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INTRODUCCIÓN 

El posicionamiento de una marca en la mente del comprador es el resultado de la preferencia 

que éste tiene con respecto a un producto o servicio. Posicionar la marca en el mercado es de 

vital importancia ya que implica estar en los primeros lugares de preferencia del público. 

La calidad de los productos, la atención al cliente, la asesoría en el momento de la compra y el 

respaldo técnico post venta, entre otras características, le dan valor agregado a la empresa e 

influye significativamente en la mente del cliente al momento de decidir en dónde hacer sus 

compras, para lograrlo las empresas recurren a campañas publicitarias que mediante estrategias 

de mercadeo buscan generar una opinión satisfactoria en el público acerca de la marca que 

publicitan. 

En sectores de la costa eminentemente agrícola como en el Cantón Vinces, existe gran 

demanda de insumos agrícolas que permiten producir más a bajo costo, mediante el control 

adecuado de la producción, capacitación técnica, control sanitario y protección del medio 

ambiente. 

En los últimos años se han iniciado negocios en ésta área que gozan de la preferencia del 

público generando buena rentabilidad a sus propietarios; es decir se han posicionado en la mente 

de los consumidores de tal manera que los prefieren. 

Este caso de estudio, que se decidió llevar a cabo en el Agro servicio “Carlitos” ubicado en el 

Cantón Vinces, el mismo que tiene por actividad la venta de productos químicos y 

comercialización de bombas de mochila y motor.    

La problemática de esta investigación surge de la necesidad que tiene Agro servicios “Carlitos” 

de crecer en el mercado, pues lamentablemente no ha logrado aún posicionarseen el mismo como 

lo han hecho sus competidores. 
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El fin es determinar las razones por las cuáles este posicionamiento no ha ocurrido además de 

determinar pautas para la correcta toma de decisiones por parte de los propietarios que re 

direccionen políticas y acciones que permitan hacerlo. El estudio del caso se fundamenta en la 

línea de modelos de gestión administrativa. 

La metodología utilizada para el estudio y análisis del presente caso fue el método inductivo 

basado en la encuesta como instrumento esta permitió recopilar información relevante para la 

realización del estudio.   

Las limitaciones se presentarán durante el avance del estudio del caso, de acuerdo a las 

actitudes de los propietarios y respectivos consumidores.  
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DESARROLLO 

Agro servicio “CARLITOS” es un local comercial dedicado a la venta de productos químicos 

como: herbicidas, fungicidas, plaguicidas, insecticidas, venta de semillas: maíz, arroz, pimiento, 

tomate, etc. Comercializa además bombas de mochila y motor.   

Inició sus actividades comerciales en el mes de Agosto del 2013. Se encuentra ubicado en el 

Cantón Vinces, calles 10 de agosto y ricaurte diagonal a la Escuela Lorenzo Ruffo Peña, su 

horario de atención es de 08H00 a 16H00. 

El local cuenta con clientes fijos que compran en forma permanente los diferentes productos 

que ofrece al mercado.El monto de ventas se relaciona directamente con el clima y la temporada 

lluviosa apta para los cultivos, es así que en los meses de abril, mayo, junio y julio las ventas son 

bajas, en meses intermedios como agosto, septiembre, octubre y noviembre las ventas se 

mantienen en un promedio aceptable y en meses de mayor demanda como diciembre, enero, 

febrero y marzo el monto de ventas aumentan considerablemente.  

Se pudo destacar los locales más competitivos del sector entre los cuales están: 

 Agro Briones  

 La cosecha  

 Nutrí Agro 

Los 2 locales más competitivos son: 

NUTRI AGRO: Por la imagen y trayectoria que gozan generan más confianza en los clientes 

mostrándose, así como líder en el mercado agrícola del Cantón Vinces, cuenta con un extenso 

local logrando así un mayor volumen de venta..  

LA COSECHA: este local tiene mucho tiempo en el mercado y una reputación ganada por los 

clientes adquiriendo así un volumen de venta alto. En lo concerniente a los precios de los 

productos están de acuerdo con la actividad comercial.  
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Los propietarios de Agro servicio “Carlitos” consideran que las ventas aún no alcanzan los 

promedios deseables en relación a otros negocios de la misma naturaleza, pues aún no ha logrado 

posicionarse en el mercado como una empresa fuerte que le permita crecer, la presente 

investigación permite determinar los factores que no han permitido hacerlo. 

Para (Otaduy, 2012) si lo que quieres es vender debes de profundizar en el significado de tu 

marca, es decir profundizar en su esencia, en los mismos cimientos que la componen y que le 

dan razón de existir.  

Así como el genoma humano es único a pesar de tener un 96% de similitud con un chimpancé 

y otras especies, también lo es una marca, por lo que compara a la marca con el genoma humano 

destacando que las marcas más exitosas y rentables del mundo identifican y trabajan en su 

genoma para proyectarlo, amplificarlo y conseguir como objetivo que su actividad esté alineada 

con este código genético. 

Al referirse a la imagen de la marca (Otaduy, 2012) dice que es cómo perciben los 

consumidores actuales, potenciales o ex consumidores el producto, y en la imagen que tiene el 

consumidor incluyen rasgos de personalidad, valores, atributos, mitos, preconcepciones, fuentes 

de lealtad y más. Al hacer referencia a varios autores presenta cuatro elementos que están 

desarrollados con el desarrollo del genoma de la marca: 

 Identidad. Constituye las características propias por las que la marca es conocida. 

 Familiaridad. Como percibe el cliente su conocimiento acerca de la marca como 

para dar una opinión sobre ella 

 Especialidad. La importancia y diferenciación acerca de la marca posicionada en 

la mente del cliente 
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 Autoridad. La calidad, confiabilidad y el liderazgo como el elemento final y 

glorioso que tarda en construirse por revestir esfuerzo y dedicación de años en posicionar 

la marca. 

La marca en sí misma debe de dar a conocer la esencia que caracteriza la empresa y los fines 

que persigue en prestar beneficios a la comunidad satisfaciendo determinada necesidad o 

necesidades. 

El término posicionamiento fue acuñado en 1969 por (Ries & Trout, 1969) para determinar el 

lugar que un producto o marca ocupa en la mente de un consumidor, en relación a otros de la 

misma categoría.  

Este lugar es muy subjetivo, pues obedece a múltiples causas (la publicidad y el marketing 

influyen, pero también las circunstancias y experiencias personales del consumidor), y suelen 

diferir de una persona a otra. 

Se puede definir el posicionamiento también como la imagen de un producto en relación con 

productos que compiten directamente con él y con respecto a otros productos vendidos por la 

misma compañía. 

Agroservicio “Carlitos” no se ha apoyado en el marketing, no cuenta con espacios 

publicitarios en la radio que le permita dar a conocer su marca, dejando de esta manera que las 

campañas de publicidad de la competencia le ganen el espacio en las preferencias de los 

agricultores. 

Según (Diaz, 2013) el punto de partida del posicionamiento está en la imagen, de tal manera 

que imagen y posicionamiento están fuertemente relacionadas, por lo que el estudio de la marca 

de un producto no tiene razón de ser si no se la valora o compara con respecto a la competencia. 
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El posicionamiento es un principio fundamental del marketing debido a que a través de él se 

trabaja en la mente del consumidor posicionando la marca del producto en la misma.La empresa 

objeto del estudio de caso “Agroservicios Carlitos” tiene una imagen muy difusa en la población 

de Vinces, que por ser una población eminentemente agrícola requiere de empresas consolidadas 

que les brinde el apoyo necesario para el cumplimiento de sus labores en el campo. 

Para (Otaduy, 2012) la empresa no es dueña de la marca, la marca es de los consumidores, la 

marca no es lo que dice la empresa qué es, sino lo que dicen los consumidores qué es, pues ellos 

se empoderan de las mismas, las aceptan o desechan, en virtud de que les gusta comprar, no que 

les vendan, de ahí la importancia de concebir la marca y su posicionamiento desde otros ángulos 

que permitan marcar estrategias de posicionamiento. 

Agro servicios “Carlitos” no está consciente en la importancia de invertir en la marca de su 

empresa y en su posicionamiento en el mercado.  

Para (Carrilero, Llopis, & Guijarro, 2012) el entorno competitivo y complejo en el que se 

desenvuelve el mercado, hace necesaria una estrategia de negocio basada en la gestión de 

relaciones con clientes pues se constituye en una herramienta clave al posibilitar una 

diferenciación efectiva de nuestros productos y mejorar la lealtad de los clientes y por ende la 

rentabilidad de la empresa.  

Agro servicios “Carlitos” no tiene una estrategia de negocios que le permita gestionar la 

relación con los clientes. Esto ha quedado al azar, dejándole buenos réditos a la competencia que 

sí lo ha hecho. 

Para afinar el posicionamiento de una marca (Palacio, 2014) propone los siguientes pasos: 
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1. Creencia reconocida del consumidor. La marca tiene empatía con el consumidor, 

conoce sus necesidades, lo entiende, satisface sus necesidades como ninguna otra marca 

lo hace. 

2. Beneficio funcional. La marca ofrece beneficios de gran importancia para el 

consumidor, constituye la parte racional del cliente con respecto a la marca 

3. Beneficio emocional. La marca llega a las emociones y sentimientos positivos del 

cliente cuando éste la utiliza. 

4. Razón para creer. Es la credibilidad y confianza que le brinda la marca al cliente, 

son las razones para creer que ésta va a otorgarle los beneficios funcionales y 

emocionales que promete, a diferencia de otras que ofrecen los mismos servicios. 

5. Slogan. Es la frase que sintetiza la esencia de la marca y el valor que la misma 

ofrece al consumidor. Siempre será breve, creativa y única. 

Agro servicios “Carlitos” no ha logrado ser reconocido por el consumidor, ni los beneficios 

funcional y emocional que podría brindarle a más de consolidarse como empresa en la que pueda 

creer le va a entregar estos beneficios. 

(Kotler & Kotler, 2015) Considera que si el crecimiento de una empresa decae puede deberse 

a muchos factores, entre ellos la desaceleración económica, un nuevo o nuevos competidores 

muy agresivos, cambios en los gustos del consumidor, pérdida de frescura de la marca.  

Ante esto, propone recuperar la forma y ser más eficiente; hacer uso del análisis FODA para 

volver a valorar las principales fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas de la empresa. 

A pesar de la desaceleración económica que ha vivido el país, ésta no es una razón suficiente 

para que Agroservicios “Carlitos” no se haya posicionado, se considera que la causa se encuentra 

en la agresividad de los competidores y a ciertas debilidades internas propias de la empresa.  
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Entre las estrategias de consolidación y crecimiento que propone (Kotler & Kotler, 2015) 

tenemos:  

1. Crecer fomentando el compromiso de clientes y demás grupos de interés. Aquí 

propone citas de varios autores acerca de los clientes como: 

 El cliente que se queja es mi mejor amigo (Stew Leonard) 

 Regla N° 1: El cliente tiene la razón. Regla N° 2: Si el cliente se equivoca 

leer la regla N° 1 (Stew Leonard) 

 El cliente es el único que puede despedirnos a todos (Sam Walton) 

 La mejor manera de conservar tus clientes es averiguando constantemente 

cómo ofrecerles más por menos (Jack Welch) 

 Consigue clientes…No ventas )(Katherine Barchetti) 

 El objetivo de un negocio es crear clientes que creen a la vez otros clientes 

(Sriv Singh) 

 El servicio al cliente no es cosa de un departamento, es responsabilidad de 

todos (anónimo) 

2. Crecer desarrollando una marca potente. Aquí el autor asegura que se puede poner 

una marca a todo, describe los elementos que componen la marca (nombre, logo, lema)  

3.  Las características de una marca fuerte. Propone las mismas basándose en el 

cuadro de BrandDinamycs para la creación de marcas: 

 Presencia 

 Relevancia 

 Resultados 

 Ventajas 
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 Vínculo 

4. Herramientas para crear una marca 

 Publicidad tradicional y digital 

 Presencia en las redes sociales 

 Patrocinio de eventos y causas 

 Creación de clubes y comunidades de usuarios 

 Visitas a la compañía 

 Visitas a feria 

 Muestras itinerantes 

 Difusión Web de presentaciones, mesas redondas, eventos 

 Inauguración de tiendas o Show Rooms 

 Contribuciones a obras públicas o respaldo a causas sociales 

 Oferta de un elevado valor por algo que se paga 

5. ¿Cuánto puede dar una marca de sí sin perder el significado? Aquí habla sobre los 

peligros de estirar una marca, es decir comercializar con una marca ya existente 

productos nuevos que pertenecen a una categoría distinta. 

6. ¿Cómo puede evaluar una empresa si su valor de marca está en alza o en declive? 

Para esto propone establecer factores clave de valor de marca y promediar su evolución 

que puede hacérselo mediante el modelo BAV como al BrandDinamics (mencionados en 

su libro) 

7. ¿Cómo influyen los medios digitales en el desarrollo y control de una marca? 

Aquí el autor hace referencia al enorme poder que tienen los medios digitales sobre las 

marcas y como los clientes a través de este medio pueden destruirlas o fortalecerlas.  
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El uso de las redes sociales como Facebook, Tweeter, YouTube entre otras, afectan 

enormemente el proceso de construcción de una marca y al control que se tiene sobre la 

misma. Entre las ventajas que se tiene es que las empresas pueden invitar al cliente a 

ayudar a mejorar los servicios o productos que ésta ofrece con sus recomendaciones de 

acuerdo a lo que necesitan. 

Agro servicios “Carlitos” no ha desarrollado una marca fuerte y potente basada en la relación 

con sus clientes; no ha utilizado las herramientas adecuadas para lograrlo, entre ellas los medios 

digitales que a pesar de ser manejados mayormente por un público joven y urbano, no dejan de 

tener impacto en los clientes que siendo rurales y de edad madura los utilizan hoy en día. 

En este aspecto. (Maciá & Gosende, 2012) Considera que los buscadores de Internet 

han adquirido un papel de referencia clave en el posicionamiento.  

Las empresas que disfrutan de visibilidad para las búsquedas relacionadas con sus 

actividades, marcas, servicios o productos aprovechan este enorme potencial y obtienen 

una importante ventaja competitiva al considerar el importante papel de las redes sociales 

dentro de la visibilidad online de cualquier producto o servicio. 

Para posicionar un producto se deben seguir los siguientes pasos: 

• Segmentación del mercado. 

• Evaluación del interés de cada segmento 

• Selección de un segmento (o varios) objetivo. 

• Identificación de las diversas posibilidades de posicionamiento para cada 

segmento escogido, 

• Selección y desarrollo de un concepto de posicionamiento. 
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Un factor importante de posicionarse junto a la competencia, es la de diferenciarse de la 

misma, fortaleciendo la imagen de los productos en la mente del consumidor, proporcionando 

beneficios relevantes que hagan la diferencia.  

Agro servicio “CARLITOS” ofrece a sus clientes una gama extensa de productos en 

diferentes marcas, precios, y calidad entre estos tenemos:  

FERTILIZANTES: Son productos de origen químico o natural, que se administran a las 

plantas con la intención de optimizar su crecimiento y desarrollar su potencial genético. 

PLAGUICIDAS: Es una combinación de sustancias que se emplea para ahuyentar o eliminar 

las plagas. La (plaga), por su parte, refiere a aquellos organismos que aparecen de manera 

repentina y en gran cantidad, creando diferentes daños en los cultivos. 

El posicionamiento como una forma de ubicar de manera específica el lugar que ocupa una 

empresa o un producto en la mente del consumidor, debe contar con un claro enfoque del futuro 

del negocio. 

Para el posicionamiento de una marca de un producto no se puede pasar por alto lo que 

propone (Kotler & Kartajaya, Marketing 3.0, 2010) cuando dice que el marketing ha pasado de 

centrarse en el producto y el consumidor a centrarse en aspectos de interés para la humanidad 

conciliando la rentabilidad con la responsabilidad corporativa.  

El marketing 3.0 propone objetivos como hacer un mundo mejor, aprovechar la nueva ola 

tecnológica, considerar al ser humano integral con mente, corazón y espíritu; proponer valores 

funcionales, emocionales y espirituales y colaboración entre muchos. 

(Rodríguez & Munuera, 2012) Propone las siguientes estrategias para mejorar el 

posicionamiento de una empresa: 
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Segmentar el mercado: Es un proceso encaminado a la identificación de aquellos 

consumidores con necesidades homogéneas a fin de que resulte posible establecer para cada 

grupo una oferta comercial diferenciada, orientada de un modo especifico hacia las necesidades, 

intereses y preferencias de los consumidores que componen ese grupo o segmento.  

En otras palabras la segmentación de mercado trata de examinar a los clientes con prioridades 

similares, agrupándolos de manera preferente, cada cliente tiene necesidades distintas ya que son 

los principales representantes dentro de una empresa. Un producto que pueda satisfacer todas las 

necesidades del cliente terminará siendo de gran importancia para ellos.  

Seleccionar el segmento objetivo: Una vez que la compañía ha identificado los segmentos que 

agrupan a los consumidores, el siguiente paso es elegir aquel segmento que resulta más atractivo 

para la compañía. Para ellos es necesario analizar cada segmento en base a las siguientes 

características: 

- Nivel de beneficios (tamaño actual y futuro, en términos de ingresos y rentabilidad), 

- Nivel competitivo (posición de la competencia, barreras de entrada/salida, etc), 

- Vínculo entre el producto y el mercado (coherencia con la imagen de la compañía, 

transferencia de imagen con otros productos, etc.) 

Determinar el atributo más atractivo: El siguiente paso es determinar qué atributos son 

importantes para el segmento objetivo y cómo están posicionados los productos de la 

competencia en la mente del consumidor, para así elegir un “hueco” donde ubicar nuestro 

producto. 

Crear y testear conceptos de posicionamiento: Para llevar a la práctica este posicionamiento y 

su “razón para creer” generalmente se desarrollan varias alternativas que se testean con 

consumidores (en sesiones de grupo y/o estudios cuantitativos). Con estas pruebas se afina el 
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concepto hasta lograr el óptimo de cara a comunicar el posicionamiento con todas las 

herramientas al alcance de la empresa. 

Desarrollar un plan táctico para implantar el posicionamiento: Con el posicionamiento óptimo 

en un papel, llega la hora de diseñar un plan de comunicación que lo transmita y lo fije en la 

memoria de los consumidores, para que cuando tengan que decidir sobre qué marca comprar, la 

nuestra sea la elegida. 

Diseñar un plan de evolución hacia el posicionamiento ideal: En muchos casos la asociación 

entre marcas y atributos irá cambiando en el tiempo debido a reacciones competitivas, el 

lanzamiento de nuevas marcas, la aparición de nuevas tecnologías que permitirán satisfacer 

nuevas necesidades (creando nuevos atributos) o inclusive por la elevada sofisticación de los 

consumidores que irán demandando atributos de mayor orden. 

Crear un programa de monitoreo del posicionamiento: Con cierta frecuencia debemos 

controlar cómo evoluciona la asociación de nuestra marca y sus competidores con los atributos 

claves en la mente de los consumidores.  

Esto se realiza con encuestas a un número estadísticamente representativo de consumidores 

con una frecuencia que típicamente es trimestral o bianual, y que como mínimo debe hacerse 

cuando hay discontinuidades en el mercado. 

Agro servicios “Carlitos” no ha segmentado su mercado que pese a ser general en lo que se 

refiere a insumos para la agricultura, podría segmentarse por preferencias a la hora de comprar 

fertilizantes o pesticidas por ejemplo; de tal manera que pueda encontrar un segmento atractivo 

que le permita distinguirse de la competencia, crear y testear conceptos de posicionamiento, 

desarrollar un plan táctico, diseñar un plan de evolución y crear un programa permanente de 
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monitoreo de su posicionamiento en el mercado, es decir de la evolución de su marca en el 

mercado en relación con la marca de sus competidores.  

Si bien es cierto, los precios son importantes a la hora de comprar, para (Ferrand, Camps, & 

Torrigianni, 2007), haciendo referencia a otros autores asegura que las estrategias promocionales 

se hayan ligadas directamente con la política de precios ya que al actuar sobre el comprador y 

sumergirlo en un universo lúdico estipulando, distrayendo y adornando la compra disminuye la 

preocupación del comprador por la economía. 

Los consumidores clasifican las marcas en función de los niveles de precios organizados en 

categorías, generándose una relación entre precio y calidad. Cuando el conjunto de precios es 

aceptable, se denomina franja de precios la que permite a los gerentes o administradores moverse 

en ella con cierta flexibilidad. Para determinar la política de precios, el autor recomienda lo 

siguiente: 

1. Seleccionar los objetivos del precio (supervivencia o maximización de utilidades) 

2. Cálculo de la demanda 

3. Estimación de costos 

4. Análisis de costos, precios y ofertas de la competencia 

5. Selección de un método de fijación de precios  

6. Selección del precio final 

Agro servicio “Carlitos” no tiene mayor problema con los precios, debido a que estos se 

encuentran definidos y marcados dentro de una franja bien delimitada en el mercado, sin 

embargo, no utiliza estrategias de marketing que a través de paquetes promocionales y ofertas 

pueda atraer al cliente. 
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(Salas, 2011) considera que debido a la competencia y por la necesidad de permanencia y 

crecimiento en el mercado hace necesario el otorgamiento de crédito como estrategia para 

aumentar las ventas; justificado con una administración correcta de las cuentas por cobrar, las 

facilidades en la forma de pago dará satisfacción al cliente y generará nuevas ventas tanto de 

forma directa como indirecta. 

Con respecto al crédito los vendedores de productos y servicios lo usan y los clientes lo 

exigen; una empresa que no esté dispuesta a otorgarlo perderá: 

 Su capacidad competitiva 

 La fidelidad de sus clientes 

(Weisson, 2015) Declara que los cuatro objetivos del crédito empresarial son: 

1. Cumplir con un requerimiento del mercado 

2. Lograr el primer pedido 

3. Lograr un monto mayor en el pedido 

4. Lograr fidelización 

Cumplir con un requerimiento del mercado: Es lo mínimo que espera un cliente, aún más si 

así lo ha determinado el mercado de ese servicio o productos desde sus inicios.Lograr el primer 

pedido: Decirle al cliente que de tomar el pedido él cancelará en 30 días le da mayores 

oportunidades de realizar la venta.Lograr un mayor monto en el pedido: Es un condicionante de 

esperar más tiempo por el pago si lleva un monto mayor. Lograr fidelización: Al tomar acciones 

preferenciales con respecto a la extensión de créditos para cliente cumplidos, asegura su 

fidelización.  

Sin embargo, el otorgar crédito no deja de ser riesgoso, pues existen factores como: 
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 La cantidad de créditos que puede tener el cliente que en algún momento no va a 

poder pagar y uno de ellos es nuestra empresa 

 Que si al caer en quiebra van a pagar a las empresas gubernamentales y del 

sistema financiero y no a nosotros 

 Estará en condiciones de pago el cliente nuevo 

 Si las inversiones del cliente son malas o si él da crédito y no le pagan, tampoco 

nos pagará a nosotros. 

Se realizó la encuesta a los clientes para poder conocer la apreciación que tienen sobre el 

servicio que brinda  Agro servicio “Carlitos”  para de esta manera poder  mejorar las cosas que 

no se estén ejecutando bien. Agro servicio “Carlitos” no ha implementado el crédito como forma 

de pago entre sus clientes, lo que se hace necesario por la realidad económica del sector, 

situación que si ha sido considerado por la competencia.  

Dentro de las respuestas se pudo determinar que 25 de cada 100 habitantes encuestados el 

60% está de acuerdo con los precios de los productos y el 40% no está de acuerdo.  En cuanto a 

la calidad de los productos el 85% está a gusto con la calidad y el 15% no está a gusto. La 

empresa actualmente no posee la opción para cancelar a crédito por lo tanto el 87% de los 

encuestados les gustaría que se implemente esta alternativa y el 13% no está de acuerdo. Otra 

opción que no está realizando la empresa es el servicio a domicilio lo cual el 78% de las personas 

encuestadas mencionaron que si se debería considerar poseerlo ya que es indispensable para el 

cliente porque le ahorraría tiempo y el 22% no está de acuerdo. Por lo tanto, se necesita nuevas 

estrategias que le permitan mejorar el posicionamiento del negocio ya que hay mucha demanda 

de agricultores que desean obtener productos a bajo costo y de muy buena calidad.  
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Conclusiones 

Agro servicios “Carlitos” es un negocio reciente dedicado a la venta de productos 

químicos, herramientas y accesorios que se utilizan en la producción agrícola, que no ha 

logrado establecer el nivel de ventas necesario que le permita crecer, desarrollarse y 

consolidarse como una empresa fuerte en el Cantón Vinces. 

Agro servicio “Carlitos” pese a encontrarse ubicado en un sectordonde se encuentran 

algunos negocios dedicados a la ventas de insumos agrícolas y con gran demanda de los 

mismos, no ha podido ubicarse en un mejor nivel de referencia con respecto a la competencia 

debido a que no ha implementado un proceso apoyado en el marketing que le permita 

gestionar una adecuada relación con el cliente, mejorar su imagen y situarse en el mercado.    

Después de haber realizado la respectiva investigación del estudio de caso según todos los 

parámetros se llega a la conclusión, que un alto porcentaje de los clientes está de acuerdo con 

los precios del producto, a gusto con la calidad de los mismos y un pequeño porcentaje no 

está de acuerdo con la calidad del producto. 

Los clientes son indispensables en cualquier negocio emprendido, necesitan que les 

otorguen facilidad para obtener el producto, una de ellas es el crédito directo como forma de 

pago. Agro servicios Carlitos no ha implementado esta estrategia por falta de clientes 

potenciales y leales que generen seguridad dentro del proceso de pago en el tiempo 

estipulado.  
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1. El servicio brindado por el local comercial Agro servicio “Carlitos” ha sido: 

    Eficiente       Eficaz                         Ambas      

2. ¿Está usted de acuerdo con los precios de productos que brinda el local? 

         SI                             NO 

3. ¿Le gusta la calidad de los productos que ofrece? 

         SI                              NO    

4. Usted volvería adquirir los productos que ofrece el local 

         SI                              NO 

5. Desearía realizar sus pagos a crédito: 

        SI                               NO 

6. Le parecería correcto que se implemente el servicio a domicilio:  

        SI                               NO 
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Encuesta de satisfacción dirigida los clientes del Agro servicio “Carlitos” con el 

objetivo de conocer la apreciación que tienen del local y de esta manera poder mejorar las cosas que 

no se estén ejecutando de manera adecuada.   

 


