de recibir y realizar las llamadas telefénicas y mailing y reportaban al
coordinador, rolaban horarios de lunes a sidbado, tenian un sueldo base mensual de $4,500 mas
comisiones y dentro de sus actividades estaban:

e Recepcién de llamadas.

e Registro de informacion de prospectos.
e Llamadas de salida a prospectos.

e Llamadas de salida a Distribuidores.

e Emision de mailing.

El total de pago por sueldos mensuales maximo fue de $22,500 cuando se alcanzaban los objetivos

proyectados.
DESGLOSE DEL PROYECTO
Sueldo
Puesto base Comisiones | Sub. Tot.
mensual
Coordinador | $7,000 $2,500 $9,500
Ejecutivo 1 $4,500 $2,000 $6,500
Ejecutivo 2 $4,500 $2,000 $6,500
$22,500

Nota: el horario de este personal seria de lunes a viernes de 8:45 a 18:00 hrs.
con una hora de comida y sabados de 9:00 a 14:00 hrs.

El pago de la comision estaba sujeto al logro de objetivos (num. de citas, nim. de ventas confirmadas y
% de contactacidn por base marcada).

Ubicacion y recursos materiales

Para la instalacion del Telemarketing se considerd el piso tres del Corporativo ya que contaba con
espacio suficiente para agregar tres médulos mas.
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Fue necesario contemplar que, adicional al costo del recurso humano, se debié sumar a los costos el
equipo de computo, telefonia y el mobiliario al igual que su instalacién.

Ventajas

La realizacion de este proyecto con recursos propios ofrecié gran nimero de ventajas las cuales el drea
de CTT (cobranza telefénica temprana) operaba algunas de las siguientes:

e Contabiliza llamadas efectivas y no contactadas. El sistema detecta y diferencia el nUmero de
llamadas realizadas en las que se obtuvo contacto con alguna persona, de aquellas en las que
nadie contesté o bien el nimero telefénico no existe o esta en reparacion.

e Divide por nivel de prioridad la gestidon de una base de datos. Esta herramienta filtra las bases
de datos de acuerdo a la informacidon con la que estén alimentadas y depende de las
preferencias de gestion del servicio. Por ejemplo se puede priorizar por numero de
mensualidades de adeudo, por saldo en intereses, antigliedad en el sistema, por nombre, etc.

e Informa avance (%) de gestion. Calcula el porcentaje de avance en el barrido de las bases de
datos con el fin de determinar la efectividad en el marcaje.

e Reparte prioridad entre los ejecutivos dependiendo de la efectividad y habilidad de cada uno.
Asigna actividades o tipo de gestion de acuerdo a las habilidades de cada ejecutivo para
obtener mejores resultados.

e El coordinador puede monitorear en linea a sus ejecutivos. La escucha de las llamadas ayuda a
medir el nivel en el trabajo de los ejecutivos y permite su retroalimentacion.

e Grabacién de llamadas. Como respaldo ante cualquier reclamacion de cada una de las gestiones
efectuadas.

e Marcacién predictiva. El sistema en automatico marca el nimero de teléfono del cliente cada
vez que el asesor concluye una llamada, con el fin de optimizar tiempo al calcular el volumen de
llamadas requeridas para conseguir la mayor productividad.

e Capacitaciéon constante y de primera mano. Al ser un departamento que gestiona dentro del
Corporativo y el personal es propio de la empresa, se tiene la ventaja que los ejecutivos se
especialicen de manera constante con cursos que imparte el personal de capacitacion.

e Los ejecutivos estan relacionados con el sistema interno de Conauto y pueden ingresar a
estados de cuenta, digitalizacién, cotizador, etc. Tienen la informacién necesaria para
desarrollar de manera completa su trabajo.
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Beneficios

e Posibilidad de incrementar el nimero de ventas.

e Herramienta importante para la comunicacién rapida y eficaz con la Red de Distribuidores.

e Linea directa para la resolucion de dudas a Gerentes Conauto y vendedores.

e Atencidn a la cartera de integrantes para incentivar el pago puntual de las tres primeras
mensualidades.

e Medicion del nivel de servicio de cada Distribuidor basado en el CVP (Costumer Value Point)
que realiza Ford Motor Co.

e Aplicacién de encuestas a la Red de Distribuidores Ford.

e Posicionamiento de la marca.

4.2 Surgimiento

Como se establece en el Plan de Comunicacidn, el Telemarketing Conauto surgié con el propdsito de
dar atenciéon a prospectos interesados en adquirir un vehiculo nuevo y hacer contacto con el
Corporativo para solicitar mayor informacion, cotizar, aclarar dudas, etc.

El proyecto comenzd en febrero de 2010, cuando se presenté al Comité Ejecutivo e inicid su
implementacién en agosto de ese mismo afio, donde se dio paso a la contratacion y capacitacion de los
ejecutivos, el desarrollo del Call-Manager (software), la instalacion del equipo de cdmputo y telefonia,
la elaboracion de didlogos, disefio de reportes, diagramas de flujo e imagen corporativa.

El proyecto arrancé en febrero de 2011 con dos estaciones de trabajo, un coordinador y una ventana
de servicio de lunes a viernes de 8:45 a 18 hrs y sdbados de 9 a 14 hrs.

4.3 Estructura
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En un inicio se contempldé un coordinador de la plantilla laboral existente que se dedicara
exclusivamente al Telemarketing, sin embargo con la intencién de ahorrar costos, aprovechar la
ubicacion fisica del nuevo departamento y beneficiarse de la experiencia de los coordinadores del CTT
(cobranza telefdénica temprana), se decidié que estos ultimos supervisaran la labor y a los ejecutivos,
sin dejar de pertenecer a la Gerencia Comercial de donde se nombré a otro coordinador encargado de
la capacitacién del personal, elaboraciéon de reportes, disefio de campafias, envio de informacién y
bases de datos.

4.4 Objetivos y metas
OBIJETIVOS

Ser el principal medio receptor de llamadas de prospectos de ventas a nivel nacional y canalizarlos con
el Distribuidor mas cercano a su domicilio.
e Ser un motor de ventas, ya que aquel cliente que haya sido contactado mediante este centro
contara con mayor informacién acerca de los planes y con ello le serd mas facil decidir.
e Maedir el nivel de servicio de los departamentos Conauto en las Distribuidoras.
e Maedir la efectividad de los medios y canales de comunicacion que se utilizan para publicitarse.
e Como resultado de estas actividades se espera tener un incremento en las ventas.

DIAGRAMA RECEPCION DE LLAMADAS Y CANALIZACION DE PROSPECTOS
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METAS

Recibir 70 llamadas en promedio por cada ejecutivo como efecto de la publicidad en diversos
medios.

Generar 20 citas en promedio por cada ejecutivo.

Obtener 8 ventas por cada ejecutivo.

Incrementar el flujo de invitados a los eventos de adjudicacién en un 70%.

4.5 Perfil del Ejecutivo

El ejecutivo del Telemarketing es la persona encargada de la recepcién y realizaciéon de llamadas, de

promocionar y ofrecer productos y/o servicios de una empresa teniendo el objetivo de conseguir

nuevas

y mejores ventas, cuyo perfil es el siguiente:

Capacidad para desarrollar equipos de trabajo.

Proactivo y liderazgo efectivo.

Habilidades de comunicacién a diversos niveles profesionales (desde vendedores hasta
Directores generales de Distribuidoras).

Integridad y solvencia moral.

Conocimiento de las diversas herramientas del sistema y de software bdsico (Excel, Power Point
y Word).

Analitico y con poder de decision.

Trabajo bajo presion.

Tolerante.

Facilidad de palabra y capaz de ser empatico con el cliente.

Gusto por la atencién y servicio al cliente.

Poder de negociacion.

Habilidades de comunicacidn y capacitacion de politicas y procesos de Rescates y Crédito, asi
como del resto de los procesos de la empresa.

4.6 Funciones y Actividades

El Telemarketing realizé distintas actividades, en busca siempre del mejor aprovechamiento de los

recursos en pro de excelentes resultados.

1.

Atencion y canalizacidn de prospectos:
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Esta actividad tuvo como finalidad incrementar la prospeccién de clientes para el Distribuidor, se
atendieron llamadas entrantes, proporcionando informacién sobre planes y promociones y se
canalizaron con el Distribuidor mds cercano al domicilio o ubicacién de los prospectos.

Actividades relacionadas:

a) Atencién a llamadas de entrada de prospectos.

b) Envio de correo electrdnico con la informacion requerida por el prospecto.

c) Agendar citas de prospectos con los Distribuidores.

d) Envio de correo electronico al Gerente Conauto con la informacién de cada uno de los
prospectos.

e) Llamada al Gerente Conauto de la citas agendadas en su Distribuidora.

f) Seguimiento a citas.

2. Atencidn y canalizacidn de prospectos pagina web:

En la pagina web www.conautoford.com.mx los usuarios pueden realizar una cotizacién de un vehiculo

Ford, el sistema emite dos mensajes, uno para el usuario que cotizd, agradeciendo su interés e
informdndole que proximamente sera contactado, y otro a los ejecutivos para comunicarse con el
prospecto y ofrecerle mds informacion hasta acordar una cita con el Distribuidor de su eleccién.

Actividades relacionadas:

a) Envio de correo electrénico con la informacion requerida por el prospecto.

b) Agendar citas de prospectos con los Distribuidores.

¢) Envio de correo electrénico al Gerente Conauto con la informacidon de cada uno de los
prospectos.

d) Llamada al Gerente Conauto para indicar la citas que le fueron agendadas.

e) Seguimiento a citas.

3. Cartera de Clientes Platino:

Con esta actividad se buscé incentivar la re-compra en clientes con plan ya concluido y buen historial
de pago, aprovechando su conocimiento acerca del producto y los beneficios que reciben por su
calidad de clientes Platino.

a) Actividades relacionadas:
b) Llamadas de salida a los clientes para invitarlos a que renueven su unidad e informarles de
grandes beneficios al contratar un nuevo plan.
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¢) Agendar citas con los Distribuidores.

d) Llamadas a los Distribuidores para la actualizacion de la informacién de los clientes (Unicamente
en los casos que la informacién ya no corresponda).

e) Llamada al Gerente Conauto para indicar la citas que le fueron agendadas.

f) Seguimiento a citas.

FLUJO DE ATENCION A LLAMADAS DE PROSPECTOS Y CLIENTES

4. Validacion de ventas de calidad y CVP (Llamada de bienvenida):

Estas llamadas se aplicaron a la cartera de clientes nuevos para validar que la venta fuera de calidad,
reforzar la informacion del plan y vehiculo que contratd, notificar la forma y fechas para realizar su
pago con el fin de evitar cargos por mora.

Se aprovechd este contacto para aplicar la encuesta de CVP y asi poder medir el nivel de satisfaccién
en relacién a la atencién otorgada por el Distribuidor y Conauto.
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5. Seguimiento y atencidén de prospectos:

Con todos los clientes que se atendieron tanto via telefénica y via web se creé una base de datos y se
registro el dia a celebrarse la cita con el Distribuidor.

Una vez que se realizé la cita se contactaba tanto al Gerente Conauto como al prospecto para conocer
el estatus de la operacion.

Actividades relacionadas:

a) En caso de no realizarse la cita se reagendaba a solicitud del prospecto.

b) Se enviaba nuevamente la informacion al Gerente Conauto por mail e igualmente se le
notificaba por teléfono.

c) Se realizaban campafas de seguimiento a prospectos frios para su reactivacion ademads de
difundir nuevas promociones y planes segun fuera el caso.

6. Cuidado de cartera:

Este fue uno de los aspectos mas importantes y por ello se disefiaron tres diferentes acciones para
propiciar un buen comportamiento de pago, informacién del estatus del plan y aceleraciéon de las
adjudicaciones.

Recordatorio de 2do. y 3er. pago: para mantener una cartera de integrantes sana y asegurar que los

nuevos clientes comprendieron el sistema del autofinanciamiento se les realizé una llamada dias antes
de la fecha corte para asegurar que el cliente realizara su pago de forma puntual y evitar cayera en
mora.

Clientes puntuales Con Auto Ahorro: para mantener contacto y recopilar informacion actualizada de

los clientes al 5to. mes se promovid el incentivo de “una mensualidad gratis” a la cartera de clientes, a
través de una llamada se solicité al cliente informaciéon como la direccidn de su correo electrénico para
enviarle su estado de cuenta a través del area de Atencion a Clientes a cambio de otorgarles la
siguiente mensualidad gratis.

Aceleracion entrega de unidad: mensualmente se contactd a la cartera de clientes integrantes para

informar el saldo que presentaba su estado de cuenta y la mejor opcidn con la que contaba para poder
adjudicarse (pago del 30%, adelanto de mensualidades o por antigliedad).
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7. Invitacion para Eventos de Adjudicacion:

Como reforzamiento a la estrategia de invitacion de cada uno de los Distribuidores se realizaron
llamadas de invitacion a su cartera de clientes Conauto, tradicional, servicio y prospectos.

Esta actividad generd mayor participaciéon y afluencia a los eventos lo que evitd tener lugares vacios
originando eventos mds exitosos.

8. Actividades extemporaneas:

Una de las cualidades del Telemarketing Conauto fue la facilidad para disefiar y desarrollar campafias
diferentes a las actividades cotidianas, con ello se pudieron aplicar encuestas para la obtencién de
informacién diversa, difusién oportuna de informacién a la fuerza de ventas, Gerentes Conauto o
clientes en algunos casos.
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SEMANA 1

SEMANA 2

SEMANA 4 SEMANA 3

SEMANA 5

Lunes

Lunes

Lunes
15

Lunes
22

Lunes
29

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

Martes Miércoles Jueves Viernes Sabado
2 3 4 5 6
Atencidén y canalizacién de prospectos
Atencién y canalizacién de prospectos pagina web
Seguimiento de prospectos
Llamada de bienvenida y CVP
Invitacién a evento de adjudicacién
Aceleracion de entrega de unidades
Martes Miércoles Jueves Viernes Sabado
9 10 11 12 13
Atencidén y canalizacién de prospectos
Atencién y canalizacién de prospectos pagina web
Seguimiento de prospectos
Llamada de bienvenida y CVP
Invitacién a evento de adjudicacién Clientes Platino
Clientes puntuales Con Auto Ahorro
Martes Miércoles Jueves Viernes Sabado
16 17 18 19 20
Atencidn y canalizacién de prospectos
Atencidn y canalizacidn de prospectos pagina web
Seguimiento de prospectos
Llamada de bienvenida y CVP
Clientes Platino
Martes Miércoles Jueves Viernes Sabado
23 24 25 26 27
Atencidn y canalizacién de prospectos
Atencidn y canalizacion de prospectos pagina web
Seguimiento de prospectos
Recordatorio de pago
Clientes puntuales Con Auto Ahorro
Martes Miércoles Jueves Viernes Sabado
30 31 1 2 3

Atencidn y canalizacién de prospectos
Atencién y canalizacién de prospectos pagina web
Seguimiento de prospectos

Recordatorio de pago

Clientes puntuales Con Auto Ahorro
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INFORMACION POR LLAMADA

Llamadas de entrada (Prospectos impactados por la publicidad)

1. Se solicita la siguiente informacion:

R S

Nombre

Direccién

Teléfono

Correo electrénico
Ocupacion

Medio por el cual se enterd

Se promocionan las ventajas de los planes.

Se transfieren las llamadas a los Distribuidores.
Se agendan citas.

Se realizan cotizaciones.

Llamadas de seguimiento a los nuevos prospectos

e W e

Solicitar al prospecto informacién sobre la atencién que recibié de parte del Distribuidor.
Conocer si contrato o no.

Averiguar las razones en ambos casos.

Si es necesario revender los planes y realizar cotizaciones.
Agendar nuevas citas.

Llamadas de salida (clientes Platino)

1. Informar los beneficios de ser cliente Platino.

2. Invitarlos a que renueven su unidad.

3. Dar a conocer los planes y promociones vigentes.

Mailing

Con los datos recopilados se conforma una base de datos, y de manera habitual se envid informacién a

través de correo electrénico informando los planes y promociones vigentes, asi como mails

encaminados a la fidelidad y lealtad del cliente.

67



4.7 Beneficios por cada funcién

In-Bound
Atencidén y canalizacién de prospectos / Prospeccion
e Incrementar el numero de llamadas in-bound.
e Mayor porcentaje de conversiéon llamadas-citas.
e Aumentar la prospeccion de un nimero mayor de Distribuidoras.
e Mas ventas en general.

Pagina Web/ Prospeccion

e Poder medir el alcance y funcionabilidad de la pagina web.

Ofrecer a la fuerza de ventas una herramienta personalizada de prospeccion.
e Mayor porcentaje de conversion de citas.

Aumentar la prospeccion de un nimero mayor de Distribuidoras.
e Mas ventas en general.

Out-Bound
Clientes Platino:

e Mantenimiento de la base de datos (actualizacion de informacion).
e Mejorar la imagen de la marca ante los clientes.

e Mayor porcentaje de conversion de citas.

e Aumentar la prospeccién de un nimero mayor de Distribuidoras.

e Mas ventas en general.

Bienvenida y CVP:

e Contacto inmediato con los nuevos clientes.

e Mantenimiento de la base de datos (actualizacion de informacion).
e Deteccidn de malas practicas de los vendedores.

e Mejora del nivel de servicio de las Distribuidoras.

e Incremento de adjudicaciones.



e Alinear a las Distribuidoras a una misma forma de trabajo encaminada a lograr
objetivos.
e Maedicidn de los niveles de satisfaccion.

Cuidado de cartera / Recordatorio de Pago y Clientes puntuales Con Auto Ahorro:

e Mantenimiento de la base de datos (actualizacion de informacion).
e Motivar el pago puntual de los clientes nuevos (recuperacion de cartera).
e Disminucion de bajas por recisién.

Aceleracion entrega de unidad:

e Incremento de adjudicaciones.
e Mayor nimero de pagos de unidad.
e Activacidn de flujo econdmico a la Red de Distribuidores.

4.8 Beneficios Directos

e Respaldo Corporativo al Distribuidor.

e Resultados medibles, cuantitativos y financieros de los departamentos Conauto.

e Mayor numero de clientes retenidos, al reducir las bajas y mantener sanas las carteras
de las Distribuidoras permitiendo a estos un mejor manejo de ellas.

e Mayor nimero de unidades entregadas, lo que representd un beneficio econdmico
directo a las Distribuidoras.

e Especializacion del servicio: la gran mayoria de las Distribuidoras, ponen mayor énfasis
en el aspecto comercial debido a la gran presidn para lograr objetivos, dejando de lado
el servicio posventa o seguimiento de los clientes, asi que el Telemarketing ayudd
significativamente a la imagen del Distribuidor ante el consumidor, al convertirse en la
voz e imagen de la empresa.

4.9 Imagen Corporativa

Con la finalidad de otorgarle una identidad propia al entonces nuevo departamento y a su vez un
sentido de pertenencia, se disefid un logotipo que se utilizé en cada uno de los documentos que el
Telemarketing elaboré.
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Dicho logo fue modificado en varias ocasiones hasta obtener uno definitivo el cual permitié identificar
al nuevo departamento con la empresa pues este elemento se apegd demasiado al logo de Conauto.

Se elabord también un volante con el cual se dio a conocer el Telemarketing ante la fuerza de ventas
como a los clientes y prospectos e incentivar el ingreso de llamadas a través de la lada 800 sin costo.
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4.10 Reportes

Para la medicién del desempefio y los resultados que el Telemarketing logré se entregaron los
siguientes reportes de manera semanal y mensual:

e Resumen general en el que se contemplé:
o Numero de llamadas in bound y cotizaciones via web
o Numero de llamadas realizadas (out bound) desglosadas por cada una de las actividades
desarrolladas.
e Medios de comunicacidn mas exitosos.
e Informacién demogréfica de los prospectos.
e Asignacion de prospectos a Distribuidores.
e Seguimiento a prospectos
e Numero de citas agendadas contra nimero de citas realizadas.
e Numero de ventas realizadas.
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RESUMEN GENERAL SEMANAL Y MENSUAL

CoNAUTO &<

REPORTE SEMANAL TELEMARKETING
del 04 al 09 de Junio del 2012

Prospectos impactados x la pub.
Lla r.na.das Lla ma.das % Citas % Vlf:ntas %
01 800 211 2000 Recibidas Atendidas Generadas Confirmadas
In-Bound
It
ems Prospectos % Vendedor % Repetidos %
www.conautoford.com.mx Recibidos
Llams. encaminadas a ventas
Cotizaciones Llamadas % Citas % Ventas %
. 6 b 4
Cotizador Web Recibidas Realizadas Generadas Confirmadas
Tot. Citas Llamadas % Citas % Tot. Ventas %
b 4 4
Seguimiento a citas Programadas Realizadas Realizadas Confirmadas
Tamafio Llamadas Citas Tot. Ventas
. . . % . % . %
Clientes Platino Base Realizadas Realizadas Confirmadas
Gesti6n cartera
Tamafio Llamadas % Contactos o
b b
Out-Bound Recordatorio de Pago Base Realizadas Efectivos
Tamafio Llamadas % Contactos %
Aceleracion de entrega de unidad Base Realizadas 5 Efectivos 5
Nivel de servicio
Tamafio Llamadas % Contactos % Encuestas %
. . b b 4
Bienvenida y CVP Base Realizadas Efectivos Aplicadas
Invitacién a eventos
Tamafio Llamadas % Contactos % Confirma %
b 4 4
Evento de adjudicacion Base Realizadas Efectivos Asistencia

Nota relevante del periodo:

Total de Marcaciones
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Este informe presentaba un resumen de todas las actividades realizadas semana tras semana y mes
con mes. Se detallaba el tamafio de la base, el niumero de llamadas efectivas, citas agendadas,
confirmaciones y ventas realizadas. Contabilizaba las Ilamadas in bound y las cotizaciones recibidas que
generaban llamadas de salida para proporcionar mas informacién del producto.

Tenia una sumatoria final para indicar el nimero de llamadas que realizaba el Telemarketing en el
periodo a reportar.

MEDIOS DE COMUNICACION MAS EXITOSOS

Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sdbado Domingo

11-oct-11  12-oct-11  13-oct-11  14-oct-11  15-oct-11  16-oct-11  17-oct-11  TOTAL
PUNTO DE VENTA 3 2 3 2 3 2 15 31%
VOLANTE 2 1 2 3 1 2 11 22%
INTERNET 2 0 1 0 2 1 6 12%
VIVE CERCA DEL DIST. 1 0 0 0 0 1 2 4%
NO PROPORCIONO 0 0 0 1 0 0 1 2%
RADIO 1 0 0 0 0 0 1 2%
OTRAS LLAMADAS 3 0 2 3 3 2 13 27%

En este reporte se graficaban e identificaban los medios por los cuales el prospecto se enterd de la
empresa y su producto, lo cual permitié conocer cual fue el medio de comunicacién con mayor
impacto para determinar su contratacién y las pautas.
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INFORMACION DEMOGRAFICA DE LOS PROSPECTOS

LLAMADAS POR ENTIDAD

Lunes Martes Miércoles  Jueves Viernes Sdbado  Domingo

Estado 11-oct-11 12-oct-11  13-oct-11 14-oct-11 15-oct-11 16-oct-11 17-oct-11 TOTAL %

27%
12%

=
=
w
=
6]
N
=
w

Distrito Federal

México

12%
6%
4%
4%
2%
2%
2%

Jalisco

Veracruz

Chiapas

Guanajuato

Sonora

Colima

Oaxaca

2%
2%
2%
2%
20%

Yucatan

Chihuahua

Tlaxcala

RlRrlRr]lRr]lr]r|rRr]|NM]IMM] W]l |o

Sinaloa

N]o|lo|lo|lOo|r]JO|FR]|R]|IRLR]INMN]IW]O
RrlJ]O|O|J]O|J]O|O]r|]O|O|J|O]|]O|O]|O
wl|]o|lr,r|]O|J]O|]|O]|JO]|]O|O|O ]| |O]|O
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LS el Holl Noll Noll Noll ol Noll Noll HNoll HNoll B o 2
o|j]o|Oo|r|FRP|O]J]O|O|Rr|O]|]O|O|W

=
o

Otras Llamdas

El reporte permitié identificar los lugares del pais de donde se comunicaban los prospectos.
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297

DISTRIBUIDORA

LEON AUTOMOTRIZ

CITAS POR DISTRIBUIDOR

Lunes Martes  Miércoles

11-oct-11 12-oct-11 13-oct-11 14-oct-11 15-oct-11 16-oct-11 17-oct-11

TOTAL

116

SUPER AUTOS JALAPA

338

AUTOMOVILISTICA ANDRADE

638

JOL AUTOMOTRIZ DEL ISTMO

645

CENTRO AUTOMOTRIZ VALLARTA

393

JUAN OSORIO LOPEZ AUTOS

396

JUAN OSORIO LOPEZ AUTOS MINATITLAN

375

AUTOS DE TLAXCALA

374

ALDEN TLALPAN

654

AUTO CAMIONES LAFE

301

CAMSA

514

AGUAS CALIENTES AUTOMOTRIZ

511

CEVER AZCAPOTZALCO

599

TOTAL 4 16

ECATEPEC

1
0
0
0
0
0
0
0
0
0
1
1
0
1

Pl o |mr|O|]O|O|O|O|Oo|Oo|Oo|Oo|Oo|N]|O
rl o |o|lo|o|Rr|mr|m|mr|O|J]O|O|O|O|O

Pl o|lo|o|o|o|o|o|o|o|r|mr]|m|]O|O
Mo |o|lo|o|]o|o|o|jo|m]|]O|O]|O|O|O
(o |o|l]lo|]o|o|o|o|o|o|o|o|o|o |

Rlilr|r[r|r|Rr|R|IR|IR]R|R]|R|N]|NS

Este cuadro resumen proporcionaba la informacién grafica de las citas agendadas por el Centro de

Contacto por Distribuidora y por dia en que se realizo la gestidn telefdnica.
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ASIGNACION DE PROSPECTOS A DISTRIBUIDORES

Este reporte contenia el primer acercamiento del prospecto con la empresa donde se detallaba el
vehiculo por el cual se interesaba, el plazo, la Distribuidora a la que se asignd, correo electrénico, entre
otros datos generales.
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SEGUIMIENTO A PROSPECTOS

Una de las actividades prioritarias para los ejecutivos del Telemarketing fue el seguimiento a los
prospectos, en el reporte debian vaciar la informacién de la cita que tuvieron con el Distribuidor y su
estatus para la posible decisidon de compra.
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4.11 Guiones de cada actividad

LLAMADAS DE ENTRADA

(IVR CONAUTO)
Bienvenido al Corporativo Conauto,
Si conoce el nimero de extensiéon de la persona que desea contactar marquelo ahora.

Para Informacion de Planes y Promociones marque "1"

Para Aclaracidn de pagos marque “2”

Para Atencidn a Clientes marque "5"

Marque "0" o espere en la linea para ser atendido por la operadora.

EL PROSPECTO MARCA “1” y la llamada se trasfiere a un ejecutivo.

En caso de que no haya operadores disponibles, se escuchara una grabacion:

Lo sentimos pero en este momento todos nuestros operadores se encuentran ocupados, para Conauto
es muy importante su llamada le pedimos aguarde en la linea (Musica / si lo desea contamos con 60
seg. para incrustar un mensaje sin costo).

En cuanto esté disponible un operador:
Esta llamada puede ser grabada para efectos de calidad.

Contesta ejecutivo:

Gracias por marcar a Conauto, le atiende
éCon quién tengo el gusto?
Prospecto: Responde.

Sr./Sra. por el hecho de haber marcado este nimero usted recibira privilegios especiales
ya que Conauto agradece y premia su preferencia.

Sr./Sra. ¢Me podria dar su nimero telefénico por favor?

Prospecto: Responde.

éPor qué medio se enterd de Conauto?
Prospecto: Responde.
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¢Me podria dar su correo electrénico?
Prospecto: Responde “Si”
Sr./Sra. estoy para servirle ¢En qué puedo ayudarlo?

Prospecto:
(1) Quisiera saber mas acerca de sus planes y promociones. Ya que me interesa adquirir un auto.

(2) O el prospecto pudiera preguntar directamente por un plan o por un la forma de adquirir.

¢Qué auto es de su interés Sr./Sra. ?
Prospecto: Responde (Fiesta, Ecosport, Focus, etc).

é¢Cuenta con un ahorro para poder invertir?

o
|

Prospecto: Responde “S

Sr./Sra. , ¢Para cuando le gustaria estrenar su vehiculo Ford?
Prospecto: Responde

¢Su plan lo quiere con mensualidades sin enganche o con pago inicial?
Prospecto: Responde

(1) Muy bien, Sr./Sra. actualmente Conauto es la forma mas facil de estrenar un Ford
ultimo modelo ya que cuenta con los mejores planes en el mercado, usted puede escoger su
mensualidad, su plazo y hasta cuando se lo puede llevar, indudablemente, alguno de nuestros planes
se adapta a sus necesidades y posibilidades.

Por ejemplo, Sr./Sra. con Conauto usted tiene la posibilidad de estrenar su vehiculo Ford
desde el primer mes pagando Unicamente su mensualidad o maximo al mes nimero 12 en el plazo a 48
meses o en el mes 14 a 60 meses sin necesidad de dar enganche, un plan especialmente disefiado para
aquellas personas que prefieren planear con anticipacién la compra de su vehiculo sin pagar grandes
cantidades de dinero. Con este plan usted decide cudndo estrena.

Ahora bien Sr./Sra. en caso de que usted esté interesado(a) en estrenar de forma

rapiday poder entregarle su auto, debe cubrir desde el 13% del valor de la unidad o hasta un 30% con
los beneficios de pagar mensualidades sumamente bajas.

Nuestros planes son tan accesibles que incluso tenemos la opcion si usted recibe sus ingresos por
ndmina, anualidades que le permiten hacer su plan mds cémodo.
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Todo esto con el beneficio del precio de contado y el costo financiero mas bajo.
Como podra ver Conauto cuenta con opciones muy atractivas.

¢Qué le perece Sr./Sra. ?

ler intento de traspaso
Si usted va en este momento a la Distribuidora o confirma su cita con el gerente Conauto,
usted recibira un regalo.

¢Prefiere que lo comunique con el Distribuidor para que le puedan dar mayor informacién o agendar
una prueba de manejo? o éusted prefiere que nosotros le agendemos una cita en la agencia?

Prospecto: Responde “Si” ( ** )
Prospecto: Responde “No” contintda

¢Quisiera recibir una cotizacién del vehiculo por el cual estd usted interesado?
Prospecto: Responde “Si”

é¢Me podria dar un correo electrénico?
Prospecto: Responde

¢Qué auto es de su interés Sr./Sra. ?
Prospecto: Responde (Fiesta, Ecosport, Focus, etc).

Sr./Sra. , ¢Para cuando le gustaria estrenar su vehiculo Ford?
Prospecto: Responde

éSu plan lo quiere con mensualidades sin enganche o con pago inicial?
Prospecto: Responde
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Contesta ejecutivo dependiendo las respuestas del cliente y asesora plan
“Conauto ahorro” o “Entrega inmediata”:

(2) (Plan Conauto Ahorro)

De acuerdo al vehiculo que a usted le interesa la mensualidad (Normal a 48 meses) es de
S ; la cual realmente es muy accesible si consideramos el vehiculo que usted va adquirir, asi
gue permitame preguntar ¢le parece bien la mensualidad?

Prospecto: Responde *** si el cliente responde “si” se continua, si dice algo diferente se ofrece la
mensualidad normal a 60 meses.

Muy bien, con esto; le puedo informar que si usted aporta mensualmente la cantidad de $

como usted me ha indicado, desde la primera mensualidad tiene la posibilidad de estrenar
participando en un sorteo con el pago Unico de su aportacion mensual o maximo al mes (12 a 48
meses 6 14 a 60 meses)

¢Qué le parece?
Prospecto: Responde

(Plan entrega inmediata)

¢Cual es la cantidad con la que cuenta? (se ofrece el plan mds adecuado a la cantidad que tiene el
cliente 13,15 ,17 o 30%)

Prospecto: Responde

De acuerdo al vehiculo que a usted le interesa usted debe realizar un pago inicial de S , de
tal manera que le restarian y (47 6 59 mensualidades de) S

¢Qué le parece?
Prospecto: Responde

2do. intento de traspaso

Si usted va en este momento a la Distribuidora o confirma su cita con el Gerente Conauto,
usted recibird un regalo.

81



Muy bien Sr./Sra. , muchas gracias por la informacién, ahora prefiere que lo comunique
con el Distribuidor para que le puedan dar mayor informacion o agendar una prueba de manejo o
éusted prefiere que nosotros le agendemos una cita en la agencia?

Prospecto: Responde

Permitame hacerle unas breves preguntas Sr./Sra. ____porque para Conauto es muy
importante su llamada.

¢Podriamos confirmar su nimero telefénico?
Prospecto: Responde

( **) Por ultimo Sr./Sra. , ¥ para poder canalizarlo con el Distribuidor Ford mds cercano a
su domicilio; ¢ Cual es su direccion?
Prospecto: Responde

k 3k ok

Primera opcidn: Se enlaza con el Distribuidor para ser atendido por el Gerente Conauto.

Seqgunda opcidn: En caso que el prospecto no desee ser enlazado se programa una cita.

Tercera opcion: En caso de que no hayamos podido contactar el Gerente Conauto, se agenda una
cita.

Cuarta opcion: En casos de que el prospecto no desee ninguna de las anteriores, se solicita mail

para enviar promociones

Sr./Sra. de antemano Conauto agradece su preferencia, y esperamos que préximamente
nos dé la oportunidad de brindarle mas informacidn ya que Conauto es la forma mas facil de estrenar
un Ford ultimo modelo.

Que pase buen dia, hasta pronto.
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LLAMADA DE SALIDA
(Clientes Platino)

Buenos dias / buenas tardes éSe encuentra el Sr. ?

Mi nombre es llamo de Conauto para felicitarlo por su excelente historial crediticio
usted es un cliente distinguido y queremos invitarlo a que conozca nuestras nuevas promociones,
permitame comentarle, que usted tiene la categoria de cliente Platino, con lo cual tendra grandes
beneficios al contratar un plan para estrenar nuevamente un Ford ultimo modelo.

¢Me podria otorgar 3 minutos para darle a conocer los beneficios de ser un cliente Platino?
Prospecto: Responde. (si continua) (si es no agendar nuevamente llamada)

Precio de contado en toda la linea Ford

Crédito pre-autorizado

Planes donde “estrena de volada” con un pequefio pago inicial
Acceso a los mejores planes de autofinanciamiento

Un costo financiero sumamente bajo

o vk wnNeE

Posibilidad de tomar su auto seminuevo a cuenta

Sr. /Sra. , solamente necesitamos actualizar sus datos y confirmar que las circunstancias
econdmicas son similares a cuando le otorgamos su primer crédito.

¢Qué le parece Sr. /Sra. ?

Prospecto: Responde.

Si usted va en este momento a la Distribuidora o confirma su cita con el Gerente Conauto,

recibird un articulo promocional de regalo.
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Muy bien Sr./Sra. , muchas gracias por su tiempo, ahora ¢éprefiere que lo comunique con el
Distribuidor para que le puedan dar mayor informacidn? ¢Agendar una prueba de manejo? o ¢usted
prefiere que nosotros le agendemos una cita en la agencia?

Prospecto: Responde (Si la respuesta fue Si)

Primera opcidn: Se enlaza con el Distribuidor para ser atendido por el Gerente Conauto.

Sequnda opcidn: En caso que el prospecto no desee ser enlazado se programa cita.

Tercera opcidn: En caso de que no haya podido contactar el Gerente Conauto, se agenda una cita.

Cuarta opcion: En caso de que el prospecto no desee ninguna de las anteriores, se solicita mail para
enviar promociones

(Si la respuesta fue NO)

éEsta decisidn es definitiva Sr. / Sra. ?

¢Cudl es la causa de esta decision? (leer opciones: el costo, los vehiculos, la atencién del vendedor u
otra)

¢Podria usted en un futuro contratar con Conauto?

Permitame enviarle informaciéon via correo electrénico acerca de nuestros nuevos planes vy
promociones para que tenga la oportunidad de conocer los beneficios que Conauto tiene para usted,
compare y compruebe que Conauto es la mejor opcion.

Agradezco mucho sus respuestas, para Conauto usted es muy importante y esperamos saber de usted

III

muy pronto, le recuerdo que “con Conauto estrenar es cosa facil” que pase buen dia.
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LLAMADA DE SALIDA
(Clientes Integrantes recordatorio 22 y 32 mensualidad)

Buenos dias / buenas tardes éSe encuentra el Sr. /Sra. ?
(Si la respuesta fue NO)

Le agradeceremos le informe que le llamamos de Conauto Unicamente para saludarlo vy
posteriormente nos pondremos en contacto.

(Si la respuesta fue Si)

Mi nombre es llamo de Conauto para felicitarlo por su excelente eleccién en cuanto a la
compra de su plan de autofinanciamiento y ponerme a sus drdenes por si llegara a tener alguna duda
con respecto a los depdsitos de sus mensualidades. Le recuerdo que los pagos los realiza con su tarjeta
de pago donde vienen sus referencias bancarias y usted puede elegir entre los bancos:

e Bancomer
e Banamex
e HSBC

¢Esta usted de acuerdo Sr(a) ?

Prospecto: Responde. (Si, continua)

Asi mismo le recuerdo que los dias 3 de cada mes es la fecha limite para su depdsito y que con el hecho
de ser puntual en sus pagos usted participa mensualmente en un sorteo donde puede salir ganador e
iniciar con el tramite de entrega de su unidad.

Si llegara a tener alguna duda con respecto al pago de su mensualidad no dude en ponerse en contacto
con nosotros al 01 800 211 2000 con opcidn:

“2” Para Aclaracién de pagos
"5" Para Atencidn a Clientes

Agradezco mucho su tiempo, para Conauto usted es muy importante y esperamos saber de usted muy
pronto, le recuerdo que “con Conauto estrenar es cosa facil”.
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LLAMADA DE SALIDA
(Bienvenida)

Buenas tardes, hablamos de Conauto, ¢Se encontrarad (nombre del cliente) ?

El motivo de nuestra llamada primeramente es felicitarlo por la decisién de adquirir un vehiculo Ford a
través de Conauto.

Para nosotros es un placer darle la mas cordial bienvenida.

Aprovecho para recordarle que todos los dias 3 de cada mes es su fecha de pago, ya que de lo
contrario se le pueden generar intereses moratorios.

En segundo lugar le agradeceria si nos pudiera contestar unas breves preguntas, no lo interrumpiremos
mas de 2 minutos.

éPor qué medio se enterd de Conauto?

e Televisidn (¢Cual canal? ¢Qué programa? ¢ Quién la realizo?)

e Radio (¢Cual canal? ¢Qué programa? ¢ Quién la realizo?)

e Prensa (éEn qué periddico?)

e Volanteo (¢Dénde le entregaron el volante?)

e Lonas (¢Donde la vio?)

e Punto de Venta (¢ Dénde estaba ubicado dicho punto de venta?)
e Recomendacién (¢De quién?)

e Otro (Indicar cual)

¢Como calificaria la atencion que le ha brindado el Distribuidor?

e Excelente
e Buena

e Adecuada
e Deficiente
e Mala
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¢Qué le parecen los planes de autofinanciamiento que ofrece Conauto?

e Competitivos

e Econdmicos

e Como cualquier otra opcién
e PorultimoSr./Sra.

e ¢(Podriaindicarme que motivo fue lo que lo llevo a contratar con nosotros?
e Elvehiculo

e El costo de la mensualidad
e La atencion del vendedor

e Lapromocion

e Todas las anteriores

e Otra (Indicar cual)

Muchas gracias por su tiempo y sobre todo por sus respuestas para Conauto es muy importante la
opinién de sus clientes.

Recuerde que “con Conauto estrenar es cosa facil”, que pase buen dia.
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LLAMADA DE SALIDA
(CVP Contrato)

Buenos dias / buenas tardes ¢El Sr. (a) ?

Mi nombre es y le estoy hablando en nombre de Conauto, el motivo de mi llamada Sr. (a)

es por que quisiera hacerle algunas preguntas acerca del servicio de Conauto en la
contratacién de su plan (Conauto ahorro o Entrega Inmediata) para un vehiculo Ford, que
adquirié en la agencia en la ciudad del pasado (fecha). éEso es
correcto?

Cliente Responde.

¢Senor(a) es usted la persona que estuvo mas involucrada en la compra directa del contrato? Es decir
¢Tuvo trato directo con el vendedor o Gerente Conauto y se encargd de todos los tramites del
contrato?

Cliente Responde.

Sefior(a) esta entrevista tomara 3 minutos de su tiempo y es importante mencionar que esta basada
solo en la experiencia de compra de su contrato y ademas puede ser grabada o monitoreada para fines
de calidad en el estudio.

¢Podemos continuar?
Cliente Responde.

Gracias

Sr. (a) éMe podria indicar que modelo de auto Ford contraté?
Cliente Responde.

¢El contrato lo adquirid en un plazo a 48 meses o 60 meses?

Cliente Responde.

¢En general qué tan satisfecho esta usted Sr. (a) con su experiencia general de compra en
la Distribuidora?
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Conforme a la siguiente escala

e Totalmente satisfecho
e Muy satisfecho

e Algo satisfecho

e Algo Insatisfecho

e Muy insatisfecho

Cliente Responde

¢Me podria indicar el motivo de su calificacién?
Cliente Responde

(Si no es especificé preguntar) ¢A qué se refiere?
Cliente Responde

éUsted fue atendido oportunamente en el punto de venta de Conauto o Distribuidora?
Cliente Responde (Si o No)

¢Cémo calificaria el nivel de bienvenida de la persona que lo atendié?
Conforme a la siguiente escala

e Totalmente satisfecho
e Muy satisfecho

e Algo satisfecho

e Algo Insatisfecho

e Muy insatisfecho

Cliente Responde

¢Cual fue el medio por el que se enteré de Conauto?
Con base a las siguientes opciones:

e |lonas
e Prensa
e Radio

e Punto de venta/Distribuidora
e Recomendacién

e Volanteo

e Television

e Otro



Cliente Responde

¢El vendedor tomd en cuenta sus necesidades personales para ayudarle a seleccionar su vehiculo?
Cliente Responde (Si o No)

¢El vendedor le presentd las caracteristicas y funcionalidad del/los vehiculos de su interés en funcién
de sus necesidades?
Cliente Responde (Si o No)

¢Fue suficiente?
Cliente Responde (Si o No)

¢Realizod prueba de manejo?
Cliente Responde (Si o No)

¢La prueba de manejo ayudd a su decisiéon de compra? (Se pregunta solo si respondio "Si" en la
pregunta anterior).
Cliente Responde (Si o No)

¢El vendedor le presentd de manera clara los diferentes planes de Conauto y plazos para hacer su
contrato?
Cliente Responde (Si o No)

¢El vendedor revisoé con usted la papeleria y leyd el cuestionario del contrato?
Cliente Responde (Si o No)

¢El vendedor fue profesional y honesto con usted?
Cliente Responde (Si o No)

¢Como calificaria el nivel de conocimiento, profesionalismo y atencién del vendedor?
Conforme a la siguiente escala
e Excelente

e Muy bien
e Regular
e Malo

Cliente Responde

Basado en su experiencia de compra con la Distribuidora, ¢Recomendaria usted al vendedor que lo
atendié? (En caso de responder "No", preguntar é¢Por qué?).
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Cliente Responde (Si o No)

¢Recomendaria usted a esta Distribuidora? (En caso de responder "No", preguntar ¢Por qué?).
Cliente Responde (Si o No)

¢Recomendaria usted los Planes de Conauto? (En caso de responder "No", preguntar é{Por qué?).
Cliente Responde (Si o No)

¢Como calificaria las promociones de Conauto para la adquisicidon de su vehiculo Ford?
Conforme a la siguiente escala
e Excelente

e Muy bien
e Regular
e Malo

Cliente Responde

¢Qué fue lo que mas le interesd de la promocion?
Cliente Responde

¢Alguna persona de la Distribuidora ya se puso en contacto con usted posterior a la compra?
Cliente Responde

Para finalizar me gustaria que me comentara por qué medio podemos contactarlo en un futuro para
darle el seguimiento adecuado.

e Telefénico

e Correo electronico

Cliente Responde

¢Senor tiene algin comentario adicional para el director comercial?
Cliente Responde

Muy bien Sr. (a): son todas las preguntas que tengo, Conauto aprecia su tiempo y
comentarios, las respuestas que nos dio seran utilizadas para mejorar nuestro servicio.
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CONCLUSION

A raiz de la inclusién de los servicios del Telemarketing de Conauto estos son los resultados mas
relevantes que se obtuvieron en la empresa.

e Incremento en la prospeccidn de la Red de Distribuidores, se canalizaron 60 citas promedio por
mes.

e Se logré un incremento en las ventas del 20% derivadas de la gestion del Telemarketing,
considerando los costos promedios por unidad pagada de cada aio.

e El comportamiento de la cartera mejord significativamente, mientras que a principios de 2009
el porcentaje de bajas por grupo era del 44%, este indicador disminuyé a un 30%.

e El principal logro es que este Telemarketing atendié a un segmento importante de clientes y
Distribuidores que de no existir ningun area del Corporativo podria atender.

Conauto hace uso de la comunicacién (interna y externa), para lograr sus objetivos, siendo la
comunicacion de masas primordial para comercializar y dar a conocer su producto a través de los
medios masivos de comunicacién donde con una campafa publicitaria dirigida a un target en
especifico, los prospectos hacen contacto con la empresa a través del Telemarketing cuyos ejecutivos
estdn preparados con un didlogo disenado para la labor de prospeccién procurando la empatia con el
interlocutor en esa interaccidon que existe de persona a persona.

Asi mismo con la aplicacion del modelo de Comunicaciones de Marketing Integradas, se alcanza no
solo a los consumidores, sino también a otros publicos de la organizacién como empleados,
accionistas, proveedores, clientes, distribuidores, etc. quienes igualmente colaboran de alguna forma
al cumplimiento de objetivos de la empresa a través de un mensaje bien definido y alineado a toda la
estrategia de comunicacién.

Los directivos del Autofinanciamiento Conauto detectaron y entendieron la necesidad de crear un
departamento exclusivo para la captacidén y atencién de nuevos prospectos, como una opcidn para
mantenerse a la vanguardia, y a su vez lo consideraron como un apoyo a los Distribuidores en el
cumplimiento de objetivos.

El Telemarketing fue una estrategia de comunicacién en principio ideada para incrementar la
productividad de Conauto en el mercado del autofinanciamiento, afectada en la recesién econdmica
mundial del 2008-2009, con un area especializada en la prospeccion de clientes via telefénica.

Fue también un elemento que surgid por la necesidad de atender a un nicho que se estaba
descuidando que proporciond beneficios para el logro de objetivos de la empresa, asi como aporto el
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conocimiento del impacto de los medios masivos de comunicacién utilizados para el envio del mensaje
gue la empresa deseaba transmitir con las campafias de publicidad.

Asi podemos determinar entre los principales beneficios obtenidos los siguientes:

— Apoyo al Distribuidor para la venta de contratos y el desplazamiento de unidades.
— Creacidn de base de datos de prospectos.

— Activacion de la cartera de clientes Platino.

— Promocién de ventas de calidad.

— Medidor de medios de comunicacién para la publicidad.

— Atencidn especializada a prospectos.

Los resultados de la labor se vieron reflejados principalmente cuando la publicidad en medios era mas
determinante y las llamadas in bound incrementaban con la posibilidad de hacer mas citas y por lo
consiguiente mas ventas.

Asimismo con las llamadas de entrada se pudo determinar qué medios son mas efectivos para la
publicidad de Conauto y asi optimizar recursos en este rubro.

Colaboré también para obtener eventos de adjudicacién con mucha participacion de invitados,
logrando que estos fueran mas exitosos aumentando también las probabilidades de cooptar
prospectos y cerrar ventas.

Se logré mejorar la imagen de Conauto ante los prospectos debido a que el Telemarketing se convirtio
en la voz de la empresa al ser el primer acercamiento con los nuevos clientes, quienes obtuvieron a
través de este Centro de Contacto, la informacién de su interés, adicional a un servicio de calidad y
profesional por parte de los ejecutivos.

Asi mismo, con este estudio se puede confirmar que la comunicacién interna y externa es esencial para
la eficacia de cualquier grupo u organizacién, la cual no sélo se dirige al cliente o prospecto sino
también a cada uno de sus miembros que en conjunto contribuyen al logro de objetivos individuales,
grupales y a nivel empresa.

DEFICIENCIAS EN EL SERVICIO

A pesar de que se obtuvieron resultados exitosos el servicio presenté deficiencias que no permitieron
medir en su totalidad algunos aspectos, ni contribuyeron a hacer mas eficiente la labor, ni automatizar
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la entrega de reportes y resultados, todo ello derivado de la falta de equipo y software idéneo para
contribuir en el éxito del Telemarketing que impidié conocer si el servicio era suficiente.

La informacién que no se pudo obtener por la carencia de un sistema que permitiera medir los niveles
de servicio y con ello poder afinarlo y adaptarlo a las necesidades son:

e Horarios con mayor recepcion de llamadas.

e Grabacién de llamadas para la retroalimentacién de los ejecutivos.

e Numero de llamadas abandonadas por insuficiencia del servicio (si fuese el caso).
e Duracién de cada llamada.

El trabajo se desarrolld6 con bases de seguimiento en Excel en las que el ejecutivo tenia la
responsabilidad de registrar correctamente los datos del prospecto asi como estar al pendiente de
cuando debia realizar las llamadas de seguimiento a citas. En este caso lo ideal hubiera sido que el
sistema lanzara una alerta o recordatorio al ejecutivo, hasta incluso marcar en automatico (predictivo)
el numero de teléfono del prospecto.

Impedia también tener una uniformidad en las bases de datos debido a que cada ejecutivo manejaba
observaciones, informacién y seguimiento de manera distinta, lo que complicaba en principio la
obtencién de indicadores de manera sencilla, puntual y oportuna, asi como se tenia el riesgo de perder
los contactos con el manejo constante de las bases y no quedar resguardados en un servidor (sistema).

El seguimiento a citas corria el riesgo de no funcionar ante alguna inasistencia imprevista por parte de
alguno de los ejecutivos debido a que cada uno manejaba su propia agenda y no era compartida con el
otro (por cuestiones del pago de incentivos), por no existir algo que indicara o recordara al otro que
habia llamadas de seguimiento a realizar. No quedaba registro seguro del trabajo constante que cada
ejecutivo realizaba con los prospectos y clientes que agendaban citas que al final se convertian en
ventas.

Tampoco se podia vincular y saber de forma automatica el cierre de una venta impulsada por el
Telemarketing con base al nombre del prospecto, por lo cual se debian realizar llamadas adicionales
para conocer el estatus y conclusiéon de cada una de las citas.

Existia una falta de compromiso por parte del supervisor al no ser exclusivo del Telemarketing y no
contar con el perfil comercial requerido para atender a los clientes y prospectos, ademas de no
involucrarse con el proyecto y no trasmitir las necesidades de cada actividad o campana.

Con la poca tecnologia que se trabajo y se requiere para un Telemarketing, se obtuvieron resultados
satisfactorios debido a la definicion de la estrategia, actividades y objetivos plasmados en el Plan de
Marketing y en particular de la estrategia de comunicacién, adicional a la capacitacion, nivel de
informacién y compromiso de cada una de las partes que colaboraron en el Centro de Contacto.
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FALLAS AJENAS AL SERVICIO

e Que el cliente no acudiera a las citas.
e Una mala atencidn por parte del Distribuidor.
e Falta de seguimiento por parte del Distribuidor.

El Telemarketing no solo es un elemento para impulsar las ventas, si no es también una estrategia de
comunicacidn a través de la cual se atendieron a clientes y prospectos con un discurso disefiado no
solo para agilizar y hacer efectiva cada llamada, sino para emitir el mensaje que la organizacion o
empresa deseaba transmitir con el fin de provocar el interés de agendar una cita con un asesor de
ventas quien finalmente usaria sus técnicas de venta para cerrar un contrato.

Mientras todo este proyecto se desarrollé se siguieron pasos de interlocucidon entre directivos y
personal para dar a entender la necesidad de un departamento exclusivo y encargado de atender a los
prospectos impactados por la publicidad.

Esta experiencia descrita tiene la finalidad de hacer constar la importancia de la comunicaciéon mas alla
de un proceso necesario para la relacidn entre personas. Permite demostrar que la comunicacién de
forma planeada y coordinada contribuye al logro de objetivos de una organizacién; que el disefio de
una estrategia de comunicacion acorde a su mision y visién debe considerar mensajes y los medios
idéneos para transmitirlos tanto a su publico interior como exterior.

Demuestra que al fluir la comunicacion de manera adecuada se pudo detectar a su vez una deficiencia
y un area de oportunidad. Que la forma de transmitir la necesidad de un nuevo departamento para
solucionar una carencia a través del Plan de Comunicacién fue contundente al presentar la explicacion
de lo que estaba pasando y de lo que se podia esperar con ese nuevo departamento.
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