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Resumen

El presente proyecto aborda sobre la estrategia de posventa para las distribuidoras al por mayor
de productos domésticos, farmacéuticos y cosmético en la ciudad de Villavicencio. Los objetivos
formulados expresan: diagnosticar los procesos de las distribuidoras al por mayor de productos
domésticos, farmaceéuticos y cosméticos en la ciudad de Villavicencio; analizar las variables de
las mezclas de marketing (cuatro P) con base en el conocimiento del nivel de satisfaccion de los
clientes en las distribuidoras al por mayor de productos domésticos, farmacéuticos y cosméticos
en la ciudad de Villavicencio; determinar las ventajas del servicio posventa en las distribuidoras
al por mayor de productos domesticos, farmacéuticos y cosméticos en la ciudad de Villavicencio;
disefar estrategias de servicio al cliente, orientada a la satisfaccion y fidelizacion del cliente. la
metodologia generdé un enfoque cuantitativo, tipo de investigacion descriptivo y método
deductivo. Se concluye que el servicio al cliente es imprescindible para la fidelizacion del

cliente; se establecen las variables de la mezcla de marketing (4P).

Palabras clave: estrategias, posventa, distribuidoras, diagndstico, mezcla de marketing,

servicio al cliente.
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Abstract

This project deals with the after-sales strategy for wholesale distributors of domestic,
pharmaceutical and cosmetic products in the city of Villavicencio. The objectives formulated
express: to diagnose the processes of the wholesale distributors of domestic products,
pharmaceuticals and cosmetics in the city of Villavicencio; analyze the variables of marketing
mixes (four P's) based on knowledge of the level of customer satisfaction in wholesale
distributors of domestic products, pharmaceuticals and cosmetics in the city of
Villavicencio; determine the advantages of after-sales service in wholesale distributors of
domestic products, pharmaceuticals and cosmetics in the city of Villavicencio; design customer
service strategies, oriented to customer satisfaction and loyalty. the methodology generated a
quantitative approach, type of descriptive research and deductive method. It is concluded that
customer service is essential for customer loyalty; the marketing mix (4P) variables are set.

Keywords: strategies, after-sales, distributors, diagnostics, marketing mix, customer

service.
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Introduccion

El proceso de investigacion que hace alusion a las estrategias de postventa para la
distribucion al por mayor de productos domesticos, farmacéuticos y cosmeticos en la ciudad de
Villavicencio; presenté como problematica los siguientes aspectos: no se lleva a cabo estrategias
del mercado relacional, débil gestion con los clientes, desconocimiento del cliente,
desconocimiento de la posventa como ventaja competitiva, bajo poder de negociacion, escasa

atencion adecuada y satisfaccion de las necesidades del cliente.

El disefio del servicio posventa orientado al cliente, contribuye en la rentabilidad,
supervivencia y crecimiento empresarial, llevando desde luego un proceso adecuado de
planeacion y gestion comercial que contribuya a incrementar las ventas y atender las
expectativas y necesidades de los clientes. La comprension de las expectativas del cliente
conllevara a ofrecer una gestion técnica eficaz y eficiente; lo cual implica atender en forma
proactiva y mejora continua las metas y objetivos de maxima satisfaccion, servicio agil y
personalizado, en la gestion de la calidad del servicio en el proceso de posventa. Los
antecedentes indican experiencias especificas sobre la tematica previamente realizadas,
aportando valor a la investigacion para la solucion de los problemas evidenciados vy

cumplimiento de los objetivos planteados.

Los objetivos formulados sefialan: diagnosticar los procesos de las distribuidoras al por
mayor de productos domésticos, farmacéuticos y cosméticos en la ciudad de Villavicencio;
analizar las variables de las mezclas de marketing (cuatro P) con base en el conocimiento del
nivel de satisfaccion de los clientes en las distribuidoras al por mayor de productos domésticos
farmacéuticos y cosméticos en la ciudad de Villavicencio; determinar las ventajas del servicio
posventa en las distribuidoras al por mayor de productos domésticos, farmacéuticos y cosméticos
en la ciudad de Villavicencio; y disefiar estrategias de servicio al cliente, orientadas a la
satisfaccion y fidelizacion del cliente. La metodologia aplicada, present6 un enfoque

cuantitativo, investigacion descriptiva y método deductivo.
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1. Planteamiento del Problema

En el presente siglo se consolida la gestién empresarial, el mundo de los negocios y la
globalizacién vienen dando opciones para generar apertura en diferentes actividades econdmicas,
pero que hoy obligan que la calidad de los servicios posventa, sea una estrategia para obtener
mayores resultados en la oferta, demanda de productos y servicios, que permitan satisfacer las
necesidades y expectativas de los clientes. Por tanto, el servicio posventa conlleva a seguir
ofertando particularmente la atencion al cliente después de la compra, proporcionan la mayor
complacencia y por ende una oportunidad de venta, donde el papel de la posventa, sirve de
fuente de rentabilidad, contribuye a fidelizar y brindar la posibilidad de obtener nuevos clientes.
En este sentido, la mayor publicidad (voz a voz) es la mejor promocion, que se realiza después
de la venta del servicio o producto que se oferta; creando fidelidad a la empresa, decision de
compra, posibilidades de ofertas y fuentes de informacion clave para la gestion comercial y
establecer tacticas para una buena estrategia, que contribuya a motivar, escuchar, comunicar,
ganar el valor posventa, ofrecer asesoria de los productos y servicios dirigidos a todas las
personas que tienen interés en el proceso comercial y de marketing, ofertando una vision del

servicio, al momento de haber realizado una venta al cliente.

En este sentido, se describen la relacion causa — efecto, sobre la problematica que
relaciona la carencia de estrategias del servicio de posventa en las distribuidoras al por mayor de
productos domésticos, farmaceuticos y cosméticos en la ciudad de Villavicencio (Ver figura 1).
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Figura 1

Arbol de problemas.

EFECTOS

No se entrega un valor
afiadido al cliente.

Pérdida de clientes.

Pérdida de
posicionamiento en el
mercado cada vez mas

exigente.

Disminucién de la
rentabilidad de la
empresa.

Deficiente
comunicacion sobre la
marca.

Menor capacidad y
calidad de relaciones
con el cliente.

Problema >

Insatisfaccion de los clientes

CAUSAS

No se lleva a cabo
estrategias del mercado
relacional

Débil gestion con los
clientes

Desconocimiento del
cliente

Desconocimiento de la
posventa como ventaja
competitiva.

Bajo poder de
negociacion.

Escasa atencion
adecuada y satisfaccion
de las necesidades del
cliente.

Fuente: (Los autores, 2020).

1.1 Formulacién del Problema

¢ Qué beneficios podria aportar la estrategia posventa para mejorar el servicio de atencion

al cliente y la rentabilidad para las distribuidoras al por mayor de productos domésticos,

farmacéuticos y cosméticos en la ciudad de Villavicencio?
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2. Justificacion

La investigacion es relevante, si se tiene en cuenta que las distribuidoras al por mayor de
productos domésticos, farmacéuticos y cosméticos en la ciudad de Villavicencio tendran la
oportunidad de examinar el servicio posventa, como alternativa de competitividad, crecimiento,
rentabilidad y su influencia que represente en la calidad del producto o servicio y la lealtad del
cliente. Es decir, servira como fuente de informacion, vision, toma de decisiones y plan de
accion que permitird obtener mayor clientela; estableciendo mejoras en el desarrollo del servicio

de posventa, a través de los antecedentes y bases tedricas expuestas en el contexto del trabajo.

Se busca que las distribuidoras al por mayor de productos domésticos, farmacéuticos y
cosméticos en la ciudad de Villavicencio, obtengan beneficios directos, mediante el mecanismo
del servicio posventa de sus productos y servicios, con vision de liderazgo en el sector; de tal
forma que contribuya al cumplimiento de metas y objetivos, teniendo en cuenta la relacion costo-
beneficio, con base en la fidelizacion de clientes potenciales y mediante el voz a voz, obtener

nuevos demandantes de sus productos o servicios.

Mediante un excelente servicio de posventa, se espera incrementar las ventas vy
rentabilidad, como estrategia clave de marketing, generando fidelidad hacia la marca y conseguir
mayor posicionamiento en el mercado. A través del servicio posventa, se logrard mejores
servicios como: promocion, comunicacion personalizada, valor agregado, agilidad en los

reclamos, mejora en las relaciones comerciales y ante todo logra mayor fidelidad del cliente.

El disefio del servicio posventa orientado al cliente, contribuye en la rentabilidad,
supervivencia y crecimiento empresarial, llevando dese luego un proceso adecuado de
planeacion y gestion comercial que contribuya a incrementar las ventas y atender las
expectativas y necesidades de los clientes. La comprension de las expectativas del cliente
conllevara a ofrecer una gestion técnica eficaz y eficiente; lo cual implica atender en forma
proactiva y mejora continua las metas y objetivos de maxima satisfaccion, servicio agil y

personalizado, en la gestion de la calidad del servicio en el proceso de posventa.
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3. Objetivos
3.1 Objetivo General
Formular una estrategia de posventa para mejorar el servicio y rentabilidad en las
distribuidoras al por mayor de productos domésticos, farmacéuticos y cosmeticos en la ciudad de
Villavicencio

3.2 Objetivos Especificos

a) Diagnosticar los procesos de las distribuidoras al por mayor de productos domésticos,

farmacéuticos y cosméticos en la ciudad de Villavicencio.

b) Analizar las variables de las mezclas de marketing (cuatro P) con base en el conocimiento del
nivel de satisfaccion de los clientes en las distribuidoras al por mayor de productos

domeésticos, farmacéuticos y cosméticos en la ciudad de Villavicencio.

c) Determinar las ventajas del servicio posventa en las distribuidoras al por mayor de productos

domésticos, farmacéuticos y cosméticos en la ciudad de Villavicencio.

d) Disefiar estrategias de servicio al cliente, orientadas a la satisfaccion y fidelizacion del

cliente.
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4. Marco Referencial

4.1 Antecedentes

Los antecedentes hallados en el contexto internacional hacen referencia a los efectos de la
calidad y satisfaccion del cliente en la posventa de automocion espafioles, en la Universidad de
Alcala; para lo cual Garcia (2013) establece la importancia de incrementar la fidelidad del cliente
y servicio de posventa de automocion. Su objetivo conlleva a evaluar la consecuencia de dicha
estrategia. Los resultados muestran que la calidad del servicio y satisfaccion inadecuada del
cliente, son las causas de lealtad, disminuyendo sustancialmente las ventas y por ende la

rentabilidad empresarial.

Se concluye que los aspectos relacionados con la calidad de servicio y la satisfaccion del
cliente son componentes claves de fidelidad y presentan un impacto en el comportamiento del
cliente, como garantia de lealtad e influye ampliamente frente a la competencia dentro de la
cadena de servicios y orientado al negocio de posventa en la comercializacion de vehiculos.
Ademas de tener en cuenta la calidad del servicio, valor de la marca e impacto en los niveles de
venta. Da la importancia de conocer e identificar la relacién causa-efecto, estableciendo
claramente el paradigma o seguir entre la calidad percibida y comportamiento del cliente; la cual

son variables determinantes en el servicio, satisfaccion y fidelizacion del cliente.

Robles (2017), realiz6 el trabajo denominado importancia del servicio posventa para
mejorar la utilidad en la empresa Inmobiliarias de Lima, proceso de investigacion que surge de la
necesidad de identificar las deficiencias presentadas en la satisfaccion del cliente, afectando la
marca y tomando en consideracion que el servicio posventa es una variable que afecta las

ganancias en las empresas del sector inmobiliario en la zona seis de Lima-Peru.

El disefio metodoldgico presenta un enfoque cuantitativo y tipo de investigacién

descriptiva. Como conclusion se establece que el servicio posventa, es una ventaja competitiva y
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oportunidad de mejora para el sector empresarial, si se tiene en cuenta que ayuda a optimizar la

rentabilidad, disminuir pérdidas y reclamos por parte del cliente.

Saavedra (2018), de la Universidad Técnica Federico Santa Maria, realizo el trabajo que
hace referencia a las oportunidades de la posventa para las empresas de servicio de menor
tamafo. Su interés es sefialar el impacto de la posventa, con miras a fidelizar clientes en el
contexto del mercado global. Es decir, busca lograr reconocimiento que tiene alcanzar la
excelencia del servicio, sustentada en la rentabilidad, mejoramiento y crecimiento continuo, con
una alta fidelizacion de clientes. La metodologia presenté un enfoque cuantitativo y tipo de
investigacion descriptivo — exploratorio, método de investigacion inductiva-predictiva. Como
resultado y conclusiones, se establece que existe necesidad de capacitacion del personal en
cuanto al servicio posventa, como también oportunidades de mejora que genere beneficios,
seguimiento y evaluacion permanente a los clientes, para asi sensibilizar de forma positiva las
ventajas y beneficios de la posventa, como herramienta de competitividad, rentabilidad y

crecimiento.

Por su parte Romero (2009), de la Universidad de Medellin, llevo a cabo la unidad de
gestion de posventa, como proyectos de construccion de vivienda. Donde su objetivo conllevé a
generar y validar formularios, indicadores y bases de datos para el proceso de reforma y
reparacion de las mismas. La metodologia fue de caracter cuantitativa, investigacion descriptiva
y método inductivo. Genero resultados y conclusiones, estableciendo que para logar un servicio
posventa satisfactorio, la empresa debe realizar una excelente gestion de calidad en pro de
mejora de los procesos que contribuya a la satisfaccion de las expectativas de los clientes. La
cual requiere la participacién de todos sus colaboradores, para fortalecer el logro de un servicio
de calidad y establecer responsabilidades y funciones del talento humano.

Finalmente, Gomez (2019) realizd el trabajo denominado “Desarrollo de un plan de
negocio para la creacion de empresa Multinivel de ventas por catdlogo”. Su propdsito permitira
acceder al catdlogo de productos de forma inmediata y desde cualquier lugar del mundo,

actualizaciones en linea a un bajo costo y utilizando para ello el servicio posventa. El disefio
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metodologico fue de carécter cualitativo —cuantitativo, tipo de investigacion descriptivo. Se
concluye que con la aplicacién de herramientas por catalogo y servicio posventa, se lograra

mayor rentabilidad y garantizar el éxito empresarial.

4.1.1 Aportes de los Antecedentes a la Investigacion en Estudio

Los antecedentes mencionados, son una herramienta valiosa, si se tiene en cuenta que el
servicio posventa para el cliente, contribuye para crear ventaja competitiva, estableciendo mayor
satisfaccion e incrementando valor responsabilidad, garantias en el servicio al cliente,
mejoramiento continuo, creatividad, innovacion y desarrollo empresarial. Asi mismo, sirve como
indicador para analizar y evaluar la calidad, incrementar el nivel de satisfaccion, expectativas,

confianza y fidelizacion.

4.2 Marco Tedrico

4.2.1 Fidelizacién de Clientes

Existe una gran multitud de causas que llevan a un cliente a mantenerse fiel a un producto
0 servicio. Entre las principales se encuentran: el precio, el valor percibido, la imagen, la
confianza, la inercia, no hay otras alternativas, cortes no monetarios, entre otros., y la confianza
y credibilidad, que son uno de los aspectos fundamentales en la evaluaciéon de alternativas de

compra por parte del cliente (Schnarch, 2016).

4.2.2 Cliente

Justamente, acerca de los clientes Kotler (2003) dice:

a) Si se entiende mal se desplaza la competencia

b) Los clientes son activos importantes para la empresa.

c) Calidad del producto y primero el cliente.



21
ESTRATEGIA DE POSVENTA DISTRIBUIDORAS AL
POR MAYOR

AP CECAR

El cliente es la base de las empresas; para ser competitivas y crecer con rentabilidad, estas
deben satisfacer las necesidades de los clientes y fidelizarlos, estableciendo, cultivando y
creando vinculos con beneficios para el mantenimiento y la explotacion de esa relacion. Pero,
¢como se consigue esto? Mediante dos elementos: gestion de bases de clientes y gestion de la
lealtad (Schnarch, 2016).

A través de las estrategias de marketing, se lograra identificar los tipos de clientes y de
esta forma establecer acciones estratégicas para alcanzar su fidelizacion. Por tanto, las
condiciones fundamentales para prestar un buen servicio conllevan a: una excelente actitud, y
comprender a fondo las necesidades del consumidor. Un servicio no es un simple lema, debe
convertirse en un mandato diario que todo el mundo cumple en forma impecable (Schnarch,
2016).

Bellido (2004) indica que las caracteristicas, de una buena informacion, debe ser con toda
la pasion dirigida al cliente. Por ello las distribuidoras seleccionadas en este estudio tienen que
tener claro que los servicios son buenos si son ciertos, si son oportunos y si son précticas; el
prestigio de la empresa no esta dado por su antigliedad, sus avisos de presa 0 sus equipos, sino
esencialmente por su capacidad para atender bien a su clientela; ningiin negocio deberia abrirse

sin antes asegurar su capacidad para atender y servir adecuadamente a sus clientes.

4.2.3 Marketing Relacional

En este orden de ideas, el marketing relacional juega un papel relevante, si se tiene que,
en esencia, como dice Zeithaml (2002) “el marketing de relaciones representa un paradigma de
cambio dentro del marketing, que se aleja del enfoque adquisicion/transaccion y centra su interés
en la retencion/relacion”, agregando que “la principal meta del marketing de relaciones es
construir y mantener una base de clientes comprometidos que proporcionen utilidades a la
organizacion. Con el objeto de alcanzar esta meta, la empresa debe enfocarse en atraer, retener y

reforzar las relaciones con el cliente”. Pero no se trata de mantener a todos los clientes, sino de
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mejorar la rentabilidad a largo plazo de la empresa y, generalmente, esto puede implicar eliminar

a muchos de los clientes menos rentables (o complicados).

4.2 .4 Satisfaccion del Cliente

Con respecto a la satisfaccion de los clientes, se puede decir que es relativa y esta
relacionada con los atributos explicitos del producto o servicio como caracteristicas, funciones y
compromisos que se han presentado y especificado con claridad al hacer la entrega, la forma
como esta se hace, y los atributos no explicitos que pueden ser algo que los sorprenda
positivamente, que genere recordacion y una experiencia positiva (Schnarch, 2016). Respecto a
esto Garcia (2015) afirma, que para conseguir que el cliente perciba que es importante para ti,
que confie en ti y que se deje asesorar por ti debes estrechar la relacién con €l y ganarte su
confianza. Eso se consigue transmitiendo credibilidad, trasparencia, honestidad, calidad, rigor y
haciendo hincapié en el servicio, porque, ante igualdad de precios y calidad, lo que decanta la

balanza es la atencion recibida.

De otro lado, los aportes de Barreru (2013), permiten comprender y entender que las
estrategias de marketing son un apoyo clave para conquistar clientes; dinamizando, orientando y
siendo amigos de estos mediante la empatia, el buen trato, demostrando que son importantes y
estableciendo un contacto amistoso e incondicional. Huete y Pérez (2003), sefialan que el
marketing relacional y los programas de fidelizacion, actualmente se han convertido en distintas
estrategias para conquistar al cliente de manera personalizada e individualizada, haciendo posible

la mayor satisfaccion y lealtad de estos.

Entonces hoy, la generalizacion del uso de las nuevas tecnologias permite gestionar de
forma eficiente y rentable el enorme nimero de datos necesarios para llegar a conocer a todos y
cada uno de los clientes. Por consiguiente, la relacion con el cliente se ha convertido en una
herramienta con base en el marketing relacional cimentado en la profundizacidn acorde con la

base de datos de los clientes.
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4.2.5 Generalidades y caracteristicas de un buen cliente

Segun Prieto (2014), presenta las siguientes caracteristicas: espera al mejor servicio, la
mejor atencion, tiene claro que quiere, participa en la construccion criticando constructivamente,
contribuye a adquirir mas clientes a través de la voz a voz o viceversa, si se atiende bien no se
cambia por nadie. Agradece el excelente servicio, y se considera el mas importante, rechaza la
descortesia, mal servicio, deshonestidad y pésimo trato. Reconoce la calidad humana vendedores
activos y proactivos, optimistas y entusiastas, y considera que el buen servicio es cuestion de

calidad humana.

4.2.6 Acciones de Marketing

Schnarch (2016), plantea que las cuatro P producto, precio, distribucién y comunicacion,
se convierten en una herramienta para establecer la mezcla de marketing, en pro de conquistar
clientes a corto, mediano y largo plazo cada uno de estos factores, juegan un papel fundamental,

para lograr ser productivo y competitivo en el mercado.

a) Producto (Product).

b) Precio (Price).

c) Distribucién (Place).

d) Comunicacién (Promotion).

Las 4 pes son las cuatro herramientas que se pueden utilizar para hacer marketing. Cada
una de ellas a su vez engloba diferentes variables que planificadas y desarrolladas correctamente
compondran lo que se denomina estrategia de marketing o marketing mix. Una estrategia de
marketing mix es una combinacion exclusiva de las "4 pes" que cada empresa elige en un
momento determinado para aplicar a un nuevo lanzamiento empresarial (por ejemplo el
lanzamiento de una nueva mermelada ecoldgica), a un periodo de tiempo determinado (por

ejemplo aprovechando el dia de San Valentin) o incluso a la puesta en marcha de un nuevo
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negocio (por ejemplo la apertura de una nueva peluqueria), dependiendo en cada caso del

presupuesto de que dicha empresa disponga en ese momento.

Producto: engloba todas aquellas técnicas destinadas a crear una imagen del producto (o
servicio) que llegue al cliente y satisfaga sus necesidades. Por ejemplo: la calidad del producto,

la marca, el envase y el embalaje, las etiquetas, los slogans, etc.

Precio: engloba todas las actividades relacionadas con establecer un precio adecuado para
el producto (o servicio) que se intenta vender en el mercado, teniendo en cuenta no sélo su valor

real, sino su valor percibidlo, es decir, lo que el cliente estaria dispuesto a pagar por él.

Plaza (Distribucion): engloba todas las actividades encaminadas a poner el producto o
servicio a disposicion del cliente en el momento, lugar y cantidad que éste lo demande. Forman
parte de esta técnica actividades como, por ejemplo: logistica comercial, eleccion de los canales
de distribucion, seleccién de los puntos de venta, ubicacion del producto o servicio dentro del

punto de venta, entre otros.

Promocién (Comunicacion): es quizas la mas conocida de las variables del marketing ya
que comprende todas aquellas actividades destinadas a poner en conocimiento del cliente la
existencia del producto (o servicio). Por ejemplo: publicidad, relaciones publicas, marketing

directo, promocion de ventas, fuerza de ventas, etc.

4.2.7 Evaluacién y seguimiento del Cliente en la Posventa

Tomando como referencia a Serna (2004), en el proceso de posventa se debe tener en
cuenta lograr indices de satisfaccién del consumidor, satisfacer los gustos, preferencias de los
mismos, garantizar una amplia motivacion, garantia en el servicio, de tal manera que a través de
los vendedores idoneos y el gusto por su trabajo es la clave para vivir saludable y alegremente en
la relacion vendedor- cliente. Tiene claro, que, para tener éxito, no se trata de ver para creer. El

éxito comienza con la fe. De ahi que la motivacion del vendedor y en general de toda la empresa,
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conlleva a ser el arte de definir motivos para vivir mejor. Solo cada uno de nosotros puede
decidir esos motivos de acuerdo con las propias proyecciones; el esfuerzo recorre ese camino
gozoso; el éxito no es un regalo es una consecuencia; hay que establecer objetivos claros que
fructifiquen logros claros, objetivos invisibles fructifiquen logros invisibles. El éxito es la
materializacion progresiva de todos los ideales de la empresa a través de sus colaboradores.

4.2.8 Gestion y Papel del Gerente en el Contexto del Mercado

Reyes (2012), plantea que tanto la empresa como el papel del gerente, exige un
administrador que toma constantemente decisiones, para el cumplimiento de objetivos y metas,
acorde con las circunstancias del medio interno como externo, y los recursos disponibles con que
se cuentan. De ahi que la empresa cumple una mision que es satisfacer las necesidades y
expectativas del cliente o visitante. La cual esta en un contexto que le ofrece oportunidades o
amenazas Yy dispone de unos recursos que le brindan fortalezas o debilidades. Por consiguiente,
los resultados que logre el gerente, seran las consecuencias del mejor aprovechamiento de las

oportunidades y fortalezas y la superacion de las debilidades y amenazas.

4.2.9 Papel del Servicio Posventa

Para Kurata y Nam (2010), sefiala que el servicio posventa es considerado clave
fundamental en el crecimiento y desarrollo; ademas de ser el principal mecanismo de
diferenciacion competitiva. La posventa contribuye a diferenciarse y ser un factor constante en la
venta de los productos y servicios. Al igual repercute sobre el valor total de propiedad en la vida
atil de los mismos. Asi mismo, el servicio posventa conlleva a mantener el contacto directo con
el cliente durante la fase de utilizacion del producto, hasta su respectivo reemplazo por otro. El
servicio posventa lleva a que el servicio sea e alta calidad y donde la posventa se convierte en un
mecanismo diferenciador, que enmarca las siguientes ventajas: satisfaccion del cliente,
diferenciacion de la competencia, mejoramiento de la imagen, conocimiento del mercado, tratar
positivamente las reclamaciones, recuperacion de clientes, realizacion de encuestas de

satisfaccion. En tal sentido, los clientes leales se convierten en clientes potenciales, adquiriendo
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el servicio posventa un papel clave en la mejora de los indices de satisfaccion y fidelidad,
estableciendo o garantizando el éxito futuro en sus operaciones comerciales; sirve de fuente de
informacion entre la empresa-cliente, dentro de una comunicacion con él, proactiva, posibilitado

orientar al cliente el desarrollo y mejora de los productos o servicios (Prieto et al, 2007).

4.2.10 Componentes del Servicio Posventa

Segun Prieto et al, (2007), el servicio posventa contempla las siguientes actividades
claves en sus operaciones a saber: reparaciones, mantenimiento, suministro de cambios, asesoria
técnica. Por tanto, la posventa es un cumulo de areas relacionadas articuladas entre si;
destacandose las siguientes actividades: entrega y montaje, gestion de garantia, asistencia técnica
y comercializacion de recambios y accesorios. De ahi, que comprende las siguientes areas de
negocio: recambios, presentacion de servicios, accesorios y servicios adicionales en el periodo de
compra de un producto o servicio; conllevando de esta manera comprender e identificar
ampliamente sus necesidades y estableciendo relaciones amistosas que consolidando las ventas y

rentabilidad a futuro.

4.2.11 Servicio Posventa

El esquema de gerencia del servicio debe incluir la determinacién del servicio postventa
para el cliente, como elemento fundamental para crear ventaja competitiva a favor de la empresa.
Se deben tener clientes satisfechos y por mucho tiempo. Como su nombre lo indica éste es un
servicio que la empresa les presta a sus clientes después de que éstos han comprado sus
productos y servicios principales. Pueden o no estar atados a éstos, pero incrementan la
propuesta de valor para el cliente (Uribe, 2011).
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4.2.12 Responsabilidad Civil del Producto

En una primera implicacion, es el término legal utilizado para enunciar una accion en la
cual una persona pretende cobrar dafios y perjuicios por lesiones sufridas por un producto
defectuoso (Uribe, 2011).

Piense, por ejemplo, que usted tiene una empresa que se dedica a la fabricacion de sillas,
muebles y similares. Un sefior le compra una silla mecedora y cuando la utiliza ésta se parte, el
sefior se cae y sufre lesiones en su columna vertebral. Su empresa decide no responder por
dichos dafios y por tal motivo el cliente ejerce una accién judicial mediante la cual lo demanda

para que se le reconozcan los dafios y perjuicios por dicha lesion.

Ahora imagine que tiene una empresa que se dedica a la organizaciéon y atencién de
eventos. Una importante firma le contrata para que atienda la cena de bienvenida a la convencion
nacional a la que asistiran sus 500 vendedores de todo el pais. Por lo anterior su empresa compra
todos los suministros necesarios para preparar la cena y procede a hacerlo; uno de los
ingredientes comprados esta dafiado por lo cual la cena que su empresa ha preparado intoxica a
los vendedores de la convencion. La empresa contratante la cobra la sancion pecuniaria
establecida en el contrato, lo cual viene acompafiado de toda la mala prensa posible para usted.
Por este motivo usted demanda a su proveedor para que se responsabilice de toda la pérdida
comercial que ha sufrido por su causa (Uribe, 2011).

4.2.13 Mantenimiento

Este servicio postventa se orienta a garantizar un adecuado funcionamiento de los
productos de tal forma que contribuya a prolongar su vida atil. EI mantenimiento puede ser
preventivo, potestativo y correctivo. El potestativo se debe realizar en la medida en que se utiliza
el producto y es responsabilidad de quien lo usa o lo opera y por lo tanto no se considera como

un servicio postventa que ofrezcan las empresas (Uribe, 2011).
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En el redisefio de productos y servicios, asocia diversos factores a saber: La voz del
cliente, sistema de evaluacién del servicio, investigacion de mercados, innovacion y desarrollo,

mejoramiento continuo y reingenieria.

4.3 Marco Conceptual

Analisis de datos: consiste en la verificacion y comprobacion cientifica de datos
investigados, para posteriormente compararlos con las hipdtesis formuladas inicialmente (Mejia,
2014).

Calidad del servicio: en el contexto actual, hablar de calidad de servicio tiene
verdaderamente sentido si lo hacemos desde el punto de vista del consumidor, ya que es su
percepcion del producto, si se ajusta 0 no a sus necesidades y exigencias, lo que va a determinar
su satisfaccion o insatisfaccion. Las implicaciones decisivas que tienen para las empresas, tanto
la calidad como la satisfaccion, en términos de rentabilidad y fidelizacidn, ha hecho que se hayan
multiplicado los trabajos centrados en cada una de estas areas y, mas recientemente, en el estudio
de su interrelacién y de la vinculacion de ambos con otros conceptos como las intenciones de

compra (Alén, Rodriguez y Fraiz, 2007).

Conceptualizacion de clientes: es la persona que visita y adquiere o consulta para
posterior compra de los productos o servicios. Por tanto, se convierte en el rector de toda

empresa, y como dice el adagio popular se convierte en el Rey de la misma (Ferrel, 2000).

Enfoque cuantitativo: caracterizado por emplear métodos y técnicas que enmarcan la
medicién, observacion y analisis e interpretacién, muestra con su respectivo tratamiento
estadistico. Utiliza a su vez la recoleccion de datos y analisis de los mismos, contestando con
objetividad y realismo las preguntas que se le hacen al investigado o participante, previamente
estructuradas y asi conociendo o descubriendo informacion adecuada dentro del proceso de

investigacion (Cerda, 1997).
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Entrevista: mediante el cual se establece conversacion entre el investigado y el
entrevistador, donde previamente se elaboraran las preguntas, con el proposito de obtener

informacidn pertinente sobre la temaética de estudio (Hernandez, 2010).

Estrategia del servicio: consiste en una formula caracterizada para la prestacion de un
servicio; que posee valor agregado para el cliente y contribuye a mayor posicionamiento
competitivo para la organizacion. De ahi, la relevancia de conocer al cliente y asi lograr disefiar
una pertinente estrategia de servicio, identificando ampliamente los gustos, preferencias,
expectativas y deseos del cliente (Berry, 2002).

Fuentes de recoleccion de datos: son todos aquellos procedimientos, métodos, técnicas
e instrumentos y herramientas que utiliza el investigador para desarrollar y cumplir los objetivos,
el estudio cuya prevision y aplicacion garantiza el éxito del trabajador. Las fuentes de
recoleccion de datos se clasifican en fuentes de informacidn secundario y fuentes de informacion

primaria (Sandoval, 2002).

Fuentes primarias: informacion recolectada o recopilada por diversos investigadores,
mediante el uso de instrumentos, tales como: encuesta, observacidn, cuestionario,
experimentacién, entrevista, test de observacion, entre otros; sirviendo de manera objetiva y
realista (Stanton, Etzel y Walker, 2009).

Fuentes secundarias: diferente informacion recopilada por los investigadores dentro del
contexto cientifico, para adaptar a la investigacion, siendo claramente vélida y confiable y donde
los datos pueden ser internos como externos; utilizando en tales casos (libros, revistas, boletines,

antecedentes, internet, normatividad, censos, entre otros) (Stanton, Etzel y Walker, 2009).

Marca del producto: identificar el producto o servicio con la finalidad de diferenciarlo
de la competencia. La marca no es la imagen que se proyecta en la comunicacion. De ahi, que la
marca es la percepcion que de ella posee el cliente con base en los atributos de valores tanto

racionales y emocionales (Berger, 2009).
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Marketing relacional: es la relacion personal entre la empresa y sus clientes. Es decir,
construir relaciones exitosas y duraderas, generando supervivencia, rentabilidad y crecimiento

empresarial. De ahi, la relevancia de fidelizar sus clientes y adquirir nuevos (Alet, 2000).

Mercadeo: actividad econdmica, empresarial positiva, creativa y dindmica; mediante la
cual el empresario, administrador o propietario elimina paradigma a través de todas sus areas de
gestion o funcionales y se convierta en la clave de la empresa, para adquirir datos e informacion
pertinente con miras a tomar decisiones adecuadas y asi satisfacer expectativas, necesidades,
gustos y preferencias de todos los actores involucrados en sus actividades (Prieto, 2013).

Meétodo deductivo: proceso racional mediante el cual se demuestra teorias y normas
generales, con base en hechos y fendmenos particulares. Es decir, va de lo general a lo particular
(Novoa, 2014).

Posventa: elemento clave para el cliente y ventaja competitiva que contribuya a
favorecer, satisfacer y fidelizarlos. Al igual establece el sistema para que el cliente evalte la
calidad de los servicios o productos ofertados, apoya y mejora el esquema general de la alta
gerencia con respecto al servicio en la empresa y asi incluir la determinacion de la posventa

como elemento fundamental de satisfaccion, rentabilidad y lealtad del cliente (Uribe, 2011).

Servicio posventa: relacion de la empresa — cliente, para iniciar negocio o venta de un
producto o servicio; logrando su fidelizacion y competitividad en el mercado. De ahi, la
prioridad de satisfacer sus necesidades, de forma proactiva para establecer o crear ventaja

competitiva en pro de la empresa (Uribe, 2011).

Trabajo de campo: se establece con base en la seleccion, supervision, evaluacion,
percepcidn, tanto de las personas investigadas como de los investigadores durante la recoleccion
de datos en el proceso de investigacion. Por tanto, la relevancia de los instrumentos a utilizar que

permitan el buen desarrollo de su aplicacion (Kotler y Armstrong, 2001).
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Ventas: es una accion que se genera de vender un bien o servicio a cambio de dinero. Las
ventas pueden ser por via personal, por correo, por teléfono, entre otros medios. El término venta
es de origen latin “vendita”, participio pasado de “vendere”. Entre los sindbnimos que se pueden
emplear en relacion a esta palabra estdn negocio, transaccién o reventa. Como anténimos se

pueden mencionar las palabras compra o lucro (Wiers, 1996).
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5. Metodologia

5.1 Enfoque de Investigacion

El caso de estudio, se aplicé el enfoque cuantitativo, teniendo como referencia a
Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), sefialando que dicho enfoque tiene como
caracteristicas: medir fendmenos, utiliza estadistica y prueba de teorias. Su proceso analiza la
realidad de manera objetiva y es deductivo. Sus ventajas conllevan a generalizar resultados,
precision, prediccién y control sobre el fenémeno en estudio. Es decir, el enfoque cuantitativo,
representa un conjunto de procesos, establece objetivos y pregunta de investigacion, revisa
teorias, permitiendo una perspectiva teorica, mide variables y se analizan utilizando métodos
estadisticos, su respectiva interpretacion y conclusiones. De ahi, que para el caso de estudio,
contribuye a reflejar la necesidad de establecer estrategias del servicio posventa para las
distribuidoras al por mayor de productos domésticos, farmacéuticos y cosmeticos en la ciudad de
Villavicencio; plantea el problema de manera concreta relacionando causas y efectos, en forma
especifica, conlleva a la recoleccion de datos que se fundamentaran en la medicion y su
respectivo analisis con métodos estadisticos, siendo objetiva, predecible y estructurando el

proceso.

En este enfoque, las referencias son positivas, teniendo en cuenta que hay una realidad
que conocer sobre la carencia del servicio posventa, como herramienta de crecimiento y
rentabilidad; permite a los investigadores reconocer sus propios valores a partir de los datos
obtenidos; el marco tedrico servird de marco de referencia; el disefio metodoldgico es
estructurado, sefiala que la poblacion es las distribuidoras al por mayor de productos domésticos,
farmacéuticos y cosmeticos en la ciudad de Villavicencio. Para la recoleccion de datos, se
utilizaran instrumentos como la encuesta, cuestionario, escalas, lista de cotejo, observacion

cuantitativa y entrevista estructurada.
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5.2 Tipo de Investigacion

Se aplico la investigacion descriptiva, utilizando para ello los aportes tedricos de
Bermudez y Rodriguez (2013), para lo cual establece como investigacion descriptiva, los rasgos,
cualidades o atributos de la poblacién objeto de estudio. Es decir, la investigacion esta orientada
a formular estrategias para mejorar el servicio posventa en las distribuidoras al por mayor de
productos domeésticos, farmacéuticos y cosmeéticos en la ciudad de Villavicencio; diagnosticar
sus procesos que viene desarrollando, establecer la importancia del servicio posventa, sus

ventajas, la mezcla de marketing para cumplir con sus metas y objetivos comerciales.
5.3 Método de Investigacion

Se emple6 el método deductivo, y para el caso de estudio, se parte de la teoria sobre la
posventa, servicios, atencién al cliente, mezcla de marketing y estrategias de fidelizacion en las
distribuidoras al por mayor de productos domésticos, farmacéuticos y cosméticos en la ciudad de
Villavicencio.
5.4 Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de la Informacion

5.4.1 Fuentes Primarias

Se tuvo en cuenta informacion de la empresa en estudio, observacion por parte de los

investigadores, encuesta dirigida a los colaboradores y test de observacion.
5.4.2 Fuentes Secundarias
Se tuvo en cuenta antecedentes de estudio que tratan la tematica de estudio, se recurrié a

libros que versan sobre posventa, marketing, servicio al cliente, fidelizacion, matriz DOFA y

PESTEL, por diversos autores.
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5.5 Poblacion

Corresponde a las distribuidoras comercializadoras al por mayor de productos
domésticos, farmacéuticos y cosméticos en la ciudad de Villavicencio; las cuales estan
debidamente registradas en Camara de Comercio de Villavicencio, ellas son: Comercializadoras

Centrales, Gelbran’s S.A.S, y Distribuidora Tropillano; equivalente a cinco distribuidoras.
5.6 Muestra

Para la recoleccion de informacion, se empled encuesta a colaboradores y clientes de la
misma. Por criterio de los autores la encuesta estuvo dirigida a 3 colaboradores y 15 clientes de
las mismas.

5.7 Instrumentos para el Andlisis de la Informacién

Los datos se analizaron, se acudi6 a figuras, se dio a la informacion. Asi mismo, se utilizo
la matriz DOFA y anélisis PESTEL.
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6. Analisis de Resultados

6.1 Diagnosticar los Procesos de las Distribuidoras al por Mayor de Productos Domesticos,
Farmacéuticos y Cosméticos en la Ciudad de Villavicencio

6.1.1 Resultados de las Encuestas Colaboradores de las Distribuidoras centrales, Gelbran’s

S.A.S, y Distribuidora Tropillano

Figura 2
¢ Considera usted que es importante el servicio al cliente para la empresa?

= Sl
= NO

Fuente: (El estudio, 2020).

Se expresa en la figura que es importante el servicio al cliente en un 79% y no lo
considera el 21%. Actualmente, se establece que la empresa con vision de futuro, esta obligada a
proporcionar los mejores servicios, para enfrentar la competencia y atraer mas clientes y debe
determinar el vigor y valor, promoviendo la actitud y vocacion de los colaboradores, si se quiere
obtener, no solo incremento de ventas y utilidades; sino también supervision y administracion
permanente, con miras a un mayor desempefio y cumplimiento de metas y objetivos propuestos.
Al igual sirva en las diferentes categorias, fortalecer el manejo de los productos y servicios,
manejo de crédito, atender PQR, informacion y asesoria agil y oportuna, y por ende servicios

para comodidad de los clientes.
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¢ Qué tan importante es el servicio al cliente para la empresa, teniendo en cuenta los siguientes
aspectos?

= El servicio es por excelencia la ventaja

competitiva
= El servicio de calidad es una cultura

= Impacta la cultura organizacional
El servicio es estrategico
8%
- = Todas las anteriores

Para satisfacer la demanda de los clientes, de manera méas efectiva, se debe emplear

Fuente: (El estudio, 2020).

diferentes técnicas y estrategias que conlleven a proporcionar servicios mas rapidos; logrando
con ello superar el volumen de ventas e incrementar utilidades. En tal sentido, ayuda a que el
cliente, genere mayor disposicion de compra y brindar servicios, acorde con las expectativas y
necesidades de los mismos; asi mismo determinar lo que los clientes desean, como pueden
satisfacer sus deseos y seguir ganando beneficios econémicos. Otro aspecto tiene que ver con
elementos de combinacion que se deben aplicar con frecuencia los servicios de excelencia, tales
como: investigacion de mercados, planeacion y desarrollo, distribucion, precios justos,

promociones y atencion personal, empatia, respeto y confianza.
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Figura 4

¢ Cudles de las siguientes herramientas o técnicas del servicio al cliente cree que son las de
mayor relevancia?

= Conviccion del empleado.
= Trabajo en equipo y comunicacion.
= Disciplina del servicio.
Practicar habitos de cortesia.
= Ser efectivo con el cliente.

Fuente: (El estudio, 2020).

Contar con herramientas o técnicas en pro de mejorar el servicio al cliente; presenta
diversas oportunidades o factores como la conviccién del colaborador, trabajo en equipo,
disciplina en la prestacion del servicio, habitos de cortesia y empatia, ser efectivo en la relacion
con el cliente. todas estas variables, enmarcadas en la mezcla de mercadotecnia y que determinan
una mejor planeacion y desarrollo, rapidez en la distribucidn, atencion personal, que sirvan de
estrategia y satisfaccion para alcanzar metas y objetivos, para apoyar el incremento de ventas y

utilidades.
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Figura 5
¢Considera usted que el servicio al cliente es un instrumento que fortalece la marca, por qué?

= El servicio fortalece la marca.
= [mpacta la cultura organizacional.
= Crea valor agregado.

Todas las anteriores.

Fuente: (El estudio, 2020).

Tanto el buen servicio, cultura organizacional, y crear valor agregado; sirven de
instrumento para fortalecer la marca; por consiguiente, la empresa debe proyectar a los clientes
potenciales, como del entorno, con el proposito de que la imagen o marca esté bien definida y
sea claramente identificada con los productos y servicios y la organizacion. A su vez sea
reconocida por todos y permita determinar los atributos mas relevantes que se puedan o quieran
transmitir a todos los clientes objetivo; logrando que estos los perciban y recuerden

permanentemente.
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Seleccione cuales son sus clientes principales.

= Clientes locales del municipio.
= Comerciantes locales.
= Puntos de venta zona rural.

Fuente: (El estudio, 2020).
La seleccion de clientes es un aspecto de atencidn, si se tiene en cuenta el tipo de clientes,

sus actitudes, comportamientos y necesidades. La satisfaccion del cliente, conlleva a demostrar
un compromiso respecto a la identificacion de cualquier inquietud, proporcionando alternativas
de solucién idéneas y asi cumplir con sus expectativas y necesidades; por cuanto si se quiere
alcanzar el éxito, son los colaboradores quienes proporcionan el nivel de servicio que el cliente
espera recibir. De ahi que uno de los objetivos de la organizacion conlleva a la satisfaccion del

cliente, reflejado en un buen desempefio y la atencion a los mismos.
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Figura7
¢, Cudles de las siguientes limitaciones considera usted para la distribuidora?

= Escasez de productos de mayor
demanda.

< = Fenémeno de la pandemia COVID
’ 19.

= Precios no competitivos.
Competencia desleal.

= Falta de vision empresarial.

= Escasa planificacion y gestion
emprendedora.

Fuente: (El estudio, 2020).

Lograr identificar las limitaciones mencionadas en la figura, establece una logistica de
distribucion competitiva en las relaciones comerciales entre proveedores — clientes y empresa;
proporcionando un servicio esmerado, cordial y valor afiadido en el momento del servicio al
cliente; asi mismo, garantizar que las solicitudes sean &giles y oportunas, en el tiempo y lugar
exacto y por ende con la calidad, buscando mejorar el papel, el cuanto a la distribucién. No
olvidar que existiran limitaciones constantemente, debido a los cambios de los clientes y del
mercado. Por tanto, la empresa debe preocuparse en garantizar y asegurar la disponibilidad de los
productos y servicios demandados por el cliente.
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Figura 8
¢Cual es la clasificacion de la distribuidora segun el tamafio?

= Microempresa.

= Mediana empresa.
= Gran empresa.

Fuente: (El estudio, 2020).

= Pequefia empresa.

Cumple el papel o rol de microempresa y pequefia empresa. Se considera microempresa

por el nimero de empleados y su elacion con el talento humano, recursos financieros, recursos

materiales y productos, tecnologia, administracion y forma organizativa. En cuanto pequefia

empresa este grupo relaciona que su actividad econémica esta centrada en la produccion

bienes y servicios tradicionales.

de
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Sefale cuales de los siguientes problemas considera que posee actualmente la distribuidora.

= Administrativos.

= Financiero.

= Mercadeo.
Tecnologicos.

= Organizacionales.

= Laborales.

Fuente: (El estudio, 2020).

En lo que respecta a problematica del orden administrativo, se pueden mencionar los
siguientes: formacion empirica, informalidad en la organizacion y administracion, ausencia de
normas impersonales y de procedimientos estandar, minima especializacion funcional, por
unidades administrativas o por ocupaciones diversas, inexistencia de organigramas, relativa
planeacion y organizacion en todas las areas, predominio de las relaciones personales, poca
calificacion del personal, incipiente division del trabajo y de los niveles administrativos,
concentracion de funciones alrededor del gerente o gestor propietario.

En lo financiero, el conocimiento, manejo y practica de las finanzas constituye uno de los
pilares basicos en la vida de una empresa. La asignacion eficiente de los recursos en la empresa
es un factor vital para el crecimiento éptimo de la misma, y también le asegura a los socios y a la

comunidad en general, el mas alto nivel de satisfaccion.

Entre los problemas especificos de orden financiero, los cuales afectan el desarrollo de la
empresa y que en la mayoria de los casos, son consecuencia de un manejo deficiente por parte
del administrador empresario, se destacan los siguientes: escasa programacion en cuanto a los

ingresos y egresos, falta de capital de trabajo, escaso valor en activos, manejo irregular de
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inventarios, deficientes sistemas contables y financieros, falta de analisis financiero, baja

rentabilidad, alta inversion en activos fijos.

En cuanto al mercadeo se refiere: escasez de capital de trabajo, problemas de
abastecimiento, dificultades para vender a crédito, mala organizacién en cuanto a los canales de
distribucion, orientacion hacia la produccion y no hacia el mercadeo, esfuerzos de
comercializacion esporadicos y desorganizados, incertidumbre en cuanto a la demanda del

mercado, poca capacidad de negociacion, competencia intensiva con otras empresas.

El recurso tecnologico como actividad que permite la aplicacién cientifica del
conocimiento, constituye hoy en dia, uno de los factores mas importantes para el logro de una
mayor productividad y eficiencia, tanto para la produccion de bienes y servicios como para la
utilizacion racional de los recursos, al servicio del hombre.

Los aspectos organizacionales, la baja capacidad organizativa se ha constituido en un
obstaculo para el desarrollo progresivo de la empresa. La excesiva concentracion de funciones y
actividades propias de gestion, en la persona del empresario, impide el desarrollo de otras
funciones de mayor importancia para la supervivencia y desarrollo de la empresa. Es decir, el
pequefio y mediano empresario dedica méas tiempo de trabajo a la solucion de problemas de
rutina que a la organizacion y administracion proyectiva de la empresa. Es inmediatista en sus

propositos y objetivos. La planeacion y organizacion, a largo plazo, no existen para la firma.

En lo laboral, el manejo del personal es uno de los grandes retos a los cuales se enfrenta,
permanentemente, el gestor propietario de la empresa. Aunque las posibilidades de contacto
directo entre los directivos y los subalternos se hacen mas factibles si se las compara con las de
las grandes firmas, los problemas en cuanto a las relaciones laborales no son una excepcion de

éstas Ultimas.
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Figura 10
¢ Cree usted que el personal de ventas de la distribuidora es?

= Amable y cortés.
= Genera confianza.
= Escucha con atencion al cliente.

Comunica positivamente al
cliente.

Fuente: (El estudio, 2020).

Es importante que el personal en la relacion empresa — usuario genere amabilidad y
cortesia, confianza, escuche con atencion al cliente y por ende se comunique positivamente con
el mismo. La actitud del personal que integra la organizacién juega un papel de relevancia para
fortalecer las relaciones, establecer las mismas a largo plazo y por ende generar una imagen

corporativa positiva y proactiva en la mente de los clientes.
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Figura 11
¢Podria indicar como ha sido su experiencia con el servicio en el area de la POST-VENTA?
80%
71%
70%
60% 54%
50% 46% 46%
40% 3% 3% 36%
%
30%
20%
10%
0% % 0%
0% | ==
La comunicacion de un El plazo acordado de Hubo una correcta Le transmite confianza Profesionalidad de la Limpieza, aseo y
problema con el areade  resolver la situacion fue  realizacion de las post- quien realiza las post- persona que la atiende presentacion de los
post- venta ha sido ventas ventas productos

mExcelente ®Buena ®Regular Mala ® Muy mala

Fuente: (El estudio, 2020).

En este aspecto cabe indicar que la experiencia con el servicio de postventa, requiere de
una gestion comercial que permita satisfacer las necesidades, expectativas y preferencias de los
clientes, y a la vez se tenga en cuenta que en todo proceso comercial se establezca una
planificacion y comunicacion asertiva, con miras a fortalecer las relaciones y por ende

incrementar las ventas y generar mayor utilidad.
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Figura 12
¢, Cudles de los siguientes medios de comunicacion utiliza para dar a conocer sus productos?

0% 9
OTOA)

= Volantes.

= Publicidad Pop.

= Redes sociales.
Plataformas virtuales.

= Prensa local.

= Tarjeta de presentacion.

Fuente: (El estudio, 2020).

Es relevante sefialar que los medios de comunicacion conducentes a la promocion y
publicidad de las distribuidoras, requiere de un analisis concienzudo, claro y preciso, donde se
aplique los medios méas pertinentes y que para el caso especifico muestra la publicidad pop y
redes sociales, las cuales juegan u papel importante para dar a conocer los productos y servicios,

incrementar el posicionamiento en el mercado, y establecer una mejor imagen corporativa.

A continuacién, indique cual ha sido su experiencia con la calidad del servicio POST-
VENTA

Valiosa siempre y cuando se realice permanentemente y se realice acorde con las

necesidades del cliente.
Aspectos que usted considera que se debe mejorar
a) Promover e impulsar mucho mas la post- venta.

b) Fidelizacion del cliente, ofrecer valor agregado.

c) Tiempo de entrega, excelente servicio al cliente.
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d) Responsabilidad y garantia de los productos.
e) Fortalecer la voz a voz del cliente.

f) Mejoramiento continuo de los procesos.

6.1.2 Encuesta a los Clientes de las Distribuidoras Centrales, Gelbran’s S.A.S, y distribuidora

Tropillano

Encuesta dirigida a los clientes de las distribuidoras centrales, Gelbran’s S.A.S y
Tropillano. Con la finalidad de conocer los procesos de las distribuidoras respecto a los

productos domésticos, farmacéuticos y cosméticos en la ciudad de Villavicencio.

Figura 13
¢, Cuénto tiempo lleva comprando los productos o adquiriendo los servicios?

= Menos de 6 meses

= Entre 6 meses y 1 afio

= Entre 1 y 3 afios
Entre 3 y 5 afios

= Més de 5 afios

Fuente: (El estudio, 2020).

La figura refleja que existen clientes en 1y 3 afios comprando productos y servicios en un
40%, lo cual se convierte en una fortaleza y oportunidades, para fidelizar nuevos clientes,
mediante la estrategia de informar a amigos y familiares; lo cual requiere por parte de los
colaboradores fortalecer la atencion, establecer relaciones mas amistosas, arménicas vy

dindmicas.
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Figura 14

¢Los productos o servicios que adquiere en el sector distribuidora de farmacia, domésticos y
cosmeéticos, satisfacen sus expectativas?

= Si
= No

Fuente: (El estudio, 2020).

La respuesta afirmativa en un 60% conlleva a fortalecer la estrategia posventa, empleando
para ello toda la fuerza de venta a favor del cliente y estableciendo las mejores relaciones en tal

sentido.
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Figura 15
¢ Por cudl de los siguientes medios de comunicacion se enterd de los productos o servicios?

= Prensa local

= Amigos y familiares

= Redes sociales
Marketing digital

= Tarjeta de presentacion

Fuente: (El estudio, 2020).

Todos los medios de comunicacion para dar a conocer los productos y servicios, son
clave. Sin embargo, el sistema voz a voz o también llevado a través de amigos y familiares en un

aspecto clave para incrementar las ventas y generar utilidades.
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Figura 16
¢,Como calificaria el nivel general de satisfaccion por los productos y servicios?

Fuente: (El estudio, 2020).

= Muy satisfecho
= Algo satisfecho
= Neutral
Algo insatisfecho
= Muy insatisfecho

En este aspecto, se debe tener en cuenta que cuando a un cliente se ofrece atencién
esmerada, se cumple con las promesas, atiende de la mejor manera, existe empatia, es entendido
oportunamente y sobre todo con excelencia, se aplican habitos de cortesia, hay una
comunicacion positiva y asertiva, se es afectivo con el cliente, y se le escucha con atencion,
desarrolla una imagen y percepcion corporativa, genera donde luego atraer mas clientes, a través

de la recomendacion positiva que se da sobre el cliente.
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Figura 17
¢ Percibe fidelizacion hacia la marca de las distribuidoras?

= Sj
= No

Fuente: (El estudio, 2020).

Es una fortaleza que el cliente perciba la marca de forma positiva, ya que conduce a la
fidelizacién y complacencia del mismo; genera confianza, agradecimiento y crea necesidades a

otras personas, para que adquieran productos y servicios.

Figura 18
¢ Recomendaria los productos o servicios de las distribuidoras en la ciudad de Villavicencio?

= Sf
= No

Fuente: (El estudio, 2020).
Hay que tener claro que para que el cliente recomiende la empresa, previamente se ha

tenido una relacién con la empresa, armoniosa, dinamica y de complacencia. Si existe dichos

factores, se logra que recomienden los productos o servicios que se ofertan.
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6.1.3 Test de Observacion

Tabla 1
Test de observacion.

Aspectos a evaluar E B

Distribucién fisica de la infraestructura.

Atencion del personal en caja. X

Agilidad en el suministro de informacion

X|X| |X|Z

Seguridad al interior del &rea de mercadeo.

Relacion colaboradores — clientes.

XX

Empatia de los colaboradores.

X

lluminacion infraestructura.

Presentacion personal colaboradores. X

Orden y limpieza.

XX

Almacenamientos materiales, insumos, materia prima.

Uso de elementos de proteccidn adecuados. X

Existencia de extintores. X

Seguridad fisica clientes internos — externos. X

X

Identificacion de productos.

Atencion agil y oportuna. X

Entorno ambiental.

Variedad de productos.

Comunicacion interna — externa.

XXX [X

Productos y marketing.

Tecnologia.

Promocio6n y publicidad.

XXX

Marketing y comercializacion.

Aspectos corporativos visibles.

XX

Parque automotor.

Atencion gerencial. X

Servicio al cliente. X

Buzo6n de PQR. X

Reglamento interno de trabajo visible. X

Sefializacion estructura fisica. X

Ruta evacuacion. X

Primeros auxilios.

Carteleras informaticas.

XXX

Carnetizacion.
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6.1.4 Matriz Dofa
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Tabla 2
Matriz Dofa.
Tipo de Factor Elemento del factor o analisis Tipo de Calificacion
factor impacto con DOFA
objetivos

Interno Estratégico administrativo | Escasa planificacion y gestion emprendedora. (-) Debilidad

Interno Estratégico Poco compromiso de los colaboradores con la (-) Debilidad
empresa y cliente.

Interno Estratégico Regular comunicacion en el area de postventa. (-) Debilidad

Interno Estratégico Deficiente entrega de los productos vy (-) Debilidad
Servicios.

Interno Estratégico comercial Débil mejoramiento continuo de los procesos. (-) Debilidad

Interno Estratégico comercial Deficiente aplicacion de la mezcla de (-) Debilidad
marketing.

Interno Estratégico comercial Demora en las soluciones de las PQRS. (-) Debilidad

Externo Estratégico y competitivo | Poseer clientes — comerciantes locales. (+) Oportunidades

Externo Estratégico y competitivo | Impulsan los medios de comunicacion (+) Oportunidades
relacionados con el POP.

Externo Estratégico y competitivo Impulsar los productos y servicios mediante (+) Oportunidades
redes sociales y marketing digital.

Externo Estratégico y competitivo | Promover e impulsar la postventa. (+) Oportunidades

Externo Estratégico y competitivo | Fidelizar clientes ofreciendo valor agregado. (+) Oportunidades

Externo Estratégico y competitivo | Mayor conocimiento del mercado. (+) Oportunidades

Externo Estratégico y competitivo | Mejorar la competitividad empresarial. (+) Oportunidades

Externo Estratégico y competitivo Mejorar la imagen corporativa. (+) Oportunidades

Interno Estratégico Considerar que el cliente es el activo maés (+) Fortalezas
importante de la empresa.

Interno Estratégico Considerar que el buen servicio es una ventaja (+) Fortalezas

competitiva estratégica.
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Tipo de Factor Elemento del factor o analisis Tipo de Calificacion
factor impacto con DOFA
objetivos
Interno Estratégico Percibe que el servicio al cliente es un (+) Fortalezas
instrumento para fortalecer la marca.
Interno Estratégico Clasificacion segin el tamafio como (+) Fortalezas
microempresa.
Interno Estratégico Tener claro que los habitos de cortesia, (+) Fortalezas
empatia y ser efectivo con el cliente.
Externo Global Fendmeno de la pandemia Covid — 19. (+) Amenazas
Externo Estratégica Competencia desleal. (+) Amenazas
Externo Vision estratégica Falta de liderazgo y vision empresarial. (+) Amenazas
Externo Politico y econdmico Productos sustitutos que invaden el mercado. (+) Amenazas
Externo Politico y econémico Comercial informal. (+) Amenazas
Externo Politico y econdmico Nuevos competidores. (+) Amenazas
Externo Econdmico y legal Medidas tributarias y nuevos impuestos. (+) Amenazas

Fuente: (El estudio,

2020).
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Tabla 3

Analisis Pestel.

Politico Econdmico Sociocultural Tecnolodgico Ecoldgico Legal

e Politicas e Desarrollo e Prestigio de la|e Gerencia de la Responsabilidad Incumplimiento
tributarias participativo marca. innovacion Social normatividad
(impuestos). municipal. e Imagen tecnoldgica. Empresarial. legal para el

e Politica laboral |e Incidencia en la corporativa. e Innovacion y Empresa, medio sector.
(requerimientos riqueza. e Percepcion competitividad. ambiente y SG-SST.
de ley). e Crecimiento clientes. e |nnovacion y negocios. Cumplimiento

e Politicas economico  del |e Capacidad conocimiento. Aprovechamient de  estandares
comerciales contexto. empresarial. e Estrategias y 0 biodiversidad. productivos.
(competencia e Competitividad |e Capacidad procesos de Aprovechamient Compromiso
desleal). comercial. gerencial. innovacion. 0 recursos juridico.

e Politicas e Coyuntura e Mejoramiento | Indicadores de naturales. Compromiso
gubernamentales econOémica calidad de vida. actividad Capacidad tributario.
(departamentale regional. e Riesgos tecnoldgica, productiva Compromiso
S Y |e Empresa frente al laborales. productividad y racionalmente. fiscal.
municipales). desarrollo e Productos y competitividad. Utilizacion Constitucion

e Politicas econdémico servicios de |® Estructura recursos Camara de
particulares del sostenible. calidad. organizacional naturales y Comercio.
sector. e Emprendimiento, [e Estilos de vida. innovadora. ecosistémicos. Registro de

e SG-SST. creatividad e le Generacion de |® Capacidad Mejoramiento en Industria y

innovacion bienestar tecnoldgica. la eficiencia del Comercio.
empresarial. empresarial. e Sistematizacién uso de productos Registro RUT vy
e Microlocalizacid |e Gestién y de estrategias solidos y Régimen.
n empresa. desenvolvimient gerenciales  de liquidos. Cumplimiento
e Tendencias 0 empresarial. innovacion. Uso de Secretaria  de
econdmicas e Gestion e Uso medios de implementacion Salud, licencias
globales. comunicacion tecnoldgica de
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Politico Econdmico Sociocultural Tecnoldgico Ecologico Legal
e Beneficios estratégica marketing sencillas y funcionamiento.
economicos de la empresarial. digital. limpias.
empresa. Disponibilidad Logistica interna | Condiciones
e Sostenibilidad del talento y externa de los sociales,
oportunidades de humano. procesos. politicas y

empleo.

culturales del
medio.
Respeto a la
autenticidad
sociocultural.
Conservacion
del  patrimonio
cultural 'y sus
valores
tradicionales.
Respeto por la
diversidad
cultural.

Fuente: (El estudio, 2020).
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6.2 Analizar las Variables de las Mezclas de Marketing (Cuatro P) con Base en el Conocimiento del Nivel de Satisfaccion de los

Clientes en las Distribuidoras al por Mayor de Productos Domésticos, Farmacéuticos y Cosméticos en la Ciudad de

Villavicencio
Tabla 4
Variables de las mezclas de marketing (Cuatro P).
Producto Precio Promocién Plaza

e Calidad e Acorde con la competencia | ¢ Mensajes y esfuerzos e Transporte
e Estilos de marca e Estandarizados e Comunicacion e Almacenamiento
e Empaque e Segun oferta y demanda e Internet e Gestion inventarios
e Tamafio e Costos e Ofertas e Localizacion punto de
e Garantia e Periodo de pago e Volantes venta
e Servicios e Descuentos e Plataformas virtuales e Proceso de pedidos
e Devoluciones o Beneficios netos e Publicidad Pop e Canales de distribucion
e Valor afiadido e Ventaja competitiva e Venta personal e Logistica
e Variedad producto e Listas e Redes sociales e Investigacion
e Disefio de producto e Plazos e Trade marketing e Cubrimiento
e Innovacion de productos. e Intereses e Ventas e Deportes.

e Margenes e Exhibiciones

e Condiciones e Buenas relaciones con el

cliente.

Fuente: (El estudio, 2020).
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6.3 Determinar las Ventajas del Servicio Posventa en las Distribuidoras al por Mayor de Productos Domésticos, Farmacéuticos

y Cosmeéticos en la Ciudad de Villavicencio

Figura 19
Ventajas del servicio posventa en las distribuidoras al por mayor de productos domésticos, farmacéuticos y cosméticos en la ciudad
de Villavicencio.

/ Mayor

y _ . 7 Recepcion
Saﬂsg;:;‘;n.dd conocimiento del eficiente de la
mercado inform acion

Mejoramiento de
la comunicacion

Reduccion costo
dela reducciéon |
clientes

W\
\h

Minimiza errores
delos vendedores

Motiva al cliente
a comprar

Investigacion y
desarrollo

o~

Fuente: (Los autores, 2020)
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6.4 Disefiar Estrategias de Servicio al Cliente, Orientados a la Satisfaccion y Fidelizacion del Cliente

Figura 20
Estrategias de servicio al cliente.

satisfaccion y fidelizacion del cliente

[ Disenar estrategias de servicio al cliente, orientados a la

Concepto fidelizacion . L |
P |] { Concepto satisfaccion |J
i | i .
Proceso que consiste en hacer que el Es la respuesta positiva que hace el cliente sobre
consumidor vuelva a comprar los productos el consumo o uso del bien o servicio cubriendo
y que se convierta en un cliente permanente, sus necesidades y expectativas. Es una respuesta
manteniendo su lealtad a corto, mediano y emocional o cognoscitiva de la experiencia de
largo plazo. los productos.
{ Valor agregado del servicio |]
| Detectar 4 DEY ; § a ‘ \ Mejorar
\ . seguimiento ., tratamiento N

T
- S—

e Mejoramiento
continuo

e Atenciony servicio

e  Retroalimentacion del
servicio

e Insatisfaccion a
las PQR

e Deficiencias

) e POR ‘
e Gustos y preferencias
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7. Conclusiones

El diagndstico a los procesos de las distribuidoras de productos domeésticos,
farmacéuticos y cosméticos en la ciudad de Villavicencio; teniendo en cuenta la aplicacion de
encuestas a colaboradores y clientes; permitio conocer e identificar los aspectos débiles y fuertes
de las distribuidoras, entre las que se evidencian a través de la matriz Dofa los siguientes
aspectos: tipo de factor, factor, elemento del factor o andlisis, tipo de impacto con objetivos y
calificacion Dofa. Incluye ademaés, el anlisis Pestel, que enmarca los aspectos del orden politico,
econdmico, sociocultural, tecnoldgico, ecoldgico y legales.

Se lleva a cabo el analisis de las variables estableciendo la mezcla de marketing, con base
en el conocimiento del nivel de satisfaccion de los clientes en las distribuidoras al por mayor de
los productos domésticos, farmacéuticos y cosméticos, en la ciudad de Villavicencio. En tal
sentido, se describen los productos, precios, promociones y plaza, que deben tener en cuenta las

empresas distribuidoras al por mayor.

Por otra parte, se determinan las variables del servicio posventa, indicando las ventajas,
entre las que se pueden mencionar: satisfaccion del cliente, buena imagen corporativa, mayor
conocimiento del mercado, recepcion eficiente de la informacion, mejoramiento de la
comunicacion, mejora continua, fidelidad clientes, decision de compra, comportamiento post-
compra, voz a voz, mejoramiento de la competitividad, reduccion costo de la reduccion clientes,
identificacion areas de mejora, motiva al cliente a comprar, investigacion y desarrollo y

minimiza errores de los vendedores.

Finalmente, se disefian las estrategias del servicio al cliente, orientadas a la satisfaccion y
fidelizacién del cliente, con base en el valor agregado del servicio; lo cual hace alusién a los
siguientes aspectos: detectar (deficiencias, gustos y preferencias), dar seguimiento (PQR), dar
tratamiento (insatisfaccion a las PQR), mejorar (la atencién y servicio, retroalimentacion del

mismo, mejoramiento continuo).
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b)

d)

9)

8. Recomendaciones

Se sugiere abrir nuevos canales para el servicio post venta, de tal forma que incremente las

ventas y utilidades.

Es imprescindible mantener buenas relaciones con el cliente, logrando con ello la mayor

satisfaccion respecto a sus expectativas, gustos y preferencias.

Establecer promociones con nuevos mensajes, excelente comunicacion, utilizando las redes

sociales de manera efectiva y por ende buenos habitos de cortesia y relaciones con el cliente.

Escuchar mas y mejor, al cliente, mediante un didlogo amable, sincero y establecer

conversaciones como principios en la escucha.

Darle toda la atencion al cliente, aspecto fundamental para fidelizarlo, y asi lograr que el
cliente que se sienta satisfecho y valorado y por ende divulgue la marca, incrementando la
visibilidad de la empresa, en el mercado.

Encantar a los clientes antiguos con una posventa infalible es tan importante como conquistar

nuevos consumidores en el mercado.

El problema es que, conquistar nuevos clientes puede costar entre cinco y siete veces mas

que fidelizar consumidores que ya han comprado productos de una marca antes.
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Apéndices

Apéndice A

Formato de encuesta a los colaboradores de las distribuidoras centrales, Gelbran’s S.A.S,

y distribuidora Tropillano.

Objetivo: encuesta dirigida a los colaboradores de las distribuidoras centrales, Gelbran’s S.A.S y

Tropillano. Con la finalidad de conocer los procesos de las distribuidoras respecto a los

productos domésticos, farmacéuticos y cosméticos en la ciudad de Villavicencio.

1. ¢Considera usted que es importante el servicio al cliente para la empresa?

a) Si.
b) No.

2. ¢Qué tan importante es el servicio al cliente para la empresa, teniendo en cuenta los siguientes

aspectos?

a)
b)
c)
d)
e)

El servicio es por excelencia la ventaja competitiva.
El servicio de calidad es una cultura.
Impacta la cultura organizacional.

El servicio es estratégico.

Todas las anteriores.

3. ¢Cuales de las siguientes herramientas o técnicas del servicio al cliente cree que son las de

mayor relevancia?

a)
b)

Felicidad en el lugar de trabajo.
Conviccion del empleado.
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C) Trabajo en equipo y comunicacion.
d) Disciplina del servicio.

e) Practicar habitos de cortesia.

f) Ser efectivo con el cliente.

4. ;Considera usted que el servicio al cliente es un instrumento que fortalece la marca, por que?

a)
b)
c)
d)

El servicio fortalece la marca.
Impacta la cultura organizacional.
Crea valor agregado.

Todas las anteriores.

5. Seleccione cuales son sus clientes principales

a)
b)

c)

Clientes locales del municipio.
Comerciantes locales.

Puntos de venta zona rural.

6. ¢ Cuales de las siguientes limitaciones considera usted para la distribuidora?

a)

b)

c)
d)
e)
f)

Escasez de productos de mayor demanda.

Fendmeno de la pandemia COVID 19.

Precios no competitivos.

Competencia desleal.

Falta de vision empresarial.

Escasa planificacion y gestion emprendedora.

7. ¢Cual es la clasificacion de la distribuidora segun el tamafio?

a)

Microempresa.
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b) Pequefia empresa.
C) Mediana empresa.
d) Gran empresa.

8. Sefiale cuales de los siguientes problemas considera que posee actualmente la distribuidora

a) ___ Administrativos.
b) _ Financiero.

c) __ Mercadeo.

d) _ Tecnolbgicos.

e) __ Organizacionales.
f) __ Laborales.

9. ¢ Cree usted que el personal de ventas de la distribuidora es?

a) __ Amabley cortes.

b) _ Generaconfianza.

c) ___ Escucha con atencion al cliente.

d) _ Comunica positivamente al cliente.

10. ¢Podria indicar como ha sido su experiencia con el servicio en el area de la POST-VENTA?

Excelente

Buena

Regular

Mala

Muy mala

La comunicacién de un problema
con el &rea de post- venta ha sido

El plazo acordado de resolver la
situacion fue

Hubo una correcta realizacion de las
post- ventas

Le transmite confianza quien realiza
las post-ventas

Profesionalidad de la persona que la
atiende

Limpieza, aseo y presentacion de los
productos
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11. ¢ Cudles de los siguientes medios de comunicacidn utiliza para dar a conocer sus productos?

a) ___ Volantes.

b) _ Publicidad Pop.

Cc) __ Redessociales.

d) _ Plataformas virtuales.
e) __ Prensalocal.

f) __ Tarjeta de presentacion.

12. A continuacion, indique cual ha sido su experiencia con la calidad del servicio POST-
VENTA

13. Aspectos que usted considera que se deben mejorar

Gracias por su colaboracion



70
ESTRATEGIA DE POSVENTA DISTRIBUIDORAS AL
POR MAYOR

AP CECAR

Apéndice B

Formato de encuesta a los clientes de las distribuidoras centrales, Gelbran’s S.A.S, y
distribuidora Tropillano.

Objetivo: encuesta dirigida a los clientes de las distribuidoras centrales, Gelbran’s S.A.S y
Tropillano. Con la finalidad de conocer los procesos de las distribuidoras respecto a los

productos domesticos, farmacéuticos y cosméticos en la ciudad de Villavicencio.

1. ¢Cuéanto tiempo lleva comprando los productos o adquiriendo los servicios?

a) __ Menos de 6 meses.

b)  Entre 6 mesesy 1 afio.
c) __ Entrely3anos.

d) _ Entre3yb5anos.

e) _ Maésde5 afios.

2. ¢Los productos o servicios que adquiere en el sector distribuidora de farmacia, domésticos y

cosmeéticos, satisfacen sus expectativas?

a) Si.
b) No.

3. ¢Por cudl de los siguientes medios de comunicacién se enterd de los productos o servicios?

a) __ Prensalocal.

b)  Amigosy familiares.
€) __ Redessociales.

d) _ Marketing digital.

e) Tarjeta de presentacion.
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4. ;Coémo calificaria el nivel general de satisfaccion por los productos y servicios?

a

b)

)
d)

e

Muy satisfecho.
Algo satisfecho.
Neutral.

Algo insatisfecho.

Muy satisfecho.

5. ¢ Percibe fidelizacién hacia la marca de las distribuidoras?

a) Si.
b) No.

6. ¢ Recomendaria los productos o servicios de las distribuidoras en la ciudad de Villavicencio?

a) Si.
b) No.
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Apéndice C
Test de observacion.
Observacion: por parte de los investigadores respecto a los siguientes aspectos de las empresas

distribuidoras de productos domésticos farmacéuticos y cosmeticos en Villavicencio. La cual

presenta las siguientes escalas a saber: excelente (E), bueno (B), regular (R), y mala (M).

Aspectos a evaluar E B R M

Distribucidn fisica de la infraestructura.

Atencion del personal en caja.

Agilidad en el suministro de informacion

Seguridad al interior del area de mercadeo.

Relacion colaboradores — clientes.

Empatia de los colaboradores.

lluminacion infraestructura.

Presentacion personal colaboradores.

Orden y limpieza.

Almacenamientos materiales, insumos, materia prima.

Uso de elementos de proteccidn adecuados.

Existencia de extintores.

Seguridad fisica clientes internos — externos.

Identificacidn de productos.

Atencidn agil y oportuna.

Entorno ambiental.

Variedad de productos.

Comunicacion interna — externa.

Productos y marketing.

Tecnologia.

Promocién y publicidad.

Marketing y comercializacion.

Aspectos corporativos visibles.

Parque automotor.

Atencion gerencial.

Servicio al cliente.

Buzon de PQR.

Reglamento interno de trabajo visible.

Sefializacioén estructura fisica.

Ruta evacuacion.

Primeros auxilios.

Carteleras informaticas.

Carnetizacion.




