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Resumen

El siguiente trabajo de investigacion se realizé como parte de los requerimientos previos
para optar al titulo de postgrado en Direccion Empresarial de la Universidad Tecnolégica
Centroamericana (UNITEC). EIl trabajo constituye un aporte relevante para la sociedad
hondurefia en general. El objetivo principal del proyecto fue contribuir a generar una alternativa
mas idonea y eficiente, mediante la implementacion de un PLAN ESTRATEGICO DE
COMUNICACION AL CONSUMIDOR Y CAPACITACION AL COMERCIALIZADOR que
asegure una mejora significativa en el nivel de atencién y servicio de ACAVISA HONDURAS,
a fin de colocar a dicha institucion en un plano mas competitivo en el mercado de aceites
automotrices. La investigacion se desarrollé con un enfoque mixto, explorando, describiendo y
analizando las principales areas de mejora de ACAVISA HONDURAS en cuanto a temas
relacionados a la comunicacion y capacitacion, permitiendo dar alternativas efectivas que

desarrollen el crecimiento y sostenibilidad del negocio.
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Abstract

The following research was carried out as part of the previous requirements to qualify for
the postgraduate degree in Business Management of the Central American Technological
University (UNITEC). The work constitutes a relevant contribution for Honduran society in
general. The main objective of the project was to contribute to generating a more appropriate and
efficient alternative, through the implementation of a STRATEGIC PLAN FOR
COMMUNICATION TO CONSUMER AND CUSTOMER TRAINING to ensure a significant
improvement in the level of care and service, in order to place ACAVISA HONDURAS at a
more competitive level in the automotive oils market in Honduras. The research was developed
with a mixed approach, exploring, describing and analyzing the main areas of improvement of
ACAVISA HONDURAS in terms of communication and training, allowing effective alternatives

to develop business growth and sustainability.
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CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

El planteamiento de la investigacion sirve para respaldar el estudio mediante; el
anunciado y formulacion del problema, el establecimiento de objetivos generales, objetivos

especificos y la justificacién del estudio que llevé al proceso investigativo.

1.1 Introduccion

En Honduras, la demanda de aceites automotrices esta asociada directamente al
crecimiento y/o decrecimiento del parque vehicular, la compra y consumo de aceites automotrices
es referenciada en funcion de los requerimientos o especificaciones de los fabricantes de motores,
asi como diversas variables que condicionan e influyen el comportamiento de los compradores y
consumidores, como ser: los segmentos de mercado, hé&bitos culturales, costumbres, marcas de
vehiculos existentes, tipos de motores, afios de fabricacion de los motores, estado de las

carreteras, calidad del combustible, temperaturas, condiciones de manejo entre otras.

Las compafiias que comercializan lubricantes automotrices, tal es el caso de ACAVISA
Honduras, distribuidor exclusivo de lubricantes Castrol, a quien se le realizd el caso de estudio,
perciben que existe una falta de conocimiento del comercializador y consumidor en cuanto a los
beneficios y atributos de los diferentes aceites automotrices, lo cual impide la comercializacion
efectiva de productos de mejor calidad y mejores especificaciones que prolongan la vida util de

los motores automotrices.

El presente estudio se disefié y estructur6 a fin de crear una alternativa mas idénea, con el
objeto de hacer mas eficiente la comunicacién y capacitacion en ACAVISA Honduras, mediante

la implementacion de un PLAN ESTRATEGICO DE COMUNICACION AL



CONSUMIDOR Y CAPACITACION AL COMERCIALIZADOR DE ACEITES
AUTOMOTRICES EN HONDURAS, a través de una metodologia de investigacién que busca
identificar, analizar y evaluar las variables que forman parte del comportamiento del comprador y
consumidor hondurefio, en atencidn a la compra y consumo de aceites automotrices, que permita
mejorar significativamente el nivel de servicio, comunicacion y atencién que brindan las

empresas comercializadoras de los productos derivados del petréleo en Honduras.

1.2 Antecedentes

De toda la gama de opciones de lubricantes derivados del petroleo, los referenciados a
motores y equipos automotrices forman parte de una demanda Unica y exclusiva en su género.
Esta gran variedad de opciones y productos han sido técnicamente disefiados para satisfacer las
diversas condiciones que requieren los motores en la actualidad. La gama y portafolio de
productos es amplia, y en el caso de Honduras no es la excepcidn. Honduras forma parte de la
regién de Centro América y el Caribe, en atencién a los tratados de libre comercio, que facilita la
importacion y exportacion de productos en la gama automotriz, el mercado del pais, ofrece una

amplia gama de opciones de lubricantes para los compradores y consumidores a nivel Nacional.

El mercado de lubricantes cuenta con un gran abanico de proveedores para surtir el
mercado local. En primer lugar, existen los importadores y/o distribuidores, que son grandes
empresas que representan marcas fuertemente posicionada en el mercado local e internacional,
que cuentan con el respaldo de la marca para distribuirlo en el pais, y son quienes pueden brindar

mejor precio del producto como tal, este tipo de proveedor es quien surte a los co-distribuidores.



En segundo lugar, el distribuidor revendedor, que son medianas empresas, que compran a
los importadores para proveer a planteles, talleres, oficinas del gobierno o cualquier compra de

mediana y menor escala. Este tipo de empresas se enfocan en ventas al contado y crédito.

Por ultimo, se encuentran los lubricentros, este tipo de proveedor adquiere su producto
del revendedor o algunos del importador de la marca que representan, a diferencia de los demas
proveedores, este cuenta con el servicio de cambio de aceite mismo que incluye el cambio de

filtro que la unidad necesita.

Es a través de estos macro canales de distribucion que los compradores y consumidores
adquieren sus productos automotores para satisfacer las necesidades puntuales con el fin de
proteger y alagar la vida util de sus motores. Las personas depositan su confianza en la calidad y
en el comportamiento funcional de los aceites, entre algunas de las variables generales del

estudio.

En el mercado de aceites lubricantes, la durabilidad del aceite en los automoviles, la
tecnologia aval y el servicio, asi como el conocimiento que se tenga del producto, generan un
valor agregado para el consumidor y comprador y son considerados como aspectos relevantes al

momento de la compra y/o cambio de aceite.

Acero Centro Avilés nacié al mundo empresarial salvadorefio, el 21 de abril de 1949, con el
nombre de “Carlos Avilés”, en 1979 se transformd su razdn social a Sociedad Andnima de Capital
Variable, adquiriendo el nombre de “ACAVISA DE C.V”, que significa: “Acero Centro Avilés,
Sociedad Andénima de Capital Variable”, fundada gracias al impulso, constancia y laboriosidad de
Don Carlos Avilés Alvarez (Q.D.D.G), desde entonces, ACAVISA ha mantenido su empuje
comercial, introduciendo nuevos productos, mejorando sus sistemas de ventas y servicios, y lo

mas importante: mejorando la calidad de vida de todo su Capital Humano.(ACAVISA, 2017)



ACAVISA opera en tres paises, EIl Salvador, Honduras y Jamaica, bajo la mision de ser el
mejor comercializador en Centro América y el Caribe de productos automotrices e industriales,
anticipdndose a las necesidades de los consumidores mas exigentes y ofreciendo crecimiento
sostenible a los grupos de interés. Tiene la representacion exclusiva de productos de la marca
Castrol, fabricada por Lubricantes BP, quien provee a nivel mundial combustibles para el
transporte, energia para calefaccion e iluminacion, lubricantes para mantener los motores
funcionando, y productos petroquimicos que son utilizados para fabricar articulos de uso
cotidiano tales como pinturas, ropa y empaques. Hoy dia BP, opera en alrededor de 80 paises,
emplea a mas de 83.000 personas, posee 30,000 estaciones de servicios alrededor del mundo vy

sirve a mas de 13 millones de clientes diariamente.

Para medir el impacto en el consumo y mejorar la comercializacion de aceites
automotores en mercado el tipo indicado de lubricante es clave, de manera que es importante
suministrarles a los clientes y consumidores los productos correctos que satisfagan sus

necesidades individuales.

Para reconocer estas necesidades de manera apropiada, es necesario identificar y analizar

los segmentos de mercado segun la funcionalidad de los aceites:

e Mercado de motocicletas (MCO) — Talleres autorizados (FWS), talleres independientes
(IWS) y venta al por menor.

e Mercado de vehiculos de pasajeros (PCO) — Talleres independientes (IWS), venta al por
menor y Lubricentros (talleres de cambio de aceite exprés)

e Mercado de vehiculos comerciales (CVO) — Canales de venta al por menor y talleres

independientes (IWS).



e Mercado de vehiculos de servicio pesado (HD) — Taller autorizado de vehiculos pesados
(FWS), taller independiente de vehiculos pesados (IWS), transporte de carga terrestre por
carretera, explotacién de canteras y mineria, construccion.

o Talleres franquiciados por el fabricante (OEM) — Taller o concesionario de automdviles.

Premisas iniciales:

e El consumo de aceites se define en la mayoria de los casos en el punto de venta, ya que no
hay una cultura interiorizada en el consumidor final.

o El cambiador de aceite funciona como un “influenciador” clave para la eleccion del
lubricante que el consumidor utilizara.

e Los cambiadores de aceite se encuentran poco o nada informados acerca de los productos
y sus especificaciones técnicas de los diferentes productos.

e En otros paises se han desarrollado programas de capacitacion donde se fidelizan a los

influenciadores, generando muy buenos resultados.

1.3 Definicién del problema

1.3.1 Enunciado del problema

Las compafias que comercializan lubricantes automotrices, han percibido que existe una
falta de conocimiento del consumidor y capacitacién en los comercializadores en funcion del
consumo de aceites automotrices en las zonas metropolitanas del pais, esto impide la

comercializacion eficiente y comunicacion efectiva de los productos.



1.3.2 Formulacién del problema

Carencia de una alternativa que haga mas eficiente y efectiva la comunicacién al

consumidor y capacitacion al comercializador de ACAVISA Honduras.

¢Qué tan factible seria aplicar una alternativa que haga maés eficiente y efectiva la

comunicacién al consumidor y capacitacion al comercializador de ACAVISA Honduras?

1.3.3 Preguntas de investigacion

Para poder evaluar este trabajo de investigacion se plantearon las siguientes preguntas:

a) ¢Cual seria la mejor alternativa de ACAVISA Honduras para hacer mas eficiente y efectiva
la comunicacidén al consumidor y capacitacion al comercializador de aceites automotrices en
Honduras?

b) ¢Cuales son los factores del mercado Hondurefio, qué influyen en el consumidor de aceites
automotrices al momento de la decision de compra?

c) ¢Qué nivel de conocimiento y experiencia tienen los comercializadores en la red de canales
de distribucion existentes a nivel nacional con respecto a la recomendacion de compra de

lubricantes automotrices y su razén de beneficio?

1.4 Objetivos del proyecto

1.4.1 Objetivo general

Contribuir a generar una alternativa méas idonea y eficiente, mediante la implementacion

de un plan estratégico de comunicacidn al consumidor y capacitacién al comercializador de



aceites automotrices que asegure a ACAVISA Honduras, una mejora significativa en el nivel de

atencidn y servicio para hacerla méas competitiva en el mercado.

b)

c)

d)

1.4.2 Objetivos especificos

Determinar los factores que influyen en el consumidor de aceites automotrices al momento de
la decisién de compra.

Analizar la informacién recolectada, asi como las experiencias afines que influyen en la
comunicacién al consumidor y capacitacion al comercializador de aceites automotrices en
Honduras.

Definir las estrategias mas iddneas para hacer mas eficiente y efectiva la comunicacion al
consumidor y capacitacion al comercializador.

Proponer un plan estratégico de comunicacién al consumidor y capacitacion al
comercializador de aceites automotrices en ACAVISA HONDURAS, que asegure la mejora

en el nivel de atencion y servicio y la haga mas competitiva en el mercado.

1.5 Justificacion

El siguiente estudio se realiz6 debido a que se percibe poco o nada de conocimiento del

consumidor y comercializador en temas relacionados a aceites automotrices, lo que ha impedido

el desarrollo de productos de mejor calidad, desempefio y rentabilidad. Se suma a este desafio, la

plataforma de precio que se ha vuelto vulnerable por la existencia de diferentes marcas y

productos de calidad inferior, los cuales son comercializados a bajo costo, y que afectan la

participacion de mercado y la rentabilidad cuando se generan actividades comerciales hacia el

mercado o hacia el consumidor.



CAPITULO Il. MARCO TEORICO

El siguiente capitulo tiene como objetivo, respaldar el estudio mediante la consulta de
fuentes bibliograficas, se detall6 un macro y micro entorno de temas relacionados con la
investigacion, se desarrolld un andlisis interno de ACAVISA Honduras y se plantearon diversas

teorias, conceptos y metodologias que se utilizaron de guia para el proceso investigativo.

2.1 Situacion actual

ACAVISA Honduras ha percibido poco o nada de conocimiento de parte del comprador y
consumidor en cuanto a temas relacionados con aceites automotrices, lo que impide la
distribucion y comercializacién efectiva de productos de mayor calidad que prolongan la vida
de los motores, por lo que es de suma importancia la comunicacion y creacién de conciencia al

segmento meta.

Una comunicacion efectiva con el comprador y consumidor permitird el desarrollo de
productos de gama alta, generando mayores volimenes de venta y rentabilidad en ACAVISA y
en toda la red de socios comerciales.

Couso (2005) afirma:
La comunicacion tiene un papel fundamental en el servicio al cliente, considerando que los
clientes constituyen la razén de ser de la empresa, ya que toda empresa que desee permanecer en

el mercado necesita tener clientes fieles, es en la empresa donde la comunicacién adquiere

especial relevancia.(p. 6)

La via mas importante que la empresa utiliza para comunicarse con sus clientes es a
través de su personal. Cuando la empresa se comunica con sus clientes en persona, no sélo
transmite informacién concreta, relativa a la situacién y producto especifico, sino ademas, todos

los valores y creencias que constituyen la cultura de la empresa.



Se pretende que ACAVISA no s6lo comunique, si no haga contacto con el comprador y

consumidor.

“La comunicacién no es un simple intercambio de datos, como podria suponerse.
Comunicar es compartir, hacer comdn la informacion, lo que requiere de un proceso en el cual

intervienen varios elementos y factores” (Vidal, 2015, p. 5).

Baez & Evertsz (2000) afirman:
Si la comunicacion entre personas va acompafiada de un mensaje se trata de transmision de
informacion, es entrar en contacto con otro u otros para hacerle participe de ideas, sentimientos,
interés, deseos, etc. Los contactos informativos se pueden realizar a través de sefiales, que pueden
ser imagenes, gestos, o palabras, que forman parte de un co6digo, estos permiten transmitir e

interpretar informacion. (p. 2)

Medina- Aguerrebere (2014) afirma:

En los Ultimos afios se ha pasado del “imperio de las marcas” al “imperio del consumidor”, y en
la actualidad, este Gltimo se ha convertido en duefio y sefior de la comunicacién comercial. Todas
las decisiones de comunicacion que toma una organizacion deben considerarle, ya no solo porque
es el receptor de dicha comunicacion, sino también porque actla como prescriptor de marca, es
decir, como emisor de nuevos mensajes comerciales sobre ella. En una palabra, el consumidor se

ha convertido en la “pieza clave” para que las marcas tengan éxito en su comunicacion comercial.

(p.79)

2.1.1 Macro Entorno

Lubricantes en la Historia

El empleo de sustancias lubricantes que reduzcan la friccién entre elementos méviles es una
técnica aplicada por el hombre desde hace milenios, han sido hallados en Oriente Medio ruedas
de carruajes mesopotamicos datadas del afio 4.000 a. C. conteniendo un primitivo cojinete con

trazas de arena bituminosa adherida... También existen grabados egipcios datados del afio 1.400



A. C. donde se representa el vertido de lubricantes liquidos para facilitar el arrastre de cargas

sobre patines de madera. (Haycock, Caines, & Hillier, 2004, p. 1)

Las civilizaciones Griega y Romana desarrollaron numerosos mecanismos que buscaban
la reduccién de la friccion entre objetos, como los trabajos realizados por Hero donde destaca el
disefio de compuertas sobre cojinetes pivotantes para facilitar su apertura; ademas, se han hallado
en los restos de barcos romanos rescatados del Lago Nemi (ltalia) plataformas giratorias
apoyadas sobre esferas de bronce para facilitar su giro y que corresponderian a primitivos

rodamientos de bolas. (p. 1)

Uno de los grandes eventos que marcé el uso masivo de lubricantes fue la Revolucion
Industrial, que comenz6 en Inglaterra en 1760 y que a lo largo de unos ochenta afios
desencadend un desarrollo a gran escala de la maquinaria industrial, acompafiada de la invencién
de la maquina de vapor por Watt (1769) y el desarrollo del ferrocarril. En esta época también se
desarrollaron las grasas, inicialmente formadas por la combinacion de hidréxido sddico con
aceites de origen animal; posteriormente se empled cal en su fabricacién, ademas de afadirsele

lubricantes s6lidos para mejorar sus propiedades antifriccion. (p. 2)

El segundo gran hito que supuso un desarrollo exponencial en la aplicacién y uso de
lubricantes fue el descubrimiento del petréleo, a mitad del siglo XIX, empleado inicialmente
como combustible y posteriormente como fuente de diferentes compuestos obtenidos de su
destilacién, dentro de este grupo se incluyen los aceites lubricantes minerales. En 1857
aparecieron los primeros equipos trabajando con dispositivos hidraulicos, area donde también ha
sido importante el empleo de fluidos lubricantes. La invencién del motor de encendido
provocado por Otto en 1872 y del motor de encendido por compresion por diésel en 1892, el

primer vuelo de los Wright en 1903 y el comienzo de la produccion en serie de vehiculos por
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Ford en 1909, supusieron el desarrollo del transporte, tanto de personas como de mercancias, y
en consecuencia, el empleo mayoritario de derivados del petr6leo como fuente de energia y

como fluidos lubricantes.

En 1884 Parsons construyd la primera turbina de vapor, equipos que también requerian el
empleo de lubricantes liquidos. A partir de 1900, se obtuvieron lubricantes de una mayor calidad
gracias al empleo de técnicas de destilacion a baja presiéon (a) (y en consecuencia a menores
temperaturas) que evitaban el craqueo de las cadenas de hidrocarburos pesados durante el

proceso.

A lo largo de la primera mitad del siglo XX, la Primera Guerra Mundial (1914-1918) v,
especialmente la Segunda Guerra Mundial (1939-1945), supuso un gran desarrollo tecnol6gico
en carros de combate, navios y aeronaves; equipos sometidos a condiciones de trabajo extremas
y que requerian lubricantes con propiedades mejoradas, por ello fue durante el segundo tercio del
siglo XX cuando se introdujo el empleo de aditivos para mejorar las prestaciones de los
lubricantes minerales. También en este periodo se crearon los primeros aceites lubricantes
sintéticos, con una mayor resistencia a la oxidacion y una menor viscosidad a bajas temperaturas

que los procedentes de la destilacion del petréleo.

Castrol, lider mundial en fabricacion, distribucion y comercializacion de aceites

Castrol es el lider mundial en fabricacidn, distribucidn y comercializacién de aceites, lubricantes,
grasas y servicios afines de primera calidad para clientes del sector automotriz, industrial, naval,
de la aviacién, de explotacién petrolifera y de produccion de todo el planeta. La compafiia tiene
su oficina central en el Reino Unido, opera directamente en mas de 40 paises y cuenta con
aproximadamente 7000 empleados en todo el mundo. En casi 100 mercados mds, contamos con

distribuidores externos que comercializan y venden nuestros productos a nivel local. La red de
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distribucién de Castrol abarca 140 paises, lo que incluye 800 puertos y mas de 2000 distribuidores

y agentes asociados. (Castrol, 2017)

Castrol fue fundada por Charles "Cheers" Wakefield con el nombre de "CC Wakefield &
Company". En 1899, cuando tenia 39 afios. Charles renuncié a su empleo en Vacuum QOil para
emprender un nuevo negocio en Cheapside (Londres) dedicado a la venta de lubricantes para
trenes y maquinaria pesada. Era un hombre persuasivo, capaz de articular claramente una vision,
y ocho de sus ex compafieros de trabajo lo siguieron en la creacion de su nueva compafiia. A
principios del nuevo siglo, Wakefield comenz6 a interesarse en dos nuevos artilugios deportivos

motorizados: el automavil y el aeroplano.

La compafiia empez6 a desarrollar lubricantes, especialmente pensados para estos nuevos
motores, que requerian aceites lo suficientemente liquidos como para funcionar desde el
arranque en frio, y lo suficientemente espesos como para seguir funcionando a temperaturas muy
elevadas. Los investigadores de Wakefield descubrieron que al agregar una medida de aceite de
ricino, un aceite vegetal que se extrae de las semillas de ricino, se lograba un buen resultado. A

este nuevo producto lo llamaron "Castrol".

Luego de ayudar a crear un nuevo tipo de aceite para motores, CC Wakefield fue pionera
en incursionar en un novedoso método para lograr que el producto atraiga la atencion de los
clientes: el patrocinio. EI nombre "Castrol" aparecia en los carteles y en las banderas de las
competiciones aviacion, las carreras de automaéviles y de los eventos con pilotos que intentaban
batir los récords de velocidad en tierra. La linea de productos de la compafiia generaba cada vez
mayor rentabilidad, por lo que Wakefield decidi6 ampliarla e incluir aceites especialmente

desarrollados para los motores individuales de fabricantes de automdviles.
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En 1960, el nombre del aceite para motores ya habia eclipsado totalmente al del
legendario fundador de la compaiiia, por lo que "CC Wakefield & Company" se convertiria,
sencillamente, en Castrol Ltd. Mientras tanto, los investigadores de la compafiia ahondaron adn
maés en las complejidades de la lubricacion de motores, y se inaugurd un centro de investigacién
de vanguardia en Bracknell (Inglaterra). Més tarde, en 1966, The Burmah Oil Company adquiri6

Castrol.

Como prueba de que Castrol no se habia dedicado Unicamente a los automéviles y las
aeronaves, el Queen Elizabeth 11, el transatlantico méas grande del mundo, fue botado en 1967
con lubricantes Castrol. En la década de 1980 y 1990, la compafiia continudé presentando
productos novedosos y originales. Burmah-Castrol fue adquirida por BP en el afio 2000, y la

marca Castrol pas6 a formar parte del grupo de empresas de BP.

Recientemente, cuando el rover "Curiosity" de la NASA emprendié su fascinante mision
en Marte en 2012, una grasa industrial de Castrol desempefié un papel fundamental al garantizar
que el Curiosity, desde sus ruedas hasta sus camaras, funcionara a la perfeccion. La grasa ha sido
formulada para que el programa espacial pudiera desarrollarse a temperaturas que van desde los -
80 °C hasta los 204 °C. El éxito de la compafiia se debe, en gran parte, a la filosofia original de
Charles Wakefield. Wakefield se valio de la ayuda y del estimulo de sus clientes para desarrollar
sus nuevos aceites Castrol, porque tenia la conviccidon de que el trabajo en colaboracién era la
mejor manera de lograr resultados satisfactorios para ambas partes. Esta légica es la que hoy en

dia rige a Castrol tanto como en el pasado.
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Pasado, presente y fututo de la lubricacién

Se estima, que los 1700 fabricantes de lubricantes existentes a nivel mundial, poseen
3000 fabricas de blending y packing, asi como 500 plantas de grasas con un porcentaje de
explotacién en torno al 60-70%. En Europa Occidental existen 381 fabricas de blending y

packing y 94 plantas de grasas.

Ademas, hay que tener en cuenta que la mayor parte de las pequefias compafiias
desaparecen con el tiempo, el 70% de los casos en la primera generacion (20 afios), el 90% en la

segunda generacion y en el 95% de los casos en la tercera generacién.

Hoy en dia los fabricantes de lubricantes mas importantes del mundo son:

e SHELL, PENZOIL, QUAKER STATE
e EXXON, MOBIL

e SINOPEC

e BP-CASTROL

e TEXACO-CHEVRON

e LUKOIL

e VALVOLINE

e MISHUBISHI OIL,NIPON OIL

e TOTAL, FINA, ELF

2.1.2 Micro Entorno

Importaciones de lubricantes automotrices Honduras

Segun estudios realizados las importaciones de aceite automotriz en Honduras han ido
incrementando en el transcurso de los afios.Al cierre del afio 2015, la plataforma de aceites

automotrices crecié un 8% versus el afio 2014.
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Importaciones de lubricantes en El Salvador y Honduras para ACAVISA

Contictenos
1. Importaciones Historicas ES... 2. Evolucién Importaciones ES... 3. Analisis Importador y Marca... 4. Exportaciones SVaHN | 5. Importaciones Terrestres a ...
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Figura 1. Importacion de lubricanes en Honduras
Fuente: (ACAVISA, 2017)

Reglamento Técnico Centroamericano

Se citaron partes del Reglamento Técnico Centroamericano, cuyo documento abarca todo lo
relacionado con productos de petroleo: aceites lubricantes para motores de gasolina o motores de
diésel y las especificaciones de los mismos. Se detall6 las entidades reguladoras, se realiz6 una

clasificacion de aceites lubricantes y sus caracteristicas generales.

Este reglamento técnico es una adaptacion de las especificaciones que aparecen en las

normas SAE J183, SAE J300 y API 1509, (Norma de Union Aduanera Centroamericana),

editada por:
. Comisién Guatemalteca de Normas, COGUANOR
. Consejo Nacional de Ciencia y Tecnologia, CONACYT
. Ministerio de Economia, Industria y Comercio, MEIC
. Ministerio de Fomento, Industria y Comercio, MIFIC
. Secretaria de Industria y Comercio, SIC
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Objeto del reglamento

Establecer las especificaciones minimas de calidad e informacion comercial que debe
contener todo aceite lubricante para uso automotor de vehiculos de gasolina o diésel que se
comercializa en los paises miembros de la Unién Aduanera, a granel o mediante envases
individuales, asi como los métodos de verificacion para determinar la veracidad de la

informacion comercial establecida.

Campo de aplicacion

Se aplica a todos los aceites lubricantes para motor de gasolina y diésel, excepto las
clasificaciones APl SA, SB, SC y SD (véase Tabla 1); asi como las API CA, CB y CC (véase
Tabla 2), debido a que las categorias posteriores a éstas, coinciden con las recomendaciones de
los fabricantes de motores y protegen a la mayoria del parque vehicular existentes en los paises

miembros de la Unién Aduanera.

Ente Nacional Competente

En Guatemala: Direccidon General de Hidrocarburos del Ministerio de Energia y Minas;
En EIl Salvador: Direccién de Hidrocarburos y Minas del Ministerio de Economia; En Honduras:
Unidad Técnica del Petréleo de la Secretaria de Recursos Naturales y Ambiente; En Nicaragua:
Direccién General de Hidrocarburos del Instituto Nicaragliense de Energia; En Costa Rica:
Ministerio de Ambiente y Energia (MINAE), Dichas funciones podran ser ejercidas por sus
sucesores o por las entidades a quienes en el futuro, seguin la legislacion nacional se les asigne

especificamente estas funciones.
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Clasificacién y designacién

Para propositos de este Reglamento se utilizara el sistema de clasificacion APl para
lubricantes automotrices, el cual los subdivide en dos tipos: Las clasificaciones de servicio o
categorias API se denotan mediante dos (2) letras: los que comienzan con letra "S"™ (Spark -
Chispa) se refieren a los lubricantes para motores operados con gasolina y los que comienzan
con la letra "C" (Compression — Compresién) se refieren a lubricantes para motores operados
con diésel. En ambos casos la segunda letra indica las caracteristicas del servicio tipico para la

cual se recomienda el lubricante.

Caracteristicas generales y respaldo a calidad

Caracteristicas: los aceites lubricantes para motor de gasolina y diésel no deben de ser

100 % aceites basicos, sino deben incluir los aditivos correspondientes.

Respaldo a la calidad: la calidad de los aceites lubricantes para motores de gasolina y
diésel que aparecen en las Tablas 1 y 2, debera estar respalda por alguna de las tres opciones

siguientes:

Documentos emitidos por organismos o empresas acreditadas, donde se compruebe que
la formulacion empleada en la fabricacion de los lubricantes, para cada uno de las calidades, esté
respaldada con pruebas de laboratorio, mediante correlaciones de mezclas de comportamiento ya
aprobadas, este respaldo indicara su origen y la calidad de los aceites basicos, los aditivos y su

nivel de tratamiento y las caracteristicas indicadas en la Tabla 4.

e Resultados aprobatorios de pruebas de motor establecidas para cada una de las calidades
de lubricantes segin API, ASTM, SAE o cualquier otra entidad internacional que haya
establecido normatividad equivalente que garanticen el comportamiento esperado del
lubricante. Estas pruebas seran realizadas por laboratorios acreditados y debidamente
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certificados, que emitan documentos donde se manifiesten los resultados aprobatorios de
éstas. Estos documentos indicaran el origen y calidad de los aceites basicos, los aditivos y
su nivel de tratamiento y las caracteristicas indicadas en la Tabla 4.

e Documentos emitidos por empresas acreditadas donde se soporte que la formulacion
empleada en la fabricacion de los lubricantes corresponde a la requerida para cada una de
las calidades. Este documento debera indicar el origen y calidad de los aceites basicos,
los aditivos y su nivel de tratamiento y las caracteristicas indicadas en la Tabla 4.

Registro del perfil de calidad: Cada fabricante de aceites lubricantes o comercializador de
aceites importados, debe registrar ante el Ente Nacional Competente, el perfil de calidad de cada
uno de sus lubricantes a producir o comercializar especificando la clasificacion y los grados de
viscosidad correspondientes. Mediante este registro la autoridad comprobara la calidad de los
aceites producidos o comercializados. Cuando se efectle alguna modificacién en la formulacién
del aceite, el nuevo perfil de calidad debera ser registrado ante el Ente Nacional Competente

respaldado por las constancias a que se hace referencia en el numeral 6.2 de esta Reglamento.

Registro de importadores: El Ente Nacional Competente se encargaré de la elaboracion
de un registro confiable de distribuidores de lubricantes la cual se hara efectiva al momento de

registrar el perfil de calidad de cada uno de los lubricantes a producir o comercializar.

Marca y etiquetado: Todo envase conteniendo aceite lubricante para motor de vehiculos
de gasolina o diésel que se comercialice a granel o en envases individuales, debera estar
perfectamente identificado en idioma espafiol y, como segunda alternativa, en idioma inglés con

al menos los siguientes datos:

e Nombre del fabricante & marca registrada del producto.

e Identificacion del Producto: Nivel de Servicio APl (Tablas 1 y 2). Dona API. Grado de
Viscosidad SAE

e Advertencia de uso para la salud y medio ambiente (disposicion final del envase y del
aceite lubricante usado).

e Volumen de producto contenido, en el Sistema Internacional de Unidades (SI).
e NUmero de lote y pais de fabricacion
e Laleyenda: “Envasado en (indicar pais) por (indicar nombre de la empresa)”
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2.1.3 Analisis Interno

Como parte del anélisis interno se presentd el FODA de ACAVISA Honduras, el cual
ayudd a identificar las fortalezas del mismo en cuanto al modelo de distribucidn, su trayectoria y
experiencia en comercializacién, su respaldo financiero, entre otros factores que le dan una
ventaja competitiva. A su vez, se expuso la vulnerabilidad en las politicas y procesos internos y
la alta rotacion que es parte de las debilidades identificadas. Como oportunidades observadas
estd la penetracion y creacion de nuevos segmentos de negocio, nuevas alianzas comerciales y
una vision amplia de las tendencias comerciales. Existen varias amenazas como ser la
devaluacion del lempira y el ingreso de nuevos competidores que ofrecen productos sustitutos a

bajos precios; ésto provoca un deterioro en la utilidad neta.

“Analisis FOD A herramienta que ayuda a la valoracion de la viabilidad actual y futura de
un proyecto. Es un diagnéstico que facilita la toma de decisiones. FODA acrénimo que proviene

de Fortaleza, Oportunidades, Debilidades y Amenazas” (Alcaraz Rodriguez, 2011, p. 58).

El analisis FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas), permite conocer las FO
de una empresa (Las Oportunidades que ofrece el entorno en razén de las Fortalezas de una
organizacién), asi como la DA, es decir, las amenazas y peligros que representa o acarrea el
entorno como consecuencia de la Debilidades de una organizacion. El supuesto del analisis es
que a mayor capacidad o fortaleza de una organizacién (F), existen mayores oportunidades (O)
para realizar exitosamente sus fines; mientras que a mayores puntos vulnerables o de debilidad
(D) de una organizacién, mayores son los peligros y amenazas (A) que obstaculizan o impiden la

realizacion de la visién y la mision. (Gutiérrez Pulido, 2014, p. 140)
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POSITIVOS NEGATIVOS

+ Distribuidor exclusivo de marca lider global en lubricantes. *  Vulnerabilidad en las politicas v procesos internos.
-+ Trayectoria y experiencia en la comercializacién de productos automotrices.
» Respaldo financiero.
+ Tecnologia de punta.

Rotacion de personal.
Oferta comercial de precio es superior a competidores

g @ g + Estructura comercial dindmica, agresiva y enfocada en resultados. 2] directos en _linei_‘f‘ de producto de alta demanda. i
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|[£ %, = + Apradable ambiente laboral. = lineas de productos para motores a Diésel.
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(G [+ - Oferta de producto tecnologicamente superior y de alta demanda en el (9 )
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QQ‘ Q 8 Tecnologia con cambios acelerados. entorno.
o

Figura 2. Anélisis FODA ACAVISA Honduras
Fuente: (ACAVISA, 2017)

ACAVISA ganador del premio GREAT PLACE TO WORK

Great Place to Work Institute es una firma global de investigacion, consultoria y
capacitacién que ayuda a las organizaciones a identificar, crear y mantener excelentes lugares de
trabajo, mediante el desarrollo de culturas de alta confianza. Great Place to Work trabaja con la
industria privada, organizaciones sin fines de lucro e instituciones de gobierno, en mas de 50

paises en los seis continentes.

Por segundo afio consecutivo, ACAVISA se ha hecho acreedor al prestigioso premio
Great Place to Work, en su edicién para Centroamérica y el Caribe. Un excelente lugar para
trabajar implica la confianza entre sus miembros, el orgullo por formar parte de la empresa y

colaboradores que disfrutan con su ambiente de trabajo.
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Recibir este premio resalta la filosofia de ACAVISA, que desde sus origenes ha aspirado
a la excelencia en el mercado; pero, sobre todo, ha buscado el bienestar y desarrollo de todos los

miembros de su gran familia.

Hay una cultura enraizada en ACAVISA a la que llaman ‘pasion por el logro’ cuyos efectos son
un clima laboral sustentado en valores, en el trabajo guiado por el esfuerzo, en hacer las cosas de
la mejor manera y disfrutar cada tarea asignada. Esta filosofia radica en que, primero se requiere
pasion interna para luego extenderla al resto del equipo, con un alto nivel de compromiso. Es
creer en un gran suefio mediante aportes individuales que al sumarlos dan como resultado las
metas alcanzadas. ACAVISA sabe que ese suefio y esas metas s6lo son posibles con una politica
de puertas abiertas y una metodologia de reuniones, y de notificaciones, que permita una
comunicaciéon mas fluida y de mayor eficiencia en las prioridades y el rendimiento de los
resultados. Predomina un clima laboral cordial, agradable con personal altamente comprometido,

competente y motivado.(Estrategias & Negocios, 2016, p. 42)

2.2 Teorias

2.2.1 Teorias de sustento

Mezcla de marketing

Kotler & Armstrong (2013) afirman:

La mezcla de marketing es el conjunto de herramientas de marketing que la empresa combina
para producir la respuesta que desea en el mercado meta. La mezcla de marketing consiste en
todo lo que la empresa puede hacer para influir en la demanda de su producto. La multiples
posibilidades pueden ser agrupadas en cuatro grupos de variables: las cuatro P. Producto que
significa la combinacién de bienes y servicios que la empresa ofrece al mercado meta. Precio es
la cantidad de dinero que los clientes deben pagar para obtener el producto. Plaza que comprende
las actividades de la empresa encaminadas a que el producto esté disponible para los clientes
meta. Promocidn que se refiere a las actividades que comunican los méritos del producto y

persuaden a los clientes meta a comprarlo. (p. 52)
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Producto Precio
Variedad Precio de lista
Calidad Descuentos
Disefio Bonificaciones
Caracteristicas Periodo de pago
Marca Condiciones
Empaque de crédito
Servicios :
‘ La mezcla de marketing —o las
cuatra Ps— esté farmada par
! harramienias pricticas de marketing
| combinadas en un programa
integrado de marketing que an
realidad enfregue el valor d2seado
Promocién Plaza | 4 los clientes meta.
Publicidad Canales
Ventas personales Cobertura
Promocion de ventas Ubicaciones
Relaciones publicas Inventario
Transporte
Logistica

Figura 3. Mezcla de Marketing
Fuente: (Kotler & Armstrong, 2013, p. 53)

Cinco fuerzas competitivas de Porter

Hay cinco fuerzas competitivas que determinan de manera colectiva el atractivo o largo plazo de
una industria; los competidores actuales, los competidores potenciales, el poder de oferta de los
proveedores, el poder de oferta de los compradores y la amenaza de los productos sustitutos ; esta
mezcla de fuerzas explica por qué algunas industrias son mas rentables que otras y da una idea

mas clara de qué recursos se necesitan y cuales estrategias deben adoptarse para tener éxito.

(Mullins, Walker, & Boyd, 2007, p. 88)
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Amenaza de nuevos
participantes

Y

Poder de oferta de los
proveedores

Rivalidad entre las empresas
existentes en la industria

Poder de oferta de
los compradores

1

Amenaza de produclos
sustitutos

Figura 4. Fuerzas competitivas de Porter
Fuente: (Mullins, Walker, & Boyd, 2007, p. 89)

Cinco “S” (5S)

Es un programa que consiste en desarrollar actividades de orden, limpieza y deteccion de
anomalias en el puesto de trabajo que, por su sencillez, permite la participacién de todos a nivel

individual y grupal, mejorando el ambiente de trabajo, la seguridad de personas y equipo y la

productividad.

Las 5S son cinco principios japoneses cuyos nombres comienzan por S y que van todos en la
direccion de conseguir una fabrica u oficina limpia y ordenada. Estos nombres son: Seiri,
organizar y seleccionar, se trata de organizar todo, separar lo que sirve de lo que no sirve y
clasificar esto Gltimo...Seiton, ordenar, tiramos lo que no sirve y establecemos normas de orden
para cada cosas... Seiso, limpiar, realizar la limpieza inicial con el fin de que el operador o
administrador se identifique con su puesto de trabajo y equipo que tenga asignado... Seiketsu,
mantener la limpieza, a través de gamas y controles, iniciar el establecimiento de los estdndares
de limpieza, aplicarles y mantener el nivel de referencia alcanzado...Shitsuke, rigor en la
aplicacion de consignas y tareas, realizar la auto inspeccion de manera cotidiana. (Sacristan,

2005, p. 17)
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| Limpieza inicial | | Optimizacién | [ Formalizacién | | Continuidad
Separar lo que | Clasificar lo Implantar Estabi@r;
o;‘"l ml;:\" sirve de lo que | que sirve normas de orden | mantener lo
no sirve en el puesto alcanzado en
Tirar lo que no | Definir la Colocar a la Lari:rtig?::
Orden sirve manera de dar | vista las

un orden a los | normas asi

objetos definidas Practicar la
Limpiar las Identificar Buscar las Thgors
instalaciones/ | focos de causas de X )
méaquinas/ suciedad y suciedad y Cuidar el nivel

Limpleza equipos localizar los poner remedio | de referencia

lugares dificiles | para evitarlas alcanzado

de limpiar y

buscar una Evaluar

soluci6n (Auditoria 55)
Eliminar todo Determinar las | Implantar y

Mantener la lo que no sea zonas sucias aplicar las
limpieza higiénico gamas de
limpieza
Rigor en la Acostumbrarse a aplicar la 5S en el seno del Hacia el
aplicaclon puesto de trabajo y respetar los procedimientos taller/oficina
en vigor en el lugar de trabajo ideal

Figura 5.Etapas de 5S
Fuente: ((Sacristan, 2005, p. 22)

Diagrama de Ishikawa

“Herramienta grafica usada para identificar, explorar e ilustrar problemas, asi como las
causas y efectos de esos problemas. Es frecuente que se le llame diagrama de causas y efectos o

diagrama de espina de pescado” (Whitten & Bentley, 2008, p. 153).

Ninguna solucion Ningun recordatorio
El socio no — POT OMISION —f \ = Que advierta
esta consciente =P\ @ Fraude —— automatica alos clientes
Problemas Incentivos No hay rastreo
— Infelicidad del socio — P>\ @— o o — — insuficientes > \ W del progreso

____Lacoaccion es Precios no Falta de
muy costosa ~— razonables ~ >, = coercibilidad ™

Falta de Politicas

T flexibilidad > modecuadas

Figura 6. Diagrama de Ishikawa
Fuente: (Whitten & Bentley, 2008, p. 153)
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2.2.2 Conceptos

Comunicacion
“La comunicacion (del latin communicatio-onis) es la actividad consciente de
intercambiar informacion entre dos o mas participantes con el fin de transmitir o recibir

significados a través de un sistema compartido de signos y normas semanticas”(ASALE, 2017).

Etapas de la comunicacion

Codificacion del mensaje:

En el momento inicial, el elemento imprescindible para que se produzca la comunicacion
es la voluntad de comunicarse, de tener intencién de transmitir con éxito un mensaje a un
receptor; para ello, necesitamos codificar el mensaje, dotarlo de unos codigos o signos que sean

entendibles para el receptor.

“Debemos hablar a cada cliente en un lenguaje compresible para él, no utilizar términos
excesivamente técnicos ni vulgares. Nosotros somos expertos conocedores de aquello que

vendemos, pero por encima de todo, somos expertos en la relacion con el cliente” (Couso, 2005,

p. 9).

Emisién del mensaje:

La etapa siguiente es la emision del mensaje, una vez que lo hemos codificado, lo
materializamos a fin de que puede ser oido, visto, etc., por el receptor, cuando hablamos con un
cliente, utilizamos el volumen adecuado, ni demasiado alto, ni demasiado bajo, garantizando que

puede oirlo a una intensidad que no moleste a su oido.
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Recepcion de mensaje:

A continuacion, viene la etapa de recepcion del mensaje, nuestra informacién llega a su

destino, el receptor.

Comprobacién de la compresion del mensaje:

“El emisor pide al receptor alguna sefial que le permita confirmar que el significado del
mensaje ha sido alcanzado. Esto se consigue preguntando indirectamente sobre algin aspecto

trasmitido en el mensaje”(Couso, 2005, p. 9).

Medina-Aguerrebere (2014) afirma:

En los ultimos afios se ha pasado del “imperio de las marcas” al “imperio del consumidor”, y en
la actualidad, este Gltimo se ha convertido en duefio y sefior de la comunicacién comercial. Todas
las decisiones de comunicacion que toma una organizacion deben considerarle, ya no solo porque
es el receptor de dicha comunicacion, sino también porque actla como prescriptor de marca, es
decir, como emisor de nuevos mensajes comerciales sobre ella En una palabra, el consumidor se
ha convertido en la “pieza clave” para que las marcas tengan éxito en su comunicacion

comercial... (p. 79)

El consumidor juega un papel principal en la comercializacion de bienes y servicios, por
lo que es de suma importancia que las marcas estén en el “top of mind” garantizando un

constante contacto entre la marca y el consumidor.

Los cambios en el entorno de los medios y del consumidor llevan a trabajar hacia una
comunicacion holistica en la que se deben considerar todos los contactos que los
consumidores tienen con las marcas antes de hacer un plan. Las decisiones sobre el
presupuesto se hacen tras analizar el retorno de la inversion de cada medio. En el pasado
era suficiente ver el retorno sélo de los medios de masas; pero hoy, la variedad de contactos es
mucho méas amplia. En estos dias es esencial tener “insights” de todos los contactos de la marca

con los consumidores, basados en una investigacidn profunda. (Blanco, 2010, p. 280)
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Capacitacion

“La capacitacion es el proceso educativo de corto plazo, aplicado de manera sistematica y
organizada, por medio del cual las personas adquieren conocimientos, desarrollan habilidades y

competencias en funcion de objetivos definidos”(Chiavenato, 2007, p. 386).

Contenido de la capacitacion.

El contenido de la capacitacion puede incluir cuatro formas de cambio de la conducta, a

saber:

Transmisién de informacidn: el contenido es el elemento esencial de muchos programas
de capacitacidn, es decir, la informacién que se imparte entre los educandos en forma de un
conjunto de conocimientos. Normalmente, la informacion es general, preferentemente sobre el
trabajo, como informacion respecto a la empresa, sus productos y servicios, su organizacion y
politicas, las reglas y los reglamentos, etc. También puede involucrar la transmision de nuevos

conocimientos.

Desarrollo de habilidades: sobre todo, las habilidades, las destrezas y los conocimientos
que estan directamente relacionados con el desempefio del puesto presente o de posibles
funciones futuras. Se trata de una capacitacién orientada directamente hacia las tareas y las

operaciones que seran realizadas.

Desarrollo o modificacion de actitudes: se busca generalmente la modificacién de
actitudes negativas de los trabajadores para convertirlas en otras mas favorables, como aumentar
la motivacidén o desarrollar la sensibilidad del personal de gerencia y de supervisién en cuanto a

los sentimientos y las reacciones de las personas. Puede involucrar la adquisicion de nuevos
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hébitos y actitudes, sobre todo en relacién con los clientes o usuarios (como en el caso de la

capacitacién de vendedores, cajeros, etc.) o técnicas de ventas.

Desarrollo de conceptos: la capacitacion puede estar dirigida a elevar la capacidad de
abstraccion y la concepcion de ideas y filosofias, sea para facilitar la aplicacién de conceptos en
la practica de la administracion, sea para elevar el nivel de generalizacion para desarrollar

gerentes que puedan pensar en términos globales y amplios.

Objetivos de la capacitacion

Chiavenato (2007) afirma:
Los principales objetivos de la capacitacion son: 1) Preparar a las personas para la realizacion

inmediata de diversas tareas del puesto. 2) Brindar oportunidades para el desarrollo personal continuo
y no sélo en sus puestos actuales, sino también para otras funciones mas complejas y elevadas. 3)
Cambiar la actitud de las personas, sea para crear un clima mas satisfactorio entre ellas o para

aumentarles la motivacion y volverlas mas receptivas a las nuevas tendencias de la administracion. (p.

387)

Dessler & Varela (2011) mencionan que la capacitacion es utilizada para trasmitir las
habilidades necesarias en los colaboradores a fin de desempefiar sus labores, en la actualidad la
capacitacién es utilizada para mejorar los procesos de calidad y tiene un papel vital en la

implementacion de los planes estratégicos de las compafiias.

Aceites lubricante

Es un liquido viscoso, producto del petréleo o de la refinacion primaria de este, que tiene como
funcion fundamental la separacion de 2 superficies solidas en contacto al lograr interponerse entre
éstas, formando una pelicula, reduciendo la friccién, desgaste y consumo de energia. Las
funciones auxiliares son: disipacion de temperatura, arrastre de contaminantes, proteccién de la
superficie contra oxidacion, herrumbre y corrosién, eliminacién del ruido y trasmision de

potencia.(Haycock et al., 2004, p. 1)
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Se llama aceite de motor, por extension, a todo aceite que se utiliza para lubricar los motores de
combustion interna. Su proposito principal es lubricar las partes mdéviles reduciendo la friccion.
Ademads de lubricar, el aceite también limpia, inhibe la corrosion y reduce la temperatura del

motor transmitiendo el calor lejos de las partes mdviles para disiparlo (ELF, 2017).

Tipos de aceites para motor

Existen tres tipos de aceites de motor

e Aceites minerales

Se obtienen de aceites base extraidos de aceite crudo y posteriormente enriquecidos con
aditivos quimicos para mejorar su desempefio. Son perfectamente adecuados para viajes

diarios o paseos a velocidades razonables fuera del ambiente urbano.

e Los aceites semi-sintéticos (o0 con base sintética)

Son una combinacién de aceites minerales y aceites con base sintética. Son perfectamente
adecuados para uso normal en ambientes urbanos o manejo a altas velocidades para todo tipo
de vehiculos. Estos aceites son altamente resistentes a la oxidacién y se recomiendan para

condiciones de temperaturas extremas.

e Los aceites 100% sintéticos

Se obtienen a través de diversos procesos de refinamiento o en laboratorios utilizando
aditivos de alta calidad. La sintesis de aceites a través de este método tiene muchos
beneficios. El resultado es un lubricante de alto desempefio que extiende la vida de tu motor,
mejora su proteccidn, incrementa los intervalos entre los cambios de aceite y reduce la

friccion — en consecuencia se disminuye el consumo de combustible (ELF, 2017).
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Viscosidad del aceite para el motor

Los lubricantes se comportan distintos en temperaturas altas y en temperaturas bajas. Un
aceite puede identificarse por su viscosidad, resistencia al flujo o por el grosor de su capa de
aceite. La viscosidad varia de acuerdo a la temperatura segln se indica a continuacién: a mas alta

temperatura, mayor fluido y menos viscoso el aceite.

Para asegurar que el auto se desempefie de forma Optima, el aceite debe retener cierto
nivel de viscosidad en todas las condiciones climaticas: Debe ser liquido en temperaturas bajas
(para hacer faciles los encendidos en frio) y viscoso en temperaturas altas (para proveer

proteccion y cierre)

Tabla de viscosidad del aceite

La Sociedad de Ingenieros Automotrices (SAE -por sus siglas en inglés-) ha desarrollado
una forma de clasificar lubricantes para especificar sus niveles de viscosidad cuando hace calor y
cuando hace frio. La designacion de la viscosidad se compone de dos nimero separados por la

letra “W” (para “Winter” — invierno en inglés — para el nivel frio).

Los nimeros que vienen antes de W se refieren al grado frio del producto, es decir, su
viscosidad en temperaturas bajas. A menos viscosidad cuando el vehiculo esté en frio, méas fluido

el aceite en temperatura baja y mas facil puede bombearse.

Mas altos niveles de fluidez en temperaturas bajas hace que el encendido en frio sea més
facil. Los nameros a la derecha de la letra “W” son su nivel caliente. Entre mds alto el nivel, m as

viscoso sera el aceite en temperaturas altas (ELF, 2017).
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Consumidor

“Es la persona que utiliza el producto, no necesariamente tiene que ser el comprador o

decidor de la misma” (Fern&ndez Valifas, 2004, p. 4).

Comercializador

“Comercializadora o Prestadora de Servicio, pertenecen al sector terciario y son
consideradas microempresas en funcidén del tamafio de su demanda” (Ferndndez Valifias, 2004,

p. 80).

Financiamiento

“De acuerdo con las normas de informacién financiera, el financiamiento es una
herramienta donde se obtienen los recursos de un proyecto, y determina la tasa minima de

rendimiento de una inversion” (Morales Castro & Morales Castro, 2003, p. 6).

Simbolos y abreviaturas.

e API: American Petroleum Institute (Instituto Americano del Petréleo).

e ASTM: American Society for Testing and Materials (Sociedad Americana para Pruebas y
Materiales).

e SAE: Society of Automotive Engineers (Sociedad de Ingenieros Automotrices).

e |ISO: Internacional Organizationfor Standardization (Organizacion Internacional para la
Normalizacion).

e |EC: International Electrotechnical Commission (Comision Electrotécnica Internacional).

e HTHS: Siglas en inglés de "alta temperatura y alto efecto de corte o cizallamiento”

e C: Grados Centigrados.

e CSt: centistokes.

e F: Grados Fahrenheit.

e G.E: Gravedad Especifica

e KOH: Hidréxido de Potasio.

e mg: Miligramos

e mL: Mililitros.

e mm2: Milimetros al cuadrado.
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e mPa: Mili Pascal.
e ppmv: Partes por millon volumen.
e s:Segundos.(SIECA, 2005, p. 2)

Tabla 1. Clasificacion API en aceites lubricantes para motores a gasolina

SUBTIPO

DESCRIPCION

SA.

Servicio de motores utilitarios, de gasolina y diésel (OBSOLETO)
Aceite basico sin contenido de aditivos. Esta categoria no tiene requerimientos de desempefio. No debe
ser usada en ningin motor a menos que el fabricante del equipo lo recomiende especificamente

SB

Servicio de motores de gasolina bajo servicio minimo (OBSOLETO)
Aceite basico con cierto contenido de aditivacion. No debe ser usada en ningin motor a menos que el
fabricante del equipo lo recomiende especificamente.

SC

Servicio de Mantenimiento por garantia en motores de gasolina a partir de 1964 (OBSOLETO)
Servicio tipico de motores a gasolina en automéviles y algunos camiones de los modelos 1964 a 1967,
operando bajo las garantias de los fabricantes de motor durante los afios de estos modelos.

SD

Servicio de Mantenimiento por garantia en motores de gasolina a partir de 1968 (OBSOLETO)

Servicio tipico de motores a gasolina en automéviles y algunos camiones de los modelos 1968 a 1970,
operando bajo las garantias de los fabricantes de motor durante los afios de estos modelos. Sustituyen a la
clasificacion SC por lo que pueden ser utilizados en motores fabricados en afios anteriores.

SE

Servicio de Mantenimiento por garantia en motores de gasolina a partir de 1972 (OBSOLETO)

Servicio tipico de motores a gasolina en automoviles y algunos camiones de los modelos 1972 y ciertos
modelos de 1971 a 1979, operando bajo las garantias de los fabricantes de motor durante los afios de
estos modelos. Sustituyen a la clasificacion SD o SC por lo que pueden ser utilizados en motores de afios
anteriores.

SF

Servicio de Mantenimiento por garantia en motores a gasolina a partir de 1980 (OBSOLETO)

Servicio tipico de motores a gasolina en automéviles y algunos camiones de los modelos 1980 a 1988,
operando bajo las garantias de los fabricantes de motor durante los afios de estos modelos. Sustituyen a la
clasificacion SE por lo que pueden ser utilizados en motores fabricados en afios anteriores.

SG

Servicio de Mantenimiento por garantia en motores de gasolina a partir de 1989 (OBSOLETO)

Servicio tipico de motores a gasolina mas recientes y de algunos motores diésel de los modelos 1989.
Sustituyen a la clasificacién SF, SE y SF/ CC o SE / CC por lo que pueden ser utilizados en motores de
afios anteriores.

SH

Servicio de Mantenimiento por garantia en motores de gasolina a partir de 1994 (anulado en el simbolo
APl el 1 de agosto de 1997, excepto cuando se utiliza en combinacion con ciertas categorias C)

Servicio tipico de los motores de gasolina en modelos actuales y anteriores de automaviles de pasajeros,
furgonetas y camiones ligeros en operacion bajo los procedimientos de mantenimiento recomendados por
el fabricante del vehiculo. Sustituye a la clasificacion SG por lo que puede ser utilizada en motores de
afios anteriores.

SJ

Servicio de Mantenimiento por garantia en motores de gasolina a partir de 1997

Servicio tipico de los motores de gasolina en modelos actuales y anteriores de automéviles de pasajeros,
furgonetas y camiones ligeros a partir del 15 de octubre de 1996.

Sustituye a la clasificacion SH por lo que puede ser utilizada en motores de afios anteriores.

Fuente: (SIECA, 2005, p. 9)
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Tabla 2. Clasificacion API en aceites lubricantes para motores diésel

SUBTIPO DESCRIPCION

CA Servicio de motores diésel bajo servicio ligero (OBSOLETO)
Aceite basico utilizado en la década de los afios 40. Esta categoria no tiene requerimientos de desempefio. No
debe usarse en ninglin motor a menos que el fabricante del equipo lo recomiende especificamente.

CB Servicio de motores diésel bajo servicio moderado(OBSOLETO)
Aceite basico utilizado e introducidos en el afio 1949. Esta categoria no tiene requerimientos de desempefio.
No debe ser usada en ninglin motor a menos que el fabricante del equipo lo recomiende especificamente.

CcC Servicio de motores diésel y de gasolina bajo servicio moderado(OBSOLETO)
Servicio tipico de motores diésel y ciertos motores a gasolina de trabajo pesado. Fueron introducidos en
1961. Pueden ser utilizados en motores fabricados en afios anteriores.
Servicio de motores diésel (OBSOLETO)

CD Servicio tipico de motores diésel de aspiracion natural, turbo cargados o supe cargados, fueron introducidos
en 1955. Pueden ser utilizados en motores fabricados en afios anteriores.
Servicio de motores diésel de dos tiempos, bajo servicio severo (OBSOLETO)

CD-I1 Servicio tipico de algunos motores diésel de dos tiempos que operan en condiciones severas y requieren un
control del desgaste y depdsitos. Satisfacen todos los requerimientos de rendimiento de la categoria de
servicio CD.

Servicio de motores diésel (OBSOLETO)
Servicio tipico de motores diésel de trabajo pesado turbo cargada y sobrecargada fabricados a partir de 1983
CE y operando bajo las condiciones de baja velocidad y alta carga y de alta velocidad y alta carga. Satisfacen

todos los requerimientos de rendimientos de la categoria de servicio CD.

CF

Servicio de motores diésel de inyeccion indirecta

Servicio tipico de motores diésel de inyeccién indirecta que utilizan combustibles con alto contenido de
azufre (més de 0.5 % en peso). Fabricados a partir del afio 1994. Satisfacen los requerimientos de la categoria
CD.

CF-2

Servicio de motores diésel de dos tiempos

Servicio tipico de algunos motores diésel de dos tiempos que requieren un control altamente efectivo sobre el
frotamiento y los depdsitos en los cilindros y las caras de los anillos. Satisfacen todos los reque rimientos de
rendimiento de la categoria de servicio CD-Il. Estos aceites no satisfacen necesariamente los requisitos CF o
CF-4 a menos que los aceites hayan satisfecho especificamente los requerimientos de estas categorias.

CF-4

Servicio de motores diésel

Servicio tipico de algunos motores diésel de cuatro tiempos de alta velocidad. Satisfacen todos los
requerimientos de rendimiento de la categoria de servicio CE, estan disefiados para reemplazarlos a partir de
1994 y proporcionan un control mejorado del consumo de aceite y depositos en el piston.

CG-4

Servicio de motores diésel de cuatro tiempos de alta velocidad

Servicio tipico de algunos motores diésel de cuatro tiempos de alta velocidad usados en equipos de carretera
y fuera de carretera donde el contenido de azufre del combustible es menos del 0.5 % en peso. Aceites
designados para cumplir con los estandares de emisiones de los USA a partir de 1994. Pueden ser usados en
motores que requieren aceites de las categorias de servicio CD, CE y CF-4.

CH-4

Servicio de motores diésel de cuatro tiempos de alta velocidad

Servicio tipico de algunos motores diésel de cuatro tiempos de alta velocidad. Introducido en Diciembre 1,
1998. Los aceites CH-4 son especialmente compuestos para uso con combustibles diésel con un contenido de
azufre arriba de 0.5 % peso. Aceites designados para cumplir con los estdndares de emisiones de los USA a
partir de 1998. Pueden ser usados en motores que requieren aceites de las categorias de servicio CD, CE, CF-
4y CG-4.

Fuente: (SIECA, 2005, p. 10)
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Tabla 3. Grados de viscosidad SAE para aceites de motor SAE J300

Baja
Baja terr?perz.itura e Viscosidad Viscosidad Viscosidad con
Grado de terr)pere.atura e Wlseesllia) ol cinemaética * cinemética * allto ra?go e
. Viscosidad de bombeo 3, cP cizalla> (cP) a
Viscosidad SAE 2 o . (cSt) a 100 °C (cSt) a 100 °C 5.1
Arranque <, Maximo sin - 150 °C y 10 °s
.. Min Max g
cPmax rendimiento de Min
esfuerzo
ow 3250 a 30 60000 a —40 3,8 -
5W 3500 a 25 60000 a —35 3,8 -
10W 3500 a 20 60000 a —30 4,1 -
15W 3500 a -15 60000 a —25 5,6 -
20W 4500 a -10 60000 a —20 5,6 -
25W 6000 a -5 60000 a -15 9,3 -
20 - - 5,6 <9,3 2,6
30 - - 9,3 <12,3 2,9
2,9 (Grados OW-
40 - - 12,5 <16,3 40, 5W-40y
10W-40)
3,7 (Grados
40 - - 12,5 <16,3 15W-40, 20W-
40, 25W-40)
50 - - 16,3 <21,9 3,7
60 - - 21,9 <26,1 3,7

Fuente: (SIECA, 2005, p. 11)

Nota: 1 cP =1 mPa.s; 1 cSt=1 mm2/s

1: Todos los valores son especificaciones criticas como esta definido en ASTM D-3244

2: ASTM D-529

3

3: ASTM D-4684: Note que la presencia de cualquier rendimiento de esfuerzo detectable por
este método constituye una falla sensible de viscosidad.

4: ASTM D-445

5: ASTM D-4683, CEC L-36-A-90 (ASTM D-4741).
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Tabla 4. Limites de tolerancia.

Caracteristica Tolerancia @ Unidades Método ASTM
Temperatura de . o .
inflamacion (Flash Point) 200 minimo ¢ D-92.0 D-93
Punto de escurrimiento ® °C D-97
Namero Basico Total ® mg de KOH/g D-2896
Gravedad APl a 15.56°C ® °API D-1298
Viscosidad cinematica a Como aparece definida en _—
100 °C SAE J300 (ver Tabla 3) mm</s D-445
indice de viscosidad ® e D-2270
Distribucion de rangos de ® o
destilacion (Volatilidad) ¢ D-2887
Cenizas sulfatadas ® % masa D-874
Espumacion + 10 max ml D-892
Contenido de fosforo +10 % % masa D-1091 6 D-4047
Color ASTM ® No ASTM D-1500
Contenido de azufre ® % masa D-129, D-2622 6 D-1522
Nitrégeno en lubricantes -15% + 20 % % masa D-3228 6 D-4629
Metales: Ba, Mg, Zn, Ca,
Valores > 100 ppmv -10 %, +15% .
D-4628, D-4951 0 D-4927
Valores < 100 -15 %, + 20% PpmY ! °
ppmv
1 1 o]
V'SCOE’STE“:';;SO c 2,9 min mPa.s® D-4683 6 D-4741
Viscosidad aparente a baja | Como aparece definida en
temperatura bombeabilidad SAE J300 mPa.s® D-4684 6 D-5293

(Viscosidad de arranque y
de bombeo)

Fuente: (SIECA, 2005, p. 12)

(1): La precision analitica (en 90% de nivel de confianza) se considerard cuando se apliquen
éstos limites de tolerancia.

(2): En esta columna se establecen los limites de tolerancia dados por API para las propiedades
fisicas y quimicas, para fines de auditorias. Los valores de las caracteristicas que apliquen a cada
subtipo de aceite deberdn ser proporcionados por el suplidor del mismo al momento de su
inscripcidn en el registro de importadores.

(3): Para estas caracteristicas se deberan “Reportar” los valores correspondientes a cada subtipo
de aceite que el suplidor inscriba.

(4): 1cSt=1mm2/s

(5): 1cP = 1 mPa.s
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2.3 Metodologias aplicadas

Método Inductivo
“Consiste en basarse en anunciados singulares, tales como descripciones de los resultados
de observaciones o experiencias para plantear enunciados universales, tales como hip6tesis o

teorias” (Sanchez, 2012, p. 83).

Método Analitico

“Estudia las partes que conforman un todo, estableciendo sus relaciones de causa,

naturaleza y efecto, va de lo concreto a lo abstracto” (Sanchez, 2012, p. 83).

Método Sintético

“Estudia las relaciones que establecen las partes para reconstruir un todo o unidad, a
partir del reconocimiento y comprension de dichas relaciones bajo la perspectiva de totalidad, va

de lo abstracto a lo concreto” (p. 83).

Investigacion Exploratoria

“Como el nombre lo indica, busca examinar un tema que no ha sido estudiado o que se ha
estudiado muy poco con miras a ampliar la informacion que se tiene sobre el tema, y poder tener
un panorama mas amplio de la situacion permitiendo determinar con mayor claridad

investigaciones posteriores” (Sanchez, 2012, p. 85).

Investigacion Descriptiva

“Refiere o narra caracteristicas y propiedades de un objeto, sujeto o situacion especifica,
sin emplear juicios de valor y en procura de altos niveles de objetividad” (p. 120).
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Investigacion Explicativa

“Se orienta a dar respuesta a las causas de eventos y situaciones de tipo social o fisico

explicando por qué ocurre y las condiciones en que se da” (p. 120).

Investigacion Historica

“Estudia el pasado, reconstruyendo sus hechos a partir del empleo de evidencias
documentales confiables; emplea fuentes de informacién, tanto primaria como secundaria,
exponiendo a critica interna y externa los datos obtenidos para lograr el maximo grado de

objetividad” (Sanchez, 2012, p. 125).
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CAPITULO IIl. METODOLOGIA

En el siguiente capitulo se expone la metodologia de la investigacion que se ha empleado.
Se expone el enfoque, método, disefio, instrumentos y fuentes de informacion que validan y

sustentan el estudio realizado.

3.1 Congruencia metodologica

En el proyecto de investigacion se utilizé un enfoque mixto, ya que se integré el enfoque
cualitativo y cuantitativo. Se utilizaron diferentes métodos: histérico, explicativo, descriptivo,
analitico y sintético. Esto permiti6 identificar los factores de influencia y generar

recomendaciones acertadas para ACAVISA Honduras.

3.1.1 La matriz metodoldgica

A continuacién se presenta, de forma resumida, los ejes fundamentales de la

investigacion, representados en la siguiente matriz:
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Tabla 5. Matriz metodolodgica.

Titulo

Problema

Pregunta de

Investigacion

Objetivo

General

Objetivos

Especificos

Variables

Independientes

Variables

Dependientes

Fortalecimiento
empresarial en
el adrea  de
comunicacion y
capacitacion
Caso
ACAVISA
Honduras.

Carencia de
una
alternativa
que haga
mas
eficiente y
efectiva la
comunicaci
6n al
consumidor
y
capacitacid
n al
comercializ
ador de
ACAVISA
Honduras.

1. ¢Cual seria la
mejor alternativa
para ACAVISA

Honduras, para
hacer maés
eficiente y
efectiva la

comunicacion al
consumidor y
capacitacion  al
comercializador

de aceites
automotrices en
Honduras?

2. ¢Cudles son
los factores del
mercado

hondurefio, que
influyen en el
consumidor de
aceites

automotrices al
momento de la
decision de
compra?

3. ¢Qué nivel de
conocimiento vy

experiencia

tienen los
comercializadore
s en la red de
canales de
distribucién

existentes a nivel
nacional con

respecto a la
recomendacion
de compra de

lubricantes
automotrices y su
razén de
beneficio?

Contribuir a
generar  una
alternativa
mas idbnea y
eficiente,
mediante la
implementacio
n de un plan
estratégico de
comunicacién
al consumidor
y capacitacion
al
comercializad
or de aceites
automotrices
que asegure a

ACAVISA
Honduras una
mejora
significativa
en el nivel de
atencion y
servicio para

hacerla  mas
competitiva en
el mercado

1. Determinar los
factores que limitan
y  potencian la
comunicacién al
consumidor y
capacitacion al
comercializador de
aceites automotrices
en Honduras.

2. Analizar la

informacion
recolectada, asi
como las

experiencias afines
que influyen en la
comunicacion al
consumidor y
capacitacion al
comercializador de
aceites automotrices
en Honduras.

3. Definir las
estrategias mas
idéneas para hacer
mas eficiente 'y

efectiva la
comunicacion al
consumidor y
capacitacion al

comercializador.
4. Disefiar y
proponer un plan

estratégico de
comunicacién al
consumidor y
capacitacion al

comercializador de
aceites automotrices
en ACAVISA
HONDURAS, que
asegure la mejora
en el nivel de
atencion y servicio
y la haga maés
competitiva en el
mercado.

Consumidor
Comercializador
Financiamiento

Plan
estratégico de
comunicacion
al consumidor
y capacitacién
al
comercializad
or.
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3.1.2 Definicion operacional de las variables

E T T e T —

| | | |
\ / \ I}
: \ f

| |

Comercnizdor
e depeadiote (1) | IovemsionProyectada Fro—
| |
1
Financiamiento

Variable independiente(3)

v

Plan Estratégico de Comunicacién al Consumidor y Capacitacién al Comercializador.

Variable dependiente (1)

Figura 7. Diagrama de variables

3.1.3Variables

Variables de investigacion

Para poder identificar y evaluar de forma precisa, se han definido las siguientes variables:

e Consumidor, entiéndase como consumidor a toda persona que adquiere el servicio
0 compra para el consumo final aceites automotrices, esta variable tendrd las
siguientes dimensiones: marca, precio, calidad, disponibilidad, visibilidad,
comunicacion.

e Comercializador, entiéndase como comercializador a todo cliente comercial,
distribuidor o co-distribuidor que comercializa productos Castrol.

e Financiamiento, entiéndase como financiamiento a todo recurso disponible para la
ejecucion del plan de comunicacion y capacitacion tanto para el consumidor y

comercializar.
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Tabla 6. Operacionalizacion de las variables

Tabla de Operacionalizacion de Variables.

Comportamiento
de Compra

Lugar de compra

¢Cuando compra y/o cambia el aceite
de motor de su vehiculo, donde lo
hace?

Tienda de Lubricantes
Lubricentro
Concesionarios
Cadenas de Repuestos
Tecnicentro

Variable Definicion Real Definicidn Dimension Indicadores Item Unidades (Categorias) R
Independi Operacional
ente
Consumid | Es la persona que | Toda persona | Posicionamiento | Top of Mind ¢Indique una marca de Lubricante para | Pregunta Abierta
or utiliza el producto, no | que utiliza o | de Marca su vehiculo qué recuerde?
necesariamente tiene | adquiere
que ser el comprador | productos Intencion de | Al momento de elegir comprar un | Castrol 1
0 decidor de la| lubricantes compra Lubricante para su vehiculo, ¢Cuél de | Valvoline 2
misma.  (Fernandez, | automotrices en las siguientes marcas elige? Pennzoil 3
V. R.,2009, p.4). Honduras. Texaco 4
Havoline 5
Quaker State 6
Motul 7
Mobil 8
Chevron 9
Otros 10
Segmento de | Cliente Potencial | ¢Posee usted algun tipo de vehiculo, | Si 1
Mercado para su movilizacion? No 2
Parque Vehicular | ¢Indique el tipo de vehiculo qué utiliza | Turismo 1
con mayor frecuencia? Motocicleta 2
Bus/ Microbus 3
Camioneta 4
Equipo Pesado 5
Pick Up 6
Van 7
Camidn 8
Otros 9
1
2
3
4
5
6

Talleres Independientes
Otros

Frecuencia  de

;Cuantos  Kilometros recorre  en

Pregunta Abierta.
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Compra. promedio su vehiculo con el aceite
lubricante qué usted utiliza?
Factores de | Mencione al menos (3) factores, donde | Marca 1
compra (1) es el mas importante y (3) el menos | Precio 2
importante de la lista enunciada a | Calidad 3
continuacion, que usted toma en | Disponibilidad 4
consideracion al momento de realizar la | Durabilidad 5
compra y/o cambio de aceite de motor | Rendimiento 6
de su vehiculo. Publicidad y/o informacion | 7
en el punto de venta 8
Conocimiento ylo
experiencia del vendedor del | 9
punto de venta
Valor agregado del producto
Otros 10
11
Acciones de | ¢Cuando compra y/o cambia el aceite | Busca la marca de su| 1
compra de motor de su vehiculo qué busca | preferencia y lo cambia usted
usted? mismo.
Busca la marca de su| 2
preferencia y lo lleva al taller
para realizar el cambio de
aceite.
Busca una recomendacion de | 3
un experto en el lugar de
compra y deja la decision de
aceite al recomendador.
Otros
Valor Precio de Venta De L.1.00 a L.1,000.00 1
Adaquisitivo De L.1001.00 a L.2,000.00 2
De L.2,000.00 a L.3,000.00 3
De L.3, 000.00 en adelante. 4
Otros 5
Conocimiento de | Nivel de | En una escala del 1 al 5 (donde 1 es | Bastante 1
lubricantes Conaocimiento bastante y 5 nada) Indique ¢Qué nivel | Mucho 2
automotrices técnico de conocimiento de lubricantes para | Algo 3
motor de wvehiculos, tiene usted | Poco 4
actualmente? Nada 5
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Canales
comunicacién

de

Mezcla
Medios
Comunicacion

de
de

Indigue al menos 3 opciones,
encerrando en un circulo la letra que
corresponde (A través de qué medios
de difusion y/o comunicacion considera
usted mé&s oportuno para conocer la
informacion de lubricantes para motor
su vehiculo?

Television

Radio

Periddico

Revista

Pagina Web

Redes Sociales
Eventos

Correo Electrénico
Otros

OCO~NOOUITPA, WN -
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3.2 Enfoque y métodos

La investigacidn se desarroll6 con un enfoque mixto, orientado mas a la parte cualitativa.

Cualitativo

Se planteé como propdsito, comprender la percepcidn del comercializador y consumidor
por medio de la recoleccion de datos cualitativos, que describan situaciones detalladas de

eventos, personas, interacciones, conductas observadas y sus manifestaciones.

Herndndez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio (2010) afirman: “Enfoque
cualitativo, utiliza la recoleccion de datos sin medicion numérica para descubrir o afinar

preguntas de investigacion en el proceso de interpretacion” (p. 7).

Cuantitativo

Se recolectaron datos primarios a fin de establecer patrones de comportamiento, entender
el conocimiento actual del consumidor en cuanto a temas relacionados con aceites automotrices,

permitiendo de esta manera la creacién de un programa efectivo de comunicacién y capacitacién.

“El enfoque cuantitativo, usa la recoleccion de datos, con base en la medicién numérica y
el andlisis estadistico, para establecer patrones de comportamiento y probar teorias” (Hernandez

Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2010, p. 4).

3.3 Disefio de la investigacién

El disefio se basé desde la identificacion del problema hasta llegar al informe final, mostrando

los principales hallazgos y recomendaciones del estudio para la empresa ACAVISA.
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Identificacion del problema

Formulacion de objetivo

Figura 8. Disefio de la investigacidn.

3.3.1 Poblacioén
La poblacion de estudio fue el parque vehicular de Francisco Morazan, debido a la
diversidad de vehiculos automotores y sectores socio econdémicos que existen en dicho

departamento, se estima que la poblacion es de 453, 527 automotores.

INE (2016) afirma: “El parque vehicular en Francisco Morazan es de 453,527

automotores” (p. 8).

Siendo estos los posibles consumidores, adicionalmente se considerar como poblacidon los socios
comerciales (Comercializadores) vy su respectivo personal el cual es atendido directamente por

ACAVISA.
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Tabla 7. Parque vehicular en Honduras 2011 — 2016.

Cuadro 3
Parque vehicular clasificado por departamento

Periodo 2011-2015

Departamento 2011 2012 2013
1. Atlantida 64,908 52,908 57,905 84,733 90,824
2. Choluteca 28,717 23,723 26,385 42,833 46,330
3. Colén 20,757 15,871 17,988 33,573 37,488
4. Comayagua 44,940 42,999 47,756 62,940 67,917
5. Copan 32,570 30,865 33,600 40,488 43,025
6. Cortés 330,613 417,052 457,263 362,037 368,503
7. El Paraiso 28,469 19,989 22,488 40,087 43,045
8. Francisco Morazén 377,275 460,665 514,027 446,902 453,527
9. Gracias a Dios 1,062 696 775 1,321 1,468
10. Intibuca 8,658 7,113 8,193 12,873 14,118
11. Islas de la Bahia 6,565 5,015 5,418 9,495 11,002
12.La Paz 9,046 6,816 7,706 12,483 13,604
13. Lempira 10,041 7,630 8,914 17,683 19,340
14. Ocotepeque 14,949 19,483 20,620 18,311 19,082
15. Olancho 37,540 31,759 35,699 57,006 60,207
16. Santa Barbara 23,398 19,661 22,492 32,618 35,698
17. valle 12,410 10,465 11,485 16,151 17,360
18. Yoro 48,398 46,820 51,422 68,757 74,140
Total 1103,191 1219,530 1350,136 1360,291 1416,678

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica (INE, 2016).

3.3.2 Muestra

“Se entiende por muestra a una parte de la poblacidon seleccionada para el analisis”

(Levine, Krehbiel, & Berenson, 2006, p. 3).

Se determiné el tamafio de la muestra para una proporcion de la poblacién, tomando en
consideracion los datos estadisticos del parque vehicular de Francisco Morazén al 2015, se

utilizé un error de muestreo de 0.05 y un nivel de confianza deseado de 95%, como no se cuenta
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con informacidn anterior o experiencias relevantes se utilizara un parametro poblaciones deseado

de 0.50.

Por lo tanto, cuando no se tiene conocimiento previo o una estimacion de la proporcion
poblacional =, se deberia usar = = 0.5 para determinar el tamafio de la muestra. Esto produce el
tamafio de muestra méas grande posible y deriva en el mayor costo posible del muestreo. (Levine,

Krehbiel, & Berenson, 2006, p. 257)

_Z'n(l—m)

e

n

Ecuacion 1. Formula poblacién infinita
Fuente: (Levine, Krehbiel, & Berenson, 2006, p. 256)

Donde:

e n=Tamafio dela muestra
e 1 =Proporcién poblacional
e E= Error de muestro aceptable 0.05

e 7= Nivel de confianza 1.96

Muestra: 1.96%(0.50x0.50)= 384.16
0.05?
n= 385 personas

3.3.3 Unidad de analisis

La unidad de analisis fue la poblacién de Francisco Morazan, tomando como referencia el parque

vehicular (453,527) y clientes comerciales de ACAVISA.
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3.3.4 Unidad de respuesta

Se tomo6 como unidad de respuesta, el porcentaje de consumidores y comercializadores donde se

aplico los instrumentos de investigacion.

3.4 Instrumentos, técnicas y procedimientos aplicados

3.4.1 Instrumentos

El método de recoleccidén de datos se realiz6 mediante una cuestionario aplicado a las
muestra del parque vehicular de Tegucigalpa. El instrumento se elaboré de forma estratégica a
fin de que el mercado meta brindara informacion relevante y necesaria para la toma de

decisiones.

Hair Jr., Bush, & Ortinau (2010) afirman: “Cuestionario, marco formalizado que consiste

en un conjunto de preguntas y escalas disefiados para generar datos primarios” (p. 392).
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ENCUESTA
Lubricantes Automotrices Honduras
ACAVISA Honduras, a través de los estudiantes de maestria de UNITEC, le agradece por tomar unos minutos para
respondernos, la encuesta de conocimiento y percepcion del consumidor de lubricantes automotrices. No tardara mas de
cinco minutos en completarlay nos seré de gran ayuda para mejorar nuestros servicios. Los datos que en ella se consignen

se trataran de forma anénima.

Seccion I: A continuacion, le solicitamos contestar las siguientes preguntas, tomando en consideracion su nivel de
conocimiento sobre el tema consultado:

1. ¢Indique una marca de lubricante para vehiculo que recuerde?

2. ¢Posee usted algun tipo de vehiculo, para su movilizaciéon? (marque con una X).
Si __
No

Si su respuesta es NO, pase a datos demograficos.

3. ¢Indique el tipo de vehiculo qué utiliza con mayor frecuencia? (marque con una X, una opcion de la lista que se
presenta a continuacién)
Turismo e Motocicleta L Bus/Microbus o Camioneta

Equipo Pesado Pick Up Van Camion

Otros: mencione

4. Al momento de comprar un lubricante para su vehiculo ;cudl de las siguientes marcas elige? (marque con una X, una
opcion de la lista que se presenta a continuacién).

Castrol L Valvoline L Pennzoil __ Texaco Havoline
Quaker State . Motul o Mobil Chevron
Otros: mencione

5. ¢Cuantos Kilémetros recorre en promedio su vehiculo con el aceite lubricante que usted utiliza?

6. ¢Cuando compray/o cambia el aceite de motor de su vehiculo? ¢donde lo hace? (Marque con una X, una opcion de
la lista que se presenta a continuacion).

Tienda de Lubricantes o Lubricentro L Concesionarios
Cadenas de Repuestos o Tecnicentro o Talleres Independientes
Otros: mencione

7. Mencione al menos (3) factores, donde (1) es el mas importante y (3) el menos importante de la lista enunciada a
continuacidn, que usted toma en consideracion al momento de realizar la compra y/o cambio de aceite de motor de
su vehiculo.

- Marca

- Precio

- Calidad

- Disponibilidad
- Durabilidad

- Rendimiento o
- Publicidad y/o informacion en el punto de venta

- Conocimiento y/o experiencia del vendedor del punto de venta
- Valor agregado del producto

- Otros: mencione
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8. ¢Cuando compra y/o cambia el aceite de motor de su vehiculo qué busca usted? (Encierre en un circulo, la letra de
su preferencia)

a) Buscala marcade su preferenciay lo cambia usted mismo.
b) Buscala marcade su preferencia y lo lleva al taller para realizar el cambio de aceite.

c) Busca una recomendacion de un experto en el lugar de compra y deja la decisién de aceite al
recomendador.

d) Otros; mencione

9. ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por la compra o el cambio de aceite de motor para su vehiculo? (Encierre en un
circulo, la letra de su preferencia)

a) Del.1.00aL.1,000.00

b) DelL.1001.00aL.2,000.00
c) Del.2,000.00aL.3,000.00
d) DelL.3,000.00 en adelante.
e) Otros; mencione

10. Enunaescaladel 1 al 5 (donde 1 es bastante y 5 nada) Indique ¢qué nivel de conocimiento de lubricantes para motor
de vehiculos, tiene usted actualmente? (Marque con una X, una opcidn en la escala que se presenta a continuacion).

1 2 3 4 5
Bastante Mucho Algo Poco Nada

11. Indique (3) factores relevantes, qué considera necesarios en su conocimiento de aceites lubricantes para vehiculo.

1.
2.
3.

Otros, mencione

12. Indique al menos 3 opciones, encerrando en un circulo la letra que corresponde (Qué medios de difusién y/o

comunicacion considera usted mas oportunos, para empoderarle en toda la informacion relevante de aceites
automotrices?

Pagina Web ____ RedesSociales ____ Eventos Correo Electrénico
Otros: Mencione

Television _____ Radio ___ Periddico ___ Revista

Su opinién es muy importante. Por eso le agradecemos Sugerencia u Observacion
cualquier sugerencia u observacion que estime conveniente
para fortalecer el servicio de ACAVISA Honduras en
nuestro pais.

iMuchas Gracias por su Participacién!

Seccion 11: Datos demograficos

Edad: Sexo: (Indique M o F):

Nivel de escolaridad: Profesion/Ofici
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3.4.2 Técnicas

Adicionalmente se verifico el conocimiento técnico de los socios comerciales y su
respectivo personal, utilizando la técnica conocida como “Entrevista en profundidad” esta
proporciono las siguientes dimensiones: conocimiento, experiencia, recomendacion,

segmentacién y fidelidad hacia la marca Castrol.

Schnarch Kirberg, (2014)afirma: “Entrevista en profundidad, es el didlogo con una
persona, tratando de llegar a las verdaderas razones o motivacion de alguna opinién o

comportamiento” (p. 243).
Entrevista a profundidad
Lubricantes Automotrices Honduras

Formato segmento: Lubricentro y/o Tecnicentro
Duefio o Administrador de Lubricentro y/o Tecnicentro

Nombre del negocio:

Nombre del entrevistado: Cargo:

Profesion: Afios de experiencia:

Guia de preguntas:

¢Cuéntos afios de servicios lleva su negocio en el mercado automotriz?
¢Cudles son los servicios que ofrece su negocio en general?
¢Cuantos empleados trabajan en la pista de lubricacion actualmente?
¢ Qué dias y fechas del afio se realiza mayor niGmero de cambios de aceite en su negocio?
¢ Qué tipos de vehiculos realizan comUnmente el cambio de aceite en su negocio?
¢Cual es el lubricante mas vendido en su negocio?
¢Cudl es el porcentaje promedio de venta de la marca Castrol versus otros lubricantes?
¢(Recomienda a sus clientes el uso de lubricante Castrol?
¢Cuales serian los factores relevantes para recomendar la marca?
. ¢Almomento de comprar, el cliente se fija en el precio o en la calidad y /u otro factor?
. ¢Qué comentarios ha recibido de sus clientes acerca de los beneficios que reciben al utilizar la marca Castrol?
. ¢Harecibido usted y su personal algun tipo de capacitacién por parte de proveedores de aceites automotrices?
Indagar por la marca Castrol.
13. Su personal operativo, ;tiene conocimiento sobre los benéficos de utilizar la marca Castrol?
14. ;Cuél seria el mejor mecanismo para desarrollar un plan efecticos de capacidn a su personal?
15. ¢Mencione, la disponibilidad de horarios, para recibir la capacitacion sobre lubricantes Castrol?
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Entrevista a profundidad
Lubricantes Automotrices Honduras

Formato segmento: Tienda y /o Cadena de Repuestos

Duefio 0 Encargado de Tienda

Nombre del negocio:

Nombre del entrevistado: Cargo:

Profesién: Afos de experiencia:

© 0N Ul B~ WN -

11.
12.
13.

Guia de preguntas:

¢Cuantos empleados trabajan en la tienda y mostrador actualmente?

¢Qué dias y fechas del afio hay mayor consumo y/o venta de lubricantes para motor?

(Al momento de comprar aceites automotrices, el cliente se fija en factores de precio, calidad, marca u otro?
¢Cuél es el lubricante mas vende en su negocio?

¢Cudl es el porcentaje promedio de venta de la marca Castrol versus otros lubricantes?

¢(Recomienda a sus clientes el uso de lubricante Castrol?

¢Cuadles serian los factores relevantes para recomendar la marca?

¢ Qué comentarios ha recibido de sus clientes acerca de los beneficios de utilizar la marca Castrol?

¢Ha recibido usted y su personal algun tipo de capacitacion por parte de proveedores de aceites automotrices?
Indagar por la marca Castrol.

Su personal operativo, ¢tiene conocimiento sobre los benéficos de utilizar la marca Castrol?

¢Cual seria el mejor mecanismo para desarrollar un plan efecticos de capacidn a su personal?

¢;Mencione, la disponibilidad de horarios, para recibir la capacitacion sobre lubricantes Castrol?

¢Adicional al aceite para motor, que otros productos y/o respuestas busca el consumidor con mayor frecuencia?

Entrevista a profundidad
Lubricantes Automotrices Honduras

Formato segmento: Taller de mecénica

Duefio de taller

Nombre del negocio:

Nombre del entrevistado: Cargo:

Profesion: Afios de experiencia:

O© 00O NO UL WN P

Guia de preguntas:

¢Con qué tiene que contar un lubricante para que sea considerado de maxima calidad y alto rendimiento?

¢Cual es la diferencia de utilizar un lubricante para vehiculos a diésel con un lubricante para vehiculos de gasolina?
¢Segun su opinién, qué lubricante cumplen con todas especificaciones necesarias para cuidar los automotores?

¢ Qué referencia puede dar de los lubricantes Castrol?

¢Conoce la linea de productos Castrol disponible en el mercado hondurefio? Mencione algunas marcas y usos
¢Segun su opinion qué beneficios genera al motor los aceites Castrol?

Como Mecanico ;recomendaria el uso de lubricante Castrol?

¢Harecibido usted algun tipo de capacitacién por parte de alguna marca de aceites automotrices?

¢Le interesaria recibir capacitacion sobre lubricantes Castrol? ;Cudl seria la disponibilidad de horario?
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3.5 Fuentes de informacion

3.5.1 Fuentes primarias

Instrumento investigativo (Encuesta)

Entrevista a profundidad

3.5.2 Fuentes Secundarias

Base de datos ACAVISA Honduras

Estudio parque vehicular (INE, 2016)

Libros de texto

Internet
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CAPITULO IV. RESULTADOS Y ANALISIS

El siguiente capitulo analiza los resultados primarios obtenidos, originados de la encuesta
y entrevista a profundidad, revela datos de suma importancia del consumidor y comercializador

en cuanto a los factores que influyen en la compra y venta de aceites automotrices en

Tegucigalpa.

En este capitulo se presenta en forma organizada, mediante la categorizacion, la clasificacion y
ordenamiento de los resultados, a que se lleg6 en la tarea de investigaciéon. En él se deben exponer
de manera ordenada los datos y resultados de la investigacion y explicarlos

suficientemente.(Dominguez-Gutiérrez, Sdnchez-Ruiz, & Sanchez de Aparicio y Benitez, 2009,

p. 47)

4.1y 4.2 Resultados y Analisis

Encuesta

¢Indique una marca de lubricante para vehiculo que recuerde?

GCastrol| (eeatis®

Ninguna B Castrol Penzoil Quaker B Valvoline
& Motul mMobil Havoline Chevron m Otros Mobil  Jigrulilic

Figura 9. Posicionamiento de marca
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De las 384 encuestas aplicadas la gran mayoria tiene en su “top of mine” la marca
Castrol, el 31% del total de la muestra menciond de inmediato la palabra Castrol. Penzoil es la
segunda marca mas representativa del estudio con un posicionamiento de 11%, seguido de
Quarker con un 8%, si se discrimina el porcentaje de personas que no mencionaron una marca de
aceite automotriz, Castrol tendria un posicionamiento de 46.27%, observandose un alto

posicionamiento en el departamento de Francisco Morazan.

¢Posee usted algun tipo de vehiculo, para su movilizacién?

i UG U S U U U —_——"

. . /
\ mHombre  WMujeres  WNinguna
-

e e e o o o o o e = =

ENinguna mSi ENo

Figura 10. Posee algun vehiculo

El 50% de los encuestados indicaron tener un vehiculo automotor. Se observé que 1 de
cada dos personas no cuenta con un vehiculo propio para su movilizacion. Del % descrito
previamente muestra que el sexo masculino goza de un mayor alcance en cuanto a la pertenencia

de un vehiculo propio sobre el sexo femenino.
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¢Indique el tipo de vehiculo que utiliza con mayor frecuencia?

B Turismo mCamioneta Motocicleta Pick up Microbus

Figura 11. Tipo de vehiculo

La gran mayoria de encuestados tiene un vehiculo turismo, siendo el 47% la
representacion de éstos, camionetas 30%, motocicleta 14%, 6% pick up y 2% microbuses; la
tendencia denota una migracion de vehiculos turismo a camionetas, siendo bien distante la
participacion de pick up, los cuales se observan en mayor cantidad en los departamentos de
Olancho, El Paraiso y otros, donde el rubro de negocio est4 asociado a la agricultura y ganaderia.
Debido a que casi el 50% posee un vehiculo turismo, el valor del cambio de aceite seria inferior

a otros departamentos donde los usuarios tienen vehiculos con motores mas grandes.
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Al momento de comprar un Lubricante para su vehiculo, ¢cuél de las siguientes marcas

elige?

™
Otros

Chevron

B Castrol Havoling
Penzoil

B Quaker

B Valvoline

B Motul

B Mobil

Havoline

Chevron

Figura 12. Eleccion de marca en la compra

Castrol es la marca mas comprada de la muestra recolectada con una participacion de
mercado de 39%, seguido por Pennzoil 22%, Quaker 11%, Mobil 8%,Motul 6% y el resto con
un 13%. Al realizar un cruce de variables entre la pregunta 1 (Posicionamiento) y la pregunta 4
(Participacién), se determin6 que el 83% de personas que indicaron Castrol, como primera

opcién de aceites lubricantes, compraron la marca; el 8% se migré a Quaker, 5% Valvoline y el

5% entre Mobil y Pennzoil.
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¢ Cuéntos kilometros recorre en promedio su vehiculo con el aceite lubricante que usted

utiliza?

B5000 Km 24000 Km 23000 Km 2000 Km
1500 Km m 1000 Km m> 6000 Km <1000 Km

Figura 13. Kilometraje recorrido

La gran mayoria realiza el cambio de aceite a los 5,000 km. teniendo una representacion de 29%.
Se observo que el rango méas comun de cambio de aceite automotriz va desde 2,000 a 5,000 km.
con una representacién de 59%, siendo notorio que los usuarios de Castrol oscilan en el mismo

rango con un 52% de representacion.
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Cuando compra y/o cambia el aceite de motor de su vehiculo, ¢ddnde lo hace?

120% 35%
30%

///_ -

20%

100%

80%

60%
15%

40%
10%

5%

20% 13%

0%

Taller Tienda de Lubricentros Tecnicentros Cadenas de Concesionarios Otros
Independiente lubricantes Repuestos
. % =———Frecuencia =830 /20

Figura 14. ;Dénde compra o cambia el aceite para motor?

El 29% de la muestra realiza el cambio de aceite en talleres independientes; mas del 50%
de los consumidores tienen como lugares predilectos los talleres independientes y las tiendas de
lubricantes. Se, concluye, entonces, que toda comunicacion al consumidor debera estar

orientada principalmente a estos dos segmento.

Mencione al menos (3) factores, donde (1) es el méas importante y (3) el menos
importante de la lista enunciada a continuacién, que usted toma en consideracion al momento de

realizar la compra y/o cambio de aceite de motor de su vehiculo

35% 120%

30% 100%

60%

25%

20%

15%

40%

10% 20%
- — — I 0%

Calidad Precio Marca Durabilidad ~ Rendimiento Disponibilidad  Publicidad  Valor agregado Otros

10%

5%

0%

% ==—Frecuencia ==@==380 /20

Figura 15. Factores de compra
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La gran mayoria indica que el factor calidad fue el mas relevante al momento de realizar
la compra, seguido por precio y marca. Se observd un porcentaje bastante elevado en el factor
precio, siendo ésta una de las barreras de crecimiento para ACAVISA Honduras, debido a la
existencia de numerosos aceites automotrices que se comercializa a precios bajos. Se concluye y

recomienda lanzar una campafa asociada a calida y precio justo.

¢ Cuando compra y/o cambia el aceite de motor de su vehiculo usted?

60%
50%

40%

30%

WTaller Independiente WTienda de lubricantes Lubricentros
W Tecnicentros M Cadenas de Repuestos W Concesionarios

Ot
20% W Otros

10%

0%

Busca la marca de su preferencia y Busca la marca de su preferenciay Busca una recomendacion de un Ninguno Agencia
lolleva al taller lo cambia usted mismo. experto en el lugar de compra

Figura 16. Preferencias del consumidor

El 52% de la muestra busca su marca preferida y la lleva a un taller independiente para
realizar el cambio de aceite, mostrando un patrén de comportamiento y asociacién de parte del
consumidor hacia los segmento de talleres independientes y tiendas de lubricante. Por tanto, se
puede afirmar que todo plan de comunicacion deberd iniciar en los segmentos antes

mencionados.
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¢ Cudnto estaria dispuesto a pagar por la compra o el cambio de aceite de motor para su

vehiculo?

mL.1.00 a L.1.000.00
mL.1001.00 a L.2.000.00
mL.2.000.00 a L.3.000.00

Figura 17. Valor de compra

El 77% indic6 que estaria dispuesto a pagar el rango de L.1.00 a L 1,000.00 por el
cambio de aceite en su vehiculo, dicho rango estad influenciado debido a que el 47% de los
encuestados tiene un vehiculo de motor pequefio (Turismo), 85% de este perfil de consumidor

no pagarian mas de L 1,000.00.

¢,Qué nivel de conocimiento de lubricantes para motor de vehiculos, tiene usted

actualmente?

Algo ®mPoco mBastante mMucho Nada

Figura 18. Nivel de conocimiento
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25%

20%

15%

10%

5%

0%

Se observé que gran parte de los encuestados tiene poco conocimiento acerca de
lubricantes para motor. Seg(n nuestra entrevista a profundidad, los duefios de tiendas de
lubricantes 0 mecénicos automotrices indican a los consumidores qué aceite comprar; sin
embargo, un poco mas de un cuarto de los entrevistados sabe mucho o bastante de aceites

automotrices.

Indique (3) factores relevantes, que considera necesarios en su conocimiento de aceites

lubricantes para vehiculo.

Calidad Durabilidad Rendimiento Precio Viscosidad Marca Procedencia Adecuado Componentes Color

Figura 19. Factores relevantes de conocimiento

Por tratarse de una pregunta abierta, los encuestados respondieron segun su criterio y
percepcion; la muestra brindé 68 factores relevantes de conocimiento, 10 de estos se destacaron
como los més importantes. Representaron el 75% del total la calidad, durabilidad, rendimiento,
precio y viscosidad, que fueron parte del top 5. Se concluye que toda campafia de comunicacion
y concientizacion al consumidor tiene que estar enfocada en los factores antes mencionados, los

mismos estan altamente vinculados con la pregunta nimero cinco del instrumento aplicado.
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¢(Qué medios de difusion y/o comunicacion considera usted mas oportunos, para

empoderarle en toda la informacién relevante de aceites automotrices?

M Television MRedes Sociales ®Periodicos MRadio MPéagina Web MCorreo Electronico MRevista WEventos MOtros

Figura 20. Medios de comunicacion

La gran mayoria indico que la televisién es el medio de comunicacién mas oportuno para
informar sobre aceites automotrices, seguido de redes sociales, periddico, radio y paginas web.
Se observo que mas del 30% de la muestras tiene atraccién a medios digitales. Se, entiende que
las pautas televisivas tiene un costo mayor versus otros medios locales, por lo que se recomienda

lanzar campafia comunicativa en la parte digital.

Edad

129 2% 12%

W17a20afios M21a 30 afios 31a40afios M41a50afios MMas de 50 afios

Figura 21. Edad
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La gran mayoria de personas encuestadas se encuentran en un rango de edad de 21 a 30
afios, siendo una muestra bastante joven ya que el 60% tiene menos de 31 afios. Dejan de lado un

gran sector de poblacion

Sexo

B Femenino B Masculino Blanco

Figura 22. Sexo

De la muestra recolecta, el 65% son del sexo masculino, 31% sexo femenino y un 4%
que dejo la pregunta en blanco. Se observd que el 54% de la muestra masculina y el 43% de la

muestra femenina poseen un vehiculo automotor.

Nivel de escolaridad. . N

1 Profesion / Oficio:

. Estudiante

. Abogado

. Contador

. Perito Mercantil
Administrador

. Docente
. Comerciante

N e ————————

\ e PcirAlaon

—_—— - ———————

B Primaria B Secundaria M Pre grado M Post grado

Figura 23. Escolaridad
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La gran mayoria, que equivale al 50%, tiene educacién secundaria, sequido de un 45%
que tiene estudios de pre grado. Las profesiones u oficios que mas resaltaron en la muestra
fueron: estudiantes, abogados, contadores publicos, peritos mercantiles, administradores de

empresas, docentes, comerciantes individuales y psicologos.

Entrevista a profundidad

A continuacidn se presenta las observaciones de mayor relevancia, que se recolectaron de

las entrevistas realizadas en: Tecnicentros, tiendas de lubricante y mecéanicos automotrices.

Formato segmento: Lubricentro y/o Tecnicentro

Nombre del negocio: Roaris

Nombre del entrevistado: Roberto Lara Cargo: Gerente de servicio

Profesién: Ingeniero mecanico Afios de experiencia: 40

¢ Cuantos afios de servicios lleva su negocio en el mercado automotriz?

10 afios

¢ Cuales son los servicios que ofrece su negocio en general?

Alineacién de direccion, balanceo de llantas, cambio de aceite de motor, cambio de aceite de caja
cambios, mecanica ligera.

¢Cuantos empleados trabajan en la pista de lubricacidn actualmente?

8 personas

¢ Qué dias y fechas del afio se realiza mayor numero de cambios de aceite en su negocio?

El negocio tiene cierto grado de estacionalidad, creciendo levemente en los primeros meses del

afio.
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¢ Qué tipos de vehiculos realizan cominmente el cambio de aceite en su negocio?

Se atiende todo tipo de vehiculos automotores, que van desde vehiculos turismo hasta vehiculos
con carroceria grande.

¢Cudl es el lubricante mas vendido en su negocio?

Uno de los que més se vende es Castrol, sequido de Valvoline y Pennzoil.

¢Cual es el porcentaje promedio de venta de la marca Castrol versus otros lubricantes?
Castrol pesa como el 50% de nuestras ventas, Valvoline como un 30% vy entre otros esta el 10%
restante.

¢Recomienda a sus clientes el uso de lubricante Castrol?

No especificamente, le consultamos al cliente que tipo de aceite utiliza y éste decide después de
darle a conocer las diferentes marcas y precios. Cuando un cliente no tiene una opcion
especifica, entonces se utiliza aceite Castrol.

¢Cuales serian los factores relevantes para recomendar la marca?

Que exista un beneficio o incentivo para las diferentes personas que laboran en la empresa

(Al momento de comprar, el cliente se fija en el precio, la calidad y /u otro factor?

Hay personas que conocen un poco de aceites automotrices, por lo que buscan un producto de
calidad, rendimiento, tipo de viscosidad y un buen precio, el otro porcentaje de personas se
sujetan a nuestras recomendaciones.

¢Qué comentarios ha recibido de sus clientes acerca de los beneficios que reciben al
utilizar la marca Castrol?

Qué es un buen producto, Castrol tiene buena aceptacion
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¢Ha recibido usted y su personal algln tipo de capacitacion por parte de proveedores de
aceites automotrices? Indagar por la marca Castrol.

Pennzoil impartié un curso a nuestros mecanicos hace mas de un mes, al igual que Valvoline.
Hablando especificamente de Castrol no se ha recibido capacitacién en los tltimos afios.

Su personal operativo, ¢ tiene conocimiento sobre los benéficos de utilizar la marca
Castrol?

Ellos tienen conocimiento de aceites automotrices en general, no especificamente de una marca.
¢Cudl seria el mejor mecanismo para desarrollar un plan efectivo de capacion a su
personal?

Impartiendo seminarios constantes, nuestro personal lleva muchos afios trabajando en este rubro
por lo que es bueno comunicarle las innovaciones, es importante crear fichas técnicas para ellos.
Mencione, la disponibilidad de horarios, para recibir la capacitacion sobre lubricantes

Castrol.

En horario fuera de oficina.

Tecnicentros y Lubricentros

Se observo cierto grado de estacionalidad en la venta de aceites automotrices, en los
primeros meses del afio. Un dato relevante a consideracion por parte de ACAVISA Honduras es
el posicionamiento de la marca Pennzoil. Esta marca fue una de las mas reconocidas por parte
del consumidor y resalta nuevamente en las entrevistas realizadas. No existe un impulso del
comercializador hacia la marca Castrol; no obstante, la marca en mencion tiene un 50% de la
participacion en venta. EIl gerente de servicio indic6 que se podria aumentar la participacion, si
existiera un beneficio o incentivo para el personal operativo, ya que ellos son los principales

potencializadores de los productos y servicios que se comercializan.
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El sefior Roberto indicdé que los consumidores tienen una buena percepcion hacia la

marca, ya que la consideran de buena calidad; éste recomendd la elaboracion de fichas técnicas

para los diferentes productos, dirigidas especificamente a los consumidores y a los mecéanicos

existentes. Un area de oportunidad es la creacion de un calendario de capacitacion. Castrol es la

marca mas importante entre Pennzoil y Valvoline y, a pesar de esto, es la Unica que no ha

impartido capacitaciones o tallares de aprendizaje: Las dos ultimas han reforzado el

conocimiento técnico del personal operativo.

Formato segmento: Tienda y /o Cadena de repuestos

Nombre del negocio: Inversiones Roxalva

Nombre del entrevistado: Alvaro de la Rocha

Cargo: Propietario

Profesion: Comerciante Individual

Afios de experiencia: 20

¢Cuantos empleados trabajan en la tienda y mostrador actualmente?

Tres personas en mostrador y dos en la parte administrativa

¢Qué dias y fechas del afio existe mayor consumo y/o venta de lubricantes para motor?

Regularmente, en diciembre y Semana Santa. La primera fecha por el aguinaldo y la otra

porque la gente viaja de vacaciones.

¢Al momento de comprar aceites automotrices, el cliente se fija en factores de precio,

calidad, marca u otro?

Las personas se van por recomendacion y precio

¢Cudl es el lubricante qué méas vende en su negocio?

La marca que mas vendemos es Pennzoil
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¢ Cual es el porcentaje promedio de venta de la marca Castrol versus otros lubricantes?

Castrol seria como un 25%, Pennzoil 60% y el resto entre Quaker y otras marcas que
vendemos.

¢(Recomienda a sus clientes el uso de lubricante Castrol?

Cuando un cliente tiene una vaga idea de Castrol le indicamos que es un buen producto; pero
no lo recomendamos directamente.

¢Cuales serian los factores relevantes para recomendar la marca?

Que hubiera beneficios para nosotros los comerciantes. Castrol no paga por la publicidad en
la tienda, otras marcas, si lo hacen.

¢, Qué comentarios ha recibido de sus clientes acerca de los beneficios de utilizar la
marca Castrol?

Que es buen aceite

¢Ha recibido usted y su personal algun tipo de capacitaciéon por parte de proveedores
de aceites automotrices? Indagar por la marca Castrol.

De Pennzoil si hemos recibido, de otras marcas nunca, aunque nosotros aplicamos lo que
aprendemos con una marca a todas las demas.

Su personal operativo, ¢tiene conocimiento sobre los benéficos de utilizar la marca
Castrol?

Si, todos tienen conocimiento

¢ Cudl seria el mejor mecanismo para desarrollar un plan efectivo de capaciéon a su
personal?

Seria beneficioso darles charlas a los consumidores y mecdanicos. La marca tiene que

estrechar brazos con los mecanicos.
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Mencione, la disponibilidad de horarios, para recibir la capacitacion sobre lubricantes
Castrol.

Después de las 6:00 pm

¢Adicional al aceite para motor, que otros productos y/o respuestas busca el
consumidor con mayor frecuencia?

Acompafiado con el aceite siempre llevan su respectivo filtro. Nosotros vendemos todo tipo

de repuestos.

Se entrevistd al sefior Alvaro de la Rocha, quien mencion6 que existen dos temporadas
que tienen mayor flujo de venta, entre éstas se encuentra la temporada navidefia y la de la
Semana Santa. Se estima que la venta sube en diciembre debido al ingreso adicional que se
recibe y en la Semana Santa debido a la preparacién de los vehiculos, ya que muchos usuarios
vacacionan fuera de la ciudad y recorren largas distancias. Entre las marcas mas vendidas estan:
Pennzoil con un 60% de participacién, Castrol con 25% y 15% las otras marcas. Se observa
como amenaza a la marca Pennzoil, ya que tiene un alto grado de aceptacion del consumidor y

comercializador.

El Sr. Alvaro indicé que Pennzoil paga los espacios publicitarios y las otras marcas no lo
hacen; esto crea un vinculo hacia la marca debido al estimulo que se recibe. Adicionalmente, se
han impartido diferentes capacitaciones y siempre el compromiso de la marca hacia su negocio.
Se observa una aceptacion hacia la marca Castrol y se le reconoce como una buena marca. Una
recomendacion que brindé el Sr. Alvaro fue la creacion de charlas hacia los mecénicos y
consumidores, especialmente trabajar con los mecanicos, ya que son los que recomiendan los

productos que se tienen que comprar.
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Formato segmento: Taller de mecanica
Duefio de taller

Nombre del negocio: Taller automotriz los dos amigos

Nombre del entrevistado: Dennis Pérez Cargo: Propietario

Profesién: Mecanico automotriz Afios de experiencia: 18

¢ Qué tiene que tener un lubricante para que sea considerado de maxima calidad y alto
rendimiento?

Con una buena viscosidad y buenos aditivos

¢;Cual es la diferencia de utilizar un lubricante para vehiculos de diésel con un
lubricante para vehiculos de gasolina?

El lubricante de diésel tiene mayor rendimiento, segin tengo entendido tiene mas aditivos.
¢Segun su opinion, qué lubricante cumple con todas especificaciones necesarias para
cuidar los automotores?

Pienso que Lucas Oil. Es uno de los mejores aceites

¢ Qué referencia puede dar de los lubricantes Castrol?

Se supone que es uno de los mejores por su rendimiento

¢Conoce la linea de productos Castrol, disponible en el mercado hondurefio? Mencione
algunas marcas y usos

Conozco que existen diferentes viscosidades, por ejemplo el 20x50 para gasolina y el 10x30
para vehiculos diésel. Sé que hay otras presentaciones de Castrol pero no se la diferencia.
¢Segun su opinidn qué beneficios genera al motor los aceites Castrol?

Los aceites previenen el desgaste de motor y prolongan su vida util.
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Como Mecanico ¢recomendaria el uso de lubricante Castrol?

Si, lo recomendaria

¢Ha recibido usted algun tipo de capacitacion por parte de alguna marca de aceites
automotrices?

Sélo de Motul, ya que hace un afio nos invitaron al Hotel Clarion donde nos ensefiaron de
los beneficios y tipos de aceite que tienen. De Castrol y otras marcas, nunca hemos recibido
capacitacion.

¢cLe interesaria recibir capacitacion sobre Ilubricantes Castrol? ¢Cudl seria la
disponibilidad de horario?

Seria bueno, solo es que nos envié la invitacion y nosotros nos planificamos.

Se entrevisté al Sr. Dennis Pérez, mecanico automotriz y propietario del taller “Los dos
amigos” este indico que la calidad de un aceite lubricante se da por la viscosidad del producto.
Segun percepcion del Sr. Pérez, el aceite que relne todas las cualidades y atributos es "Lucas
Oil", ya que lo describe como uno de los mejores. Con respecto Castrol, reconoce que es una
buena marca que mejora el rendimiento de los automotores, aunque desconoce su gama de
productos. Indicéd que Motul es la Gnica marca que le ha dado capacitacion a él y a su personal.
El Sr. Pérez mostr6 un alto interés en conocer mas acerca de la marca y de la gama de productos

Castrol segun se planifique.

4.3 Diagrama de Ishikawa

El diagrama de causas- efecto o de Ishikawa es un método grafico de un problema o efecto con
los factores o causas que posiblemente los generan. La importancia de ese diagrama radica en que
obliga a buscar las diferentes causas que afectan el problema bajo analisis y, de esta forma, se
evita error de buscar de manera directa las soluciones, sin cuestionar cuéles son las verdaderas

causas.(Gutiérrez Pulido & Vara Salazar, 2013, p. 147)
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Figura 24. Diagrama de Ishikawa
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4.4 Propuesta

4.4.1 Plan estratégico de comunicacidn al consumidor y capacitacién al comercializador de
aceites automotrices.
4.4.2 Introduccion
En esta seccion se aplicaron las teorias, técnicas y metodologias estudiadas a lo largo de
la maestria que han permitido desarrollar las herramientas que se consideran apropiadas e
idoneas para la creacion y puesta en marcha del “PLAN ESTRATEGICO DE
COMUNICACION AL CONSUMIDOR Y CAPACITACION AL COMERCIALIZADOR DE
ACEITES AUTOMOTRICES” con enfoque en la linea de productos Castrol, que comercializa
ACAVISA Honduras. Para un mejor entendimiento, se dividié e incorpor6 dentro del plan dos
segmentos en funcién de las variables independientes contenidas en el estudio: Consumidor,

Comercializador.

En cada segmento, se establecié estrategias puntuales, con objetivos claros y medibles
que llevaron al desarrollo de tacticas objetivas para fortalecer eficaz y eficientemente el nivel de
servicio y atencion para ACAVISA Honduras, en su linea de Lubricantes Automotrices en el

mercado hondurefio.

4.4.3 Descripcion

Consumidor;

Como parte de la estrategia, tacticas y acciones desarrolladas para ACAVISA Honduras,
con el fin de consolidar una herramienta eficiente y efectiva de comunicaciéon hacia el
consumidor de lubricantes en Honduras, sobre los productos que la misma comercializa; se

disefi6 como resultado del estudio, un plan anual de comunicacién, vinculado a los pilares
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estratégicos de la compafiia en el area de mercadeo, mismos que atiendan a cumplir con los

objetivos institucionales establecidos.

Se identifico las principales necesidades de informacion a través de la recoleccién y
andlisis de datos, obtenidos del instrumento aplicado a una muestra representativa de
consumidores de lubricantes en la ciudad de Tegucigalpa, dicha informacion han sido claves para

la propuesta presentada.

El plan anual, se fundamenta en dos premisas iniciales: ;Qué se pretende lograr? y
¢,Como se ejecutara? Con una estructura que incluye los siguientes elementos: los objetivos de
comunicacién, el mensaje de comunicacion, las tacticas y acciones en funcion de la mezcla de
comunicaciones mas iddneas, los medios, el cronograma de ejecucién de las actividades y las
areas responsables de su ejecucion e implementacion y un presupuesto sugerido de inversion que
permite a la empresa tomar decisiones confiables, minimizando el gasto de venta y maximizar
la inversion con un retorno favorable que genere utilidades esperadas y garantizando un enfoque

preciso de comunicacién al consumidor, en base a las necesidades del mercado existentes.

Comercializador:

Dentro de la estrategia de capacitacion propuesta a ACAVISA Honduras, en atencién a la
variable de estudio, comercializador de lubricantes en Honduras, con la propuesta buscamos
brindar a ACAVISA Honduras una herramienta efectiva que asegure afianzar el conocimiento
técnico sobre los beneficios y alcance de rendimiento de los productos Castrol, asi como la
recomendacién de marca por parte de los influenciadores y/o empleados de los
comercializadores en los canales de distribucidn, siendo éste uno de los pilares fundamentales de

la marca Castrol para generar crecimiento del mercado en Honduras.
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En estudios de mercado realizados con anterioridad, ha quedado evidenciado que “el
influenciador y/o recomendador” en el punto de venta es un agente clave para la eleccion del
lubricante que el consumidor final utilizara, quien ademas se encuentra poco o nada informado
acerca de los productos y sus especificaciones técnicas, ya sea por factores culturales o bien por
la poca comunicacién hacia el consumidor final existente. Es por ello que nuestro objetivo se
fundament6 en asegurar e influenciar a los recomendadores y que, a su vez, estos agentes se
sientan identificados, motivados y confiados de recomendar la marca de lubricante Castrol y que

ésta sea la primera que tengan en mente (Top of Mind).

Con la implementacion del plan se tendra una cobertura para llegar directamente a los
influenciadores y/o cambiadores de los puntos de venta de los comercializadores de los canales
existentes: duefio, jefe de pista y lubricadores y/o mecanicos y que estan comprendidos en

lubricentros, tecnicentros y talleres de mecanica.

Definimos al "Programa de Entrenamiento Técnico Castrol Honduras" como un
programa creado para fortalecer los conocimientos técnicos de los productos Castrol en el
mercado hondurefio, asi como problemas frecuentes en los motores y la solucién con los
productos Castrol, no sin antes mencionar el beneficio que brindan los lubricantes Castrol al
consumidor final. Con un enfoque de aplicacion en los influenciadores de los puntos de venta,
que son empleados de los comercializadores de los canales de distribucion de ACAVISA
Honduras, se cre6 un logo denominado "El Experto Castrol". ElI programa se desarrollo

contemplado las siguientes etapas en su implementacion:
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Creacion del logo

Se cre6 un logo que busc6 trasmitir a nivel visual y espacial a un "Experto Castrol" que
transmita una imagen amigable, innovadora, formal y elegante, denotando a un experto en
lubricacién, que conozca y transmita los atributos de los productos Castrol y valide con
conocimiento técnico, la calidad y rendimiento de la marca, posicionandola como pionera en
innovacion y tecnologia. El objetivo es ser la punta de lanza para desarrollar en los negocios el
conocimiento de la marca Castrol y redefinir la manera en que las personas piensan sobre el
mantenimiento de sus vehiculos. Se busca que los comercializadores y consumidores se
preocupen lo suficiente acerca del mantenimiento para que Castrol sea su principal eleccion. El
"Experto Castrol" sera la persona o empleado técnico de ACAVISA Honduras, que tenga el
conocimiento técnico, precios de la marca de lubricantes Castrol y que previamente haya sido

certificado por la misma.

Gestion de correo electrénico y nimero telefonico de consulta técnica directa

Consiste en la gestidn de colocar a disposicion un correo electrénico empresarial y un
numero de teléfono directo, para que el Experto Castrol y/o jefe técnico de ACAVISA brinde
atencion a las consultas técnicas sobre lubricantes que el consumidor final y comercializador

puedan tener respecto a los lubricantes en Honduras. ConsultatecnicaHN@acavisa.com y

teléfono de atencidn técnica directa *CASTROL (*278765)

Desarrollo de materiales informativos:

Se presentd el disefio visual y sugerencias de contenidos para los materiales informativos

que contendré el programa de comunicacion “Experto Castrol”. (Ver figura 24)
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Cronograma de Entrenamientos técnicos con el Experto Castrol

En esta etapa, el "Experto Castrol" llega al negocio, con una dindmica innovadora y
Unica en el mercado de lubricantes de Honduras, a través de la cual la empresa facilita una
Unidad Técnica Movil, que consiste en un micro bus que ha sido adaptado con
acondicionamiento exterior, con imagen de la marca, sillas interiores o butacas, television y
sistema de audio entre otros, con la finalidad de llegar a cada a uno de los puntos de venta
identificados con necesidades de capacitacion sobre la marca y en donde se pueda brindar los
entrenamientos técnicos dentro o fuera de la unidad. Esto permitird mayor accesibilidad a los
puntos de venta y menor manejo del tiempo del comercializador para impartir las mismas,
entrega material informativo, uniformes al personal del negocio. Se entregardn diplomas de

certificacién por parte de la marca como técnicos de Castrol.

Programa de incentivos al personal capacitado

Para promover la recomendacion de Castrol al consumidor final y la fidelidad a la marca.

Elaboracion Matriz de Cumplimiento

(KPI) resultados del Programa de Entrenamiento Técnico.

Se contempla la siguiente distribucion de la muestra de aplicabilidad:

Tabla 8. Objetivo plan de capacitacion

CIUDAD SEGMENTO PUNTOS DE VENTA INFLUENCIADORES ENTRENADOS
TGU Lubricentro/Tecnicentro 20 e 5 Personas por negocio = 100
Taller de mecanica 20 e 3 Personas por negocio = 60
Tienda de repuestos 10 e 8 Personas por negocio = 80
Total 50 e Influenciadores totales = 240
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4.4.3.1Consumidor final

Objetivos de comunicacion

Objetivo general

Fortalecer la comunicacion al consumidor de lubricantes automotrices, a través de

herramientas efectivas y eficientes que aseguren maximizar el nivel de servicio de ACAVISA

Honduras, en la distribucién y comercializacién de lubricantes Castrol a nivel Nacional.

Objetivos especificos

1.

Incrementar los canales de comunicacion hacia el consumidor final, sobre los productos y
servicios de la marca Castrol disponibles a nivel nacional.

Motivar y estimular la necesidad e intensién de compra de la marca de lubricantes
Castrol.

Educar al consumidor sobre la calidad y rendimiento de la marca Castrol.

Retener y atraer nuevos consumidores.

Generar acciones informativas que incluyan el factor precio del producto Castrol a un

precio justo y accesible vinculado con el factor calidad.

| “consumidores

Campaiia de
concientizaciéon
con calidad y Precio justo
L calidad
rendimiento

garantizada

Y

Figura 25. Objetivos de comunicacion

Mezcla de marketing

La mezcla de marketing tendrd su enfoque en fortalecer, la comunicacién al consumidor

de lubricantes automotrices:
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TEMPERATURA.

ey

Promocién

« Variara segun el * Lubricentros * Publicidad ATL
segmento  de * Tecnicentros + Publicidad BTL
comercializacion y * Talleres » Medios digitales y
necesma_ddm del Independientes electronicos.
BRI » Tiendas y cadenas * Eventos especiales

de Lubricantes * Promociones en el
* Tiendas y Cadenas punto de venta.

de Repuestos
» Concecionaria
* Casa/ Personal

Figura 26. Mezcla de marketing

Micro modelo de comunicaciones

Se utilizara el Modelo de Innovacion-Adopcidn, el cual esta compuesto por los siguientes

campos: crear conciencia, interés, evaluacion, prueba, adopcidn.

Estrategia del mensaje

La estrategia del mensaje sera ilustrativa, informativa, y emotiva al comunicar y resaltar
los atributos de la marca Castrol, su liderazgo en la industria, la solidez y tecnologia que la
respalda, el rendimiento y durabilidad a un precio accesible y justo para el consumidor de
lubricantes en Honduras; asi como las ventajas competitivas que brinda lubricante versus otros
proveedores que ofrecen productos similares, al recalcar todo lo relacionado al cuidado del motor

de su vehiculo.

Habitos de Consumo

Durante el estudio, se identificar en la seccidn de analisis y resultados datos relevantes
que fueron considerados al momento de evaluar la mejor alternativa de comunicacion incluida en

el plan, se detalla a continuacion los factores mas relevantes:
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Tabla 9. Resultados relevantes del estudio

Resultados relevantes del estudio

Datos demogréaficos

Sexo: 65% Hombres, 31% Mujeres.
Edad: 17 a 20 afios 12%, 21 a 30 afios 48%, 31 a 40 afios 22%, de
41 a 50 afios 12%, mayores a 50 afios 5%

Posicionamiento

Castrol 31%, Pennzoil 11%, Quaker 8%, Valvoline 4%, Motul 4%,
Mobil 3%, Havoline 2, Chevron 1%, otros 5% Ninguno 32%.

Segmento o canales de
comercializacién

de lubricantes 22%
Cadenas de Repuestos

Talleres independientes 29%, Tiendas
Lubricentros 20%, Tecnicentros 13%,
6% Concesionarias 4%, otros 6%.

Consumidor objetivo

Turismo 47%, Camioneta 30%, Motocicleta 14%, Pickup 6%, otros
3%.

Preferencia del

51.52% Busca la marca de preferencia y lo lleva a taller
23.23% Busca la marca de preferencia y cambia el mismo.

consumidor 14.14% Busca la recomendacién de especialista en lubricacion.
Factores  de  compra Calidad 30%, Precio24%, Marca 20%, Durabilidad11%,
relevantes

Rendimiento10%

Precio sugerido por el
consumidor para cambio
de aceite

L.100.00 a L.1,000.00 77%
L.1,001.00 a 2,000.0021%
L.2,001.00 a 3,000.002%

Tiempo entre la compra
y el cambio

5,000 km 29%
3,000 km 20%

Relacion entre
posicionamiento de la
marca Castrol y compra
de lubricante

Castrol 82.5%, Quaker State7.5%, Valvoline5.0%, Mobil2.5%,
Pennzoil2.5%
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Redes

Sociales
20%

Periodico Radio Pagina
16% 11% Web 10%

Television
30%

Figura 27. Puntos de contacto

Elementos del plan de Comunicacidn

1) Publicidad ATL (Above The Line)

Por sus siglas en inglés, que constituye los medios y/o canales de comunicacion masiva como

ser television, la radio, medios impresos entre otros.

a) Television:

Utilizando como herramienta de comunicacion un Spot publicitario de 20 segundos de
duracién, bajo el esquema de "jingle animado", en donde un experto en lubricacién, desde su
taller de mecanica hard conciencia al consumidor sobre la necesidad de proteger y cuidar su
vehiculo, vinculando la Marca de lubricantes Castrol, que es lider en tecnologia, innovacién,

calidad, rendimiento y durabilidad a un precio justo.
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Tabla 10. Pauta Televisiva

Cliente/ Marca:

ACAVISA Honduras
Lubricantes Castrol

Producto:

Castrol Familia de Productos

Campaifia:

MAXIMO RENDIMIENTO Y CALIDAD A UN
PRECIO JUSTO.

Instrumento de comunicacién

Spot Publicitario/ Jingle Animado.

Target:

Hombre mayor de 21 y menores de 60 afios.

Periodo/ Horario

meses/ 6:00-9:00 pm

Pais:

Honduras

Beneficio

Posicionamiento del mensaje y marca asegurados.
Alcance masivo.

Cobertura nacional.

Gratis para el consumidor

Se recomienda, que dicha campafia sea lanzada en temporada de verano, especificamente

antes de Semana Santa, debido a que es una de las época de mayor demanda de mantenimiento

de vehiculos turismos, camionetas, pickups, etc. por las fechas festivas y feriado nacional donde

los consumidores buscan vacacionar fuera de la ciudad y recorren largas distancias.

b) Periodico:

Arte de prensa full color en pagina completa y media pagina:

1. Linea de Productos Castrol disponibles a nivel nacional, teléfonos de contacto de

ventas de ACAVISA Honduras, redes sociales y pagina web como punto de contacto,

asociados a un mensaje calidad, durabilidad y rendimiento a un precio justo.

2. Apoyo a canal; comercializador en comunicacién de promociones exclusivas de los

lubricantes Castrol en sus centros de venta.
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3. Insertos con catdlogos de productos Castrol, presentaciones y viscosidades

disponibles que incluya precio sugerido de compra y listado de distribuidores

autorizados a nivel nacional.

Tabla 11. Pauta de diarios locales

Cliente/ Marca: e ACAVISA Honduras

e Lubricantes Castrol
Producto: e Castrol familia de productos
Camparfia: e Familia de productos Castrol

Méaximo rendimiento y calidad a un precio justo.
Alianzas comerciales Castrol

Instrumento de comunicaciéon | e

Pagina prensa (campafia masiva)
Media pagina (alianzas comerciales/ promociones
exclusivas)

Insertos (catalogo de productos y listado de distribuidores
autorizados Castrol)

Target: e Hombres y mujeres, que tengan vehiculos mayores de 21 y
menores de 60 afios.
Periodo: e 2 meses.
Beneficio e El alcance es masivo.
e Su efecto es instantaneo
e Muy empleado por consumidores segmento heavy duty y
duefios de canal comercializador.
Pais: e Honduras
c) Radio:

Utilizando como herramienta de comunicacién "jingle animado", en donde un experto en

lubricacion, desde su taller de mecdanica hard conciencia al consumidor sobre la necesidad de

proteger y cuidar su vehiculo, vinculando la Marca de Lubricantes Castrol, que es lider en

tecnologia e innovacion con calidad, rendimiento a durabilidad un precio justo y accesible.
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Tabla 12. Pauta en radio

Cliente/ Marca: e ACAVISA Honduras

e Lubricantes Castrol

Producto: e Castrol familia de productos

Campana: e Maximo rendimiento y calidad a un precio justo.

e Larga vida al motor, proteccion insuperable.

Instrumento de comunicacion e Jingle animado.

Target: e Hombre mayor de 21 y menores de 60 afios.
Periodo: e 3 meses.

Pais: e Honduras

2) Redes sociales y medios digitales

Las redes sociales y medios digitales estan creciendo aceleradamente. En conjunto éstos
tienen un 41% de aceptacion de la muestra recolectada, por lo que se recomienda a ACAVISA
Honduras, una estrategia de medios digitales, siendo Facebook e Instagram las redes sociales de

mayor popularidad. Adicionalmente, se propone mejorar los contenidos de la pagina Web.

ACAVISA es una empresa que representa marcas y productos de alta calidad; dentro de
estos se comercializan lubricantes Castrol, muy asociados a la vida activa, al deporte y a los
motores vehiculares. Segun opiniones de la gerencia, los lubricantes Castrol son los de mayor
importancia y relevancia del negocio, por lo que se recomienda que los contenidos digitales de la
pagina web estén fundamentados en el “slogan” de Castrol “Es mas que solo aceite es ingenieria

liquida”.
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Los objetivos de comunicacion se enfocaron en posicionar la marca Castrol como lider en
la industria de lubricantes en Honduras, potenciar un crecimiento acelerado de la comunidad
internauta de redes sociales a la pagina de ACAVISA Honduras y potenciar el nivel de

interaccidn de los seguidores.
Contenidos:

Se propuso que la comunicacion este basada en los beneficios y atributos de la marca
Castrol, al concientizar a través de“tips” sobre el cuidado de motores automotrices, utilizando el
hashtag “#Tips Castrol”. Se propuso vincular cada publicaciéon en Facebook y otras redes

sociales con las paginas oficinales de ACAVISA Honduras y Castrol.

A fin de mejorar la interaccion en las redes sociales, se propuso realizar trivias donde los
internautas podran ganar cambios de aceite y otras regalias, con la simple mecanica de compartir
lo que aprendieron en los “tips” Castrol. Se propone publicar los diferentes reconocimientos
recibidos de la marca a nivel mundial, los grandes triunfos en patrocinios automovilisticos y todo
contenido interesante para los seguidores. ACAVISA, a través de su marca Castrol, publicara

resultados de fatbol local e internacional, deportes de interés, rally, Formula 1, entre otros.

Propuesta de contenido digital

Cover y Profile Facebook

CAVISA
onduras

b Tegusta v 3\ Siguiendo v Mis v Enviar mensaje

Figura 28. Portada perfil de Facebook ACAVISA
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. Acavisa Honduras Acavisa Honduras

Bienvenidos a la comunidad de las mejores marcas para el mejor Para el nigor de nuestras calles, da a tu vehiculo la mejor proteccion para su
vehiculo. Comparte ACAVISA con todos fus contact motor_ El préximo cambio de aceite debe ser con GTX Ulraclean de Castrol

Acavisa Honduras

#TipCastrol Revisa frecuentemente los riveles de aceite de tu vehiculo, asi

delectards a tiempo desgaste en el motor 0 si ya es tiempo de poner Castrol
atu cor

REVISA SIEMPRE &
LOSNIVELES
DETUVEHICULO

BIENVENIDOS

s Me qusta mentar A Compartr e gusta mentar mpart

Acavisa Honduras
Anuncio de Facebook - Nuevos Me Gu:
Vista para Facebook en dispositivos movies #TipCastrol Revisa Fecueniamente os riveles de acede de  vehiculo, asi

detectars a tiempo desgaste en el motor © 51 ya 03 empo de poner Castrol
2 tu consentido.

ACAVISA Honduras @ ACAVISA Honduras REVISA SIEMPRE ¢
LOSNIVELES

Me gusta omentar Compartir

cio de Facebook - Nuevos Me Gusta
Vista para Facebook en computadoras

Tus vehiculos merecen lo mefor, o kes pongas

Tus vehiculos merecen lo mejor, no les pongas cualquier aceite, ponle la cualquier aceite, ponje 1a viscosidad correcta y la [] E TU VE H |CU L O
viscosidad correcta y la mejor proteccion del mundo para tu motor, mejor proteccion del mundo para tu motor, J
con Castrol GTX Ultraclean. con Castrol GTX Uttraciean
-
-'\
m | J

-4
¥ ACAVISA Honduras
- Empresa automotriz |.

ACAVISA Honduras
Empresa automotriz
A 100 personas les gusta esto.

e Me gusta esta pagina

Figura 29 Post publicitarios Facebook, ACAVISA Honduras

Instagram Instagram.

Acavisa Honduras Acavisa Honduras
Publicidad Publicidad

REVISA SIEMPRE

LOSINIVELES

DETU VEHICULO
’ J

© Q

Para el rigor de nuestras calles, da a tu vehiculo la #TipCastrol Revisa frecuentemente los niveles de

mejor proteccion para su motor. El proximo cambio aceite de tu vehiculo, asi detectaras a tiempo,

de aceite debe ser con GTX Ultraclean de Castrol. desgaste en el motor o si ya es tiempo de poner
Castrol a tu consentido.

Figura 30. Post publicitarios Instagram



Tabla 13. Pauta medios digitales

Cliente/ Marca: °

ACAVISA Honduras

Lubricantes Castrol

Producto: .

Todas sus lineas de producto.

Campainia: °

Castrol Sponsoship f1 2017

Tips del experto Castrol

Maéaximo rendimiento y calidad a un precio justo.

Larga vida al motor, proteccién insuperable.

Medio de comunicacién .

Correo electrénico masivo

Pagina Web

Pagina en Facebook

Perfil en Instagram

Canal en YouTube

Publicidad en Facebook
Publicidad en periddicos digitales.

Publicidad en Twitter- generadores de opinion.

Target: .

El radio de accidon es sumamente amplio, son todos los

propietarios y usuarios de cualquier tipo de vehiculo

automotor, compradores potenciales de productos Castrol.

Periodo: .

12 meses.

Pais: °

Honduras

Beneficios .

Excelente cobertura
Bajo costo

De facil acceso.
Permite segmentacion

Confiable y medible.
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3) Public dad BTL (Below The Line)

Por sus siglas en inglés, que constituye los medios no convencionales, al crear
innovacién y con duracién a corto plazo, la que serd utilizada estratégicamente para la
comunicacién cara a cara, o bien en el punto de venta. De acuerdo con el Instituto de Publicidad
en el punto de venta, que indica que el 70% de las decisiones de compra, se forman los habitos

de consumo y factores culturales que influyen en el cliente al comprar un producto.

En ese sentido se recomienda a ACAVISA Honduras, establecer una campafia masiva de
rotulacion y fortalecimiento de la comunicacién en el punto de venta, con enfoque espacialmente

en los siguientes segmentos de mercadeo:

1. Talleres de mecanica independientes: que son aquellos negocios que brindan el servicio
de mecanica general al vehiculo y que ofrecen dentro de sus servicios el cambio de aceite
y revision del motor. Cuentan con personal de apoyo que generalmente son mecéanicos
aprendices que conocen los conceptos basicos de lubricacién de al menos 2 a 5
empleados como méaximo.

2. Tienda de lubricantes: que atiende al tipo de negocio ubicado en zonas comerciales
automotrices y de repuestos que vende lubricantes directamente al consumidor, pero no
brinda ningln otro servicio, Unicamente venta al detalle.

3. Lubricentro: que constituye aquel tipo de negocio que cuenta con un gran
estableciendo, con una capacidad de atencion de al menos 10 a 15 vehiculos diarios,
cuentan con equipo industrializado de lubricacion y mecéanica en general y con personal
altamente calificado para la realizacion de las operaciones de mantenimiento de los

vehiculos.
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Tabla 14. Materiales punto de venta

Cliente/ Marca:

ACAVISA Honduras -Lubricantes Castrol

Producto: Todas sus lineas de producto.
Campaifia: TIPS DEL EXPERTO CASTROL
MAXIMO RENDIMIENTO Y CALIDAD A UN PRECIO
JUSTO Y ACCESIBLE.
LARGA VIDA AL MOTOR, PROTECCION INSUPERABLE.
Instrumento de | Banner
comunicacion Afiches
Exhibidor

Rotulos sefializadores

Rétulos de mostrador y /o Caja
Sticker de Piso

Rotulacion Exterior

Banderolas de Venta Aqui.

Target: Talleres de Mecéanica independientes.
Tiendas de lubricantes
Lubricentros/ tecnicentros.
Periodo: 12 meses.
Pais: Honduras
Beneficios Asegura la necesidad e inspeccion de compra en el punto de

venta.
Venta directa.

Se recuerda con facilidad
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4) Promociones de venta

Consolidar promociones que conlleven a descuentos especiales en productos de la linea

Castrol, con enfoque en los siguientes objetivos comerciales

Rotacion de productos con altos inventarios

Migracidn de productos a bajas viscosidades

Productos con vision estratégica, en aumentar su penetracion de mercadeo y crecimiento
de volumen

Acciones:

Se haran rifas y concursos con el consumidor a través de las redes sociales y pagina web
o0 via correo electronico. Se puede otorgar cambio de aceite, revision de llantas, revisién
general del vehiculo, regalias en producto entre otros.

Para las fechas previas a Semana Santa y Semana Morazanica se pueden realizar
promociones para incentivar a los consumidores para que revisen de manera general su
vehiculo y de esta manera tener un viaje seguro y placentero para todos con Castrol.

La implementacion de un programa de fidelizacion con clientes leales al uso de la marca
proporciondndoles una cartilla de acumulacién compras via online, al tenerla llena
recibird un % significativo de descuento en su proximo servicio mas un chequeo

completo del vehiculo.

4.4.3.2 Comercializador final

Objetivos comerciales

Objetivo general

Ser la marca niumero 1 en recomendacion de lubricantes, a nivel nacional.

Objetivos especificos

Convertir a Castrol en la marca nimero uno recomendada por los cambiadores de aceite
en el target definido, 6 de cada 10 cambiadores debe recomendar una marca de Castrol.

(KPI a ser medido mediante una activacidn del tipo de Comprador Misterioso).
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e Incentivar la recomendacion de las marcas de aceite Castrol.

e Asegurar que el conocimiento y mensaje clave de cada una de las marcas (1, 2,3) de

Castrol se haya entendido e interiorizado. Siete de cada diez cambiadores alcanzados

debe tener claro el beneficio de los productos Castrol (KPI a ser medido a través de una

prueba rapida al finalizar el entrenamiento).

Elemento desarrollados

Tabla 15 Elementos desarrollados

ACTIVIDAD

PRODUCTO ENTREGABLE

Creacion del logo

Propuesta de Imagen Gréfica/ Logo Experto
Castrol.

Elaborar agenda de entrenamientos técnicos

Propuesta de Agenda y Calendario de
Entrenamientos Técnicos con el Experto Castrol.

Calendario de Visitas

Desarrollo de materiales informativos

Propuesta de Disefio de Materiales Informativos y
herramientas multimedia para aplicar en las PPT.

Libreta/Camiseta/gorra/lapicero/trifolio.

Programa de Incentivos por la Recomendacion.

Propuesta de Mecénica
Tarjetas de Puntos y Premios Castrol.

Seguimiento e Implementacion

Propuesta de Matriz de Seguimiento. Medicion de
Indicadores (KIP)
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Tabla 16. Comercializadores

# CODIE0 NOMERE DEL CLIENTE
1 001181 LLANTICENTERO FERCO

2 COon0se3 MASESA HONDUFRAS

3 CO001633 Llantas Alsjandro

4 CO00125 ACCESQORIOS ¥ EEPUESTOS 2000
3 000454 ACEFFES 5. DER.L.

g6 COo000l3 LLANTERA DIDIEE.

7 001337 TECNHNILLANTAS BETHEL
8 C001285 INVERSIONES RUBIO LARA

S Coo2074 AUTO LLANTAS SAGASTUME

10 001651 DIDEMO
11 Coo1se2s TECHNIMAXS. DER.L.
12 001961 REMNDILLANTAS

13 CO001574 CENTER LUBRLI'WASH STOF 5. DER.L.

14 C001354 MOTOFRSHOW, 5. A d=C.V.

15 Co0eoe6l AUTO REFUESTOS ¥ ACCESORIOS ZAYT

16 CO001350 LUBFIECO CLEAN

17 o001l LUBFICANTES Y ACCESOFIOS ARNALDOS

18 CO0184% MOTOMUNDOS. A
19 001636 CENTFRAL DE MOTOS

20 CO001406 CARWASH Y AUTO SERVICE KABOD
21 CO00380 AUTO FEFUESTOS MENDOZA

22 Co00120 TECHICENTRO ESFINO
23 002387 LLANTEFRA 4 HEFMANOS
001784 LLANTERA GERALD

25 Con2272

[
i

Fuente: Base de datos ACAVISA HONDURAS

FAST WACHUNO CANMPANMENTO

CoDIGo

001454
001420
001127
CO002380
CO00873
CO001585
CO02767
002183
000132
CO03170
Co03584
001308
Co00048
CO00867
C000308
C003608
Coo022

Coo2624
CO00863
C001280
001324
C001135
C001380
001356
C0013587

MOMBRE DEL CLIENTE
R.L. INVERSIONES 3. DERL.DE C.V.
CAR WASH ¥ MULTISERVICTIOS AGUILAR
TINVERSIONES KAFATI
LLANTIMAN
PRODECON
ALTAUTO
MASMOTOS. A
AUTO REPUESTOS CACERES
AUTO ACCESORIOS ¥ REPUESTOS LINACA
TECNICENTRO ¥ CAR WASH AMERICA
SERVICIOS AUTOMOTRICES AUTOLANDIA
MUL TISERVICIOS PANAMERICANO
BICTPARTES CEIBENAS
ELECTRO LLANTAS
AUTO SERVICIOS EXPRESS
CARWASH LA FORTALEZA
MOTO SHOW
TRANSPORTE GEUSSEPE
CARWASH LUBRISULA
LLANTICENTRO BETHEL $ DERL
AUTO FRENOS MILTON
CAR WASH JOSUE 3. DERL.
AUTO CENTRO PALMERAS 8. DERL.
AUTO CENTRO EXPRESS 8. DERL.
AUTOCHECK SERVICE CENTER 8. DER.L.
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Materiales programa Experto Castrol

% A TEBTENAB o

PRIRN

ACAVISA
TREUDOR BIAUSVO

osTREUDOR

ConsultaTecnicaHN@acavisa.com

( *2278765 (*CASTROL)

Figura 31. Logo experto Castrol

Figura 32. Materiales programa de comunicaciéon Experto Castrol
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OTORGAA:

Victor loautista

LOREM IPSUM DOLOR SIT AMET, CONSECTETUR ADIPISCING ELIT. SED AC NEQLE SED ERAT
ALIQUET PORTA. MAECENAS NON PURLIS VIVERRA, ELRSMOD MRURIS IN MOLESTEE TORTOR.
NULLA VULPUTATE VELIT AT EST CONSEQUAT, NON CONDIMENTUM DU ULTRICES. DONEC
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Figura 33. Diploma de reconocimiento Experto Castrol

E5¢ i
I INFOTEAM -
/,’_,__\..15 i
! —— v/

Figura 34. Unidad Técnica Mavil

ot
IATEC

95



4.4.4 Presupuesto plan de comunicacién y capacitacion
El plan de comunicacién conlleva a apoyar con un 3% de la inversion el plan comercial
de venta, es decir, utilizar el 20% del incremental de venta durante el afio 2017, que representa el
80% de la ganancia obtenida con dicho incremental, con una estrategia clara de comunicacién al
consumidor de aceites automotrices para ACAVISA Honduras, a fin de ser eficientes con los

recursos y maximizar las ganancias del 2017.
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Tabla 17. Presupuesto plan de comunicacion

PRESUPESTO PLAN DE COMUNICACION CANTIDAD COSTO TOTAL $
UNITARIO
FEE de agencia publicitaria $10,000.00
Disefio y estructura de campafa publicitaria 10 $1,000.00 $10,000.00
FEE Manejo de medios digitales $5,000.00
Disefio / Creatividad/ Manejo de Redes y Medios 10 $500.00 $5,000.00
Digitales ( Facebook, Instagram ,Twitter) (10 meses)
Produccidn de spot publicitarios $5,000.00
Produccion de Spot para TV 20 Segundos 1 $3,500.00 $3,500.00
Produccion de Jingle Animado para Radio 15 1 $1,500.00 $1,500.00
Segundos
Pauta medios ATL $72,105.00
Television $37,500.00
HCH-Television Digital (Spot 20 Segundos) Horario 3 $7,500.00 $22,500.00
Matutino ( 6:00-8:00 am)( 3 meses)
Canal TSI-(Spot 20 Segundos) Horario Nocturno 2 $7,500.00 $15,000.00
(6:00-7:00 pm) (2 meses)
Grupo OPSA (La Prensa/El Heraldo/ Diez/ Revista $26,520.00
Motores)
Pagina completa - campafia masiva (3 meses) 12 $1,265.00 $15,180.00
Media péagina - Promociones (3 meses) 12 $630.00 $7,560.00
Insertos catalogo de Productos (2 meses) 6 $630.00 $3,780.00
Radio $8,085.00
HCH-(Spot 15 Seg) Programa matutino (6:00-8:00 500 $10.00 $5,000.00
am) (2 meses)
La Musiquera-programacidn regular (2 meses) 500 $6.17 $3,085.00
Pauta medios digitales $12,500.00
Periddicos Digitales ( OPSA) (6 meses) 6 $1,000.00 $6,000.00
Facebook (10 meses) 10 $200.00 $2,000.00
Google (10 meses) 10 $100.00 $1,000.00
You tube (10 meses) 10 $200.00 $2,000.00
Twitter (10 meses) 10 $150.00 $1,500.00
Medios BTL (Materiales punto de venta) 1 $71,175.00 $71,175.00
Banner 500 $9.85 $4,925.00
Afiche 2,000 $1.50 $3,000.00
Rétulos Interiores 1,000 $4.00 $4,000.00
Roétulos Exteriores 200 $200.00 $40,000.00
Rotulos sefializadores 200 $40.00 $8,000.00
Exhibidores 150 $75.00 $11,250.00
TOTAL, PRESUPESTO PLAN DE $175,780.00

COMUNICACION
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Tabla 18. Presupuesto plan de capacitacion

PRESUPESTO PROGRAMA ENTRENAMIENTO TECNICO CANTIDAD COSTO TOTAL $
CASTROL UNITARIO

CREACION DEL LOGO
Disefio / Creatividad Logo Programa de Entrenamiento Técnico 1 $500.00 $500.00
CORREO Y LINEA DE TELEFONO DE ATENCION TECNICA
DIRECTA
Gestion de la herramienta tecnoldgica y telefénica ($50.00 POR 12 1 $600.00 $600.00
MESES)
DESARROLLO DE MATERIALES INFORMATIVOS- ALUSIVOS
Disefio / Materiales Informativos (6 disefios) 1 $500.00 $500.00
PRODUCCION DE MATERIALES INFORMATIVOS- ALUSIVOS 1 $5,933.50 $5,933.50
Rétulo "El Experto Castrol PDV " 50 $6.35 $317.50
Libreta 240 $6.40 $1,536.00
Trifolios Informativos 240 $1.50 $360.00
Lapiceros 240 $0.90 $216.00
Camiseta 240 $5.00 $1,200.00
Gorra 240 $4.00 $960.00
Tarjetas 123 Productos Castrol 240 $3.90 $936.00
Diplomas 240 $1.70 $408.00
IMPLEMENTACION DE ENTRENAMIENTOS TECNICOS 1 $3,180.00 $3,180.00
EXPERTO CASTROL
Costos por Mes de gasolina Unidad Técnica Movil 5 $300.00 $1,500.00
Costo Operativos: Coffe Break al finalizar entrenamiento técnico 240 $7.00 $1,680.00
PROGRAMA DE INCENTIVOS A LOS INFLUENCIADORES EN 1 $20,700.00 $20,700.00
EL PDV
Vales de Super $10.00 (7 influenciadores x pdv/mes x 5 meses) 1750 $10.00 $17,500.00
Actividad de Comprador Misterioso para medir la recomendacién Castrol 1 $2,500.00 $2,500.00
en el PDV (30 PDV contenidos en el Programa)
Premio ler Lugar Experto Castrol del PDV (TV 40 PULG) 1 $700.00 $700.00
TOTAL,PRESUPESTO PROGRAMA ENTRENAMIENTO $27,733.50

TECNICO CASTROL
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4.4.5Cronograma de ejecucion

Tabla 19. Cronograma de capacitacion

ACTIVIDADES FECHAS RESPONSABLE | SUPUESTO
INICIO FINALIZACION EJECUTAR
CREACION DEL LOGO
Disefio / Creatividad Logo Programa de 1-feb-17 13-feb-17 Dpto. Mercadeo Disefiado
Entrenamiento Técnico & Agencia
Publicitaria
CORREO Y LINEA DE TELEFONO DE
ATENCION TECNICA DIRECTA
Gestién de la herramienta tecnoldgicay 1-feb-17 28-feb-17 Dpto. IT/ Gestionado
telefénica ($50.00 POR 12 MESES) Proveedor de
Linea Telefénica
DESARROLLO DE MATERIALES
INFORMATIVOS- ALUSIVOS
Disefio / Materiales Informativos (6 disefios) 15-feb-17 6-mar-17 Dpto. Mercadeo, Disefiado
Técnico &
Agencia
PRODUCCION DE MATERIALES
INFORMATIVOS- ALUSIVOS
Rotulo El Experto Castrol PDV 6-mar-17 13-mar-17 Dpto. Mercadeo Impreso
Libreta 6-mar-17 13-mar-17 Dpto. Mercadeo Elaboradas
Trifolios Informativos 6-mar-17 13-mar-17 Dpto. Mercadeo Elaboradas
Lapiceros 6-mar-17 13-mar-17 Dpto. Mercadeo Elaboradas
Camiseta 6-mar-17 13-mar-17 Dpto. Mercadeo Elaboradas
Gorra 6-mar-17 13-mar-17 Dpto. Mercadeo Elaboradas
Tarjetas 123 Productos Castrol 6-mar-17 13-mar-17 Dpto. Mercadeo Elaboradas
Diplomas 6-mar-17 13-mar-17 Dpto. Mercadeo Elaboradas
IMPLEMENTACION DE
ENTRENAMIENTOS TECNICOS
EXPERTO CASTROL
Fechas de Ejecucion de entrenamientos 1-abr-17 30-jun-17 El Experto Fecha
técnicos Experto Castrol Castrol Propuestas
ACAVISA
Honduras
PROGRAMA DE INCENTIVOS ALOS
INFLUENCIADORES EN EL PDV
Vales de Super $10.00 (7 inlfuenciadores x 9-abr-17 30-jun-17 Dpto. Mercadeo / Comprados
pdv/mes x 6 meses) Outsourcing
Cliente Oculto
Actividad de Comprador Misterioso para 9-abr-17 30-jun-17 Dpto. Mercadeo / Fecha
medir la recomendacion Castrol en el PDV Outsourcing propuestas
(30 PDV contenidos en el Programa) Cliente Oculto
Entrega de Premio ler Lugar Experto Castrol 30-jun-17 30-jun-17 Dpto. Mercadeo
del PDV (TV 40 PULG) & Dpto. Técnico
SEGUMIENTO ANALISIS DE
RESULTADOS - INDICADORES
Medicién y evaluacion de Resultados (Matriz 1l-abr-17 30-jun-17 Dpto. Mercadeo Evaluacion
KPI-ROI) & Gerencia realizada
General
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CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

5.1.1 Se determin6 que los principales factores de influencia al momento de la compra

son: calidad, precio, marca, durabilidad y rendimiento.

5.1.2 Se concluye que el consumidor compra regularmente aceites lubricantes en tiendas de

repuesto y efectda el cambio en talleres independientes.

5.1.3 Se determiné que “el influenciador” y/o empleado del comercializador en el punto de
venta, quien es un agente clave para la eleccién de lubricantes automotrices, tiene un bajo nivel
de conocimiento de los productos y sus especificaciones técnicas debido a la falta de

capacitacién y entrenamiento.

5.1.4 La implementacion del "plan estratégico de comunicacién al consumidor y
capacitacién al comercializador de aceites automotrices"”, permitira a ACAVISA Honduras
contar con una herramienta eficiente y efectiva, para mejorar en la atencién y servicio al cliente,
y asi lograr un retorno de inversion y asegurar la rentabilidad del negocio a largo plazo.

5.1.5 ACAVISA Honduras, ha logrado a lo largo de sus afios de operacion un alto
posicionamiento de la marca Castrol, no obstante existen diferentes marcas reconocidas en el
mercado hondurefio, las cuales representan una amenaza latente para la compaifiia, por lo que es

de suma importancia implementar las estrategias puntuales descritas en el presente plan.
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5.2 Recomendaciones

5.2.1 Se recomienda realizar el presente estudio en diferentes zonas geogréficas, debido a
que los factores, habitos y comportamientos de compra del consumidor pueden variar al
depender del cilindraje de los vehiculos que predominen en la zona.

5.2.2 Se recomienda la implementacion del "plan estratégico de comunicacion y
capacitacién" y una camparia publicitaria permanente en television y redes sociales con el fin de
capacitar al técnico de aceites automotrices y educar al consumidor sobre la calidad y el precio
justo de la marca Castrol.

5.2.3 Se recomienda la creacién de "programacién de fidelizacion" permanente, que
beneficie e incentive a los "influenciadores" de aceites automotrices, ya que éstos son clave en la
venta y posicionamiento de la marca.

5.2.4 Se recomienda la creacion de catalogos, manuales y hojas volantes de conocimientos
técnicos acerca de aceites automotrices, para que sirvan de guia al "influenciador" de manera que

pueda responder con propiedad a las preguntas del consumidor.
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He revisado su documento de tesis y valoro el cumplimiento de los requerimientos segin manuales, por tanto, les
ejemplaras siempre a doble cara y los entreguen en las oficinas de postgrado dandole seguimiento a lo establecido
altimo documento revisado que aqui se adjunta. Les recomiendo imprimir la sintesis y entregarla a cada miembro
Recuerden anexar al final del documento de tesis lo siguiente:

- el Vo Bo del asesor tematico,

- la constancia de lectura,

- el Vo Bo de asesor metodologico

Saludos y muchaos éxitos.

Carlos A, Zelaya Oviedo
Asesor metodolagico PG
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VISTO BUENO A PROYECTO DE TESIS

Evelio Serranc<eserrano50@hotmail.com>
wie 19/05, 09:24 am.

Usted; Lesly Gomez (Imgomezi@unitec.edu) ¥
Tegucigalpa, 19 de Mayo de 2017
Estimados maestrantes:

Martha Eugenia Ruiz Barahona y
Faustino Caceres liménez

Correo no deseado |v  Limpiar  Movera v

Por este medio, hago constar: que he |eido y revisado cuidadosamente el proyecto de tesis titulado " Fortalecimiet
como las observacionas hechas por la Terna Examinadora, 2l 28 de abril del corriente afio, de la cual fui el Coordina
Faustino Caceres liménez, han cumplido con las exigencias de realizar las correciones hechas por la Terna Examina
lo anterior, doy mi "Visto Bueno" para que procedan a la siguiente etapa de su proceso de graduacion.

Con las muestras de mi mas alta consideracion y estima,

José Evelio Serrano M5c.
Profesor de Economia de Postgrado UNITEC
Coordinador de la Terna Examinadora.
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