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RESUMEN

Las estrategias de posicionamiento son fundamentales para que una empresa logre situar su producto en el mercado,
pero, es importante sefialar que el lanzamiento de producto nuevo no implica alcanzar el posicionamiento, sino como este
producto se posicione en la mente del consumidor. El presente trabajo tuvo como objetivo analizar de qué manera las
estrategias de posicionamiento ayuda al desarrollo empresarial de la Asociacion de Agricultores 11 de Octubre, la misma
no emplea ninguna estrategia de posicionamiento como tal, sin embargo, las actividades que realiza para mejorar su de-
sarrollo empresarial se asemejan a las estrategias basadas en el usuario, debido que desde su creacién se ha enfocado
mantener una relacion personalizada con sus clientes y proporcionar un servicio de calidad. La metodologia utilizada en
esta investigacion fue el método deductivo y el bibliografia donde el deductivo permitié tener un criterio previo sobre los
estudios relacionado con las variables, el bibliografico ayudo dar constancia de dichas variables de estudios , la técnica
utilizada fue la entrevista realizada al presidente de la misma en la cual se obtuvo como resultado que no utilizan ninguna
estrategia de posicionamiento, pero logran diferenciarse de sus competidores por ofrecer un servicio exclusivo , asi mis-
mo que el canal de comercializacion que recurre en un 85% es el canal indirectos, ya que la entrega se realiza de forma
individual y no por cuenta ajena, lo cual los lleva a no obtener los resultados esperados.

Palabras clave: Desarrollo Empresarial, Estrategias, Posicionamiento, Producto.
ABSTRACT

Positioning strategies are fundamental for a company to be able to position its product in the market, but it is important to
point out that the launch of a new product does not imply achieving positioning, but rather how this product is positioned
in the mind of the consumer. The objective of this work was to analyze how positioning strategies help the business devel-
opment of the Farmers Association October 11, it does not use any positioning strategy as such, however, the activities it
carries out to improve its business development They are similar to user-based strategies, since their creation they have
focused on maintaining a personalized relationship with their clients and providing a quality service. The methodology used
in this research was the deductive method and the bibliography where the deductive allowed to have a previous criterion
on the studies related to the variables, the bibliographic helped to record these study variables, the technique used was the
interview with the president of the same in which it was obtained as a result that they do not use any positioning strategy, but
they manage to differentiate themselves from their competitors by offering an exclusive service, likewise that the marketing
channel that uses 85% is the indirect channel, since the Delivery is made individually and not for someone else's account,
which leads them to not obtain the expected results.

Keywords: Business Development, Strategies, Positioning, Product.

RESUMO

As estratégias de posicionamento sdo fundamentais para que uma empresa possa posicionar o seu produto no mercado,
mas é importante salientar que o langcamento de um novo produto ndo implica alcancgar o posicionamento, mas sim a for-
ma como este produto é posicionado na mente do consumidor. O objectivo deste trabalho foi analisar como as estratégias
de posicionamento ajudam o desenvolvimento empresarial da Associacao de Agricultores de 11 de Outubro, ndo utiliza
qualquer estratégia de posicionamento como tal, no entanto, as actividades que realiza para melhorar o seu desenvol-
vimento empresarial Sdo semelhantes as estratégias baseadas no utilizador, desde a sua criagdo que se concentram
em manter uma relac&o personalizada com os seus clientes e prestar um servico de qualidade. A metodologia utilizada
nesta pesquisa foi o método dedutivo e a bibliografia onde o dedutivo permitiu ter um critério prévio sobre os estudos
relacionados com as variaveis, a bibliografia ajudou a registar estas variaveis de estudo, a técnica utilizada foi a entrevista
com o presidente da mesma em que se obteve como resultado que néo utilizam qualquer estratégia de posicionamento,
mas conseguem diferenciar-se dos seus concorrentes oferecendo um servigo exclusivo, da mesma forma que o canal de
marketing que utiliza 85% € o canal indirecto, uma vez que a Entrega é feita individualmente e n&o por conta de outrem, o
que os leva a ndo obter os resultados esperados.

Palavras-chave: Desenvolvimento de Negdcios, Estratégias, Posicionamento, Produto.
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Introduccion

La presente investigacion titulada estrate-
gias de posicionamiento y desarrollo em-
presarial se llevara a cabo en la Asociacion
de Agricultores 11 de Octubre del Recinto
el Carmen perteneciente a la Parroquia el
“‘Anegado” con la finalidad de que los bene-
ficiados logren tener un mayor conocimien-
to acerca de las variables y la importancia
qgue radica hoy en dia el posicionamiento
para las empresas dado al ambiente tan di-
namico y cambiante en el que se encuen-
tran.

El desarrollo empresarial articula diferentes
elementos con los que el empresario puede
llevar a una organizacion hacia el logro de
sus objetivos. Elementos como crecimiento
econdmico, cultura empresarial, liderazgo,
gestion del conocimiento e innovacion. Es
un concepto integrador con el que se pue-
de lograr un impacto positivo en las organi-
zaciones mediante el reconocimiento de las
capacidades del capital humano (Delfin &
Acosta, 2016).

Se puede tomar en cuenta que la Asocia-
cion no cuenta con buen conocimiento de
las estrategias de posicionamiento, lo que
dentro de ella no manejan y lo hacen de ma-
nera empirica, hoy en dia las estrategias de
posicionamiento es transcendental aplicarla
dentro de una empresa ya que permite de-
finir la imagen de la empresa o de la marca
del producto, lo cual se enfoca en aprecia-
cion que tiene el publico hacia el producto
y pueda competir con mayor perspectiva ,
por eso cada empresas 0 negocios deben
conocer de las mismas que debe tener esto
conlleva al desarrollo empresarial es aquel
que articula todos los elementos que se
pueden hacer dentro de la empresa en si se
enfoca el crecimiento econdmico la cultura
empresarial que tenga el liderazgo y la ges-
tion de conocimiento e innovacion que con
lleve dentro de la empresa para que esta
manera se pueda lograr aquellos objetivos
que se ha propuesto y que dicha negocio
crezca de una manera favorable.

El objetivo principal es analizar de qué ma-
nera las estrategias de posicionamiento
ayuda al desarrollo empresarial de la Aso-
ciacion de Agricultores 11 de Octubre, para
llevar acabo el trabajo investigativo se uti-
lizaron diferentes métodos tales como: bi-
bliografico, deductivo asi mismo se empled
la técnica de la entrevista con la finalidad
de recopilar informacioén y poder emitir con-
clusiones en base a resultados coherentes
que beneficie a la asociacion

Desarrollo

De acuerdo Pifian (2020), En su tesis titu-
lada “financiamiento y desarrollo empresa-
rial de los clientes pymes de la financiera
crediscotia agencia leoncio prado-Huanu-
co”, teniendo como objetivo “Describir de
qué manera se relaciona el financiamiento
con el desarrollo empresarial de los clien-
tes PYMES de la Financiera Credi Scotia
Agencia Leoncio” concluyo que conllevar
la relacion directa positiva que hay entre el
financiamiento y el desarrollo empresarial
de los clientes PYMES de la financiera Cre-
discotia Agencia Leoncio, corroborado con
un R=0.683,con un nivel de significancia de
049,sostenido descriptivamente con el 62%
de los encuestados manifestando que este
financiamiento tuvo impacto en sus ventas,
en el posicionamiento de sus negocios en
este periodo

Segun Jacinto (2019),en su tema nominado
“Posicionamiento de marca a través de es-
trategias de comunicacion. Caso: Helados
Artika — Lima, la problematica presentada
es que existe un déficit en las ventas de
helados. Se plante6 como objetivo “identi-
ficar qué posicion ocupa la marca Artikaen
la mente de los consumidores. Se conclu-
y6 que la campafa publicitaria propuesta
busca reforzar el posicionamiento actual a
través de una estrategia emocional, en la
cual se le crea una personalidad y nueva
imagen a la marca vinculando sus metas
personales de mas del 80% de su target,
asi como otras sensaciones de poder, deci-
sion, actitud y fortaleza que tienen los em-
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prendedores para poder riesgos. El vincu-
lo emocional con el consumidor puede ser
clave para el inicio de una interaccion con
sus clientes, mejora en ventas, y estrategia
de persuasion.

Segun Moran (2021) En su tesis titulada “la
gestion financiera y su incidencia en el de-
sarrollo empresarial de las micro, pequenas
y medianas empresas del cantdn santa Ana
, teniendo como objetivo principal analizar
de qué manera incide la Gestion Financie-
ra en el desarrollo empresarial de las Micro,
Pequenas y Medianas empresas del canton
Santa Ana, lo cual la investigacion ha res-
pondido a sus interrogantes, en especifico,
dando como resultado un 40 % cifra que se
refleja en la encuesta aplicada, siendo esto
favorable para el canton y para los propie-
tarios.

De acuerdo Jimenez (2017), en su estudio
titulado “Estrategia de posicionamiento de
la empresa Fairis c.a. en el mercado de la
construccion del Ecuador y su impacto en
el nivel de ventas” .Formuldé como objeti-
vos principal plantear una estrategia de
posicionamiento para la empresa FAIRIS
C.A. en el mercado de la construccion del
Ecuador y con ésta lograr un impacto po-
sitivo en el nivel de ventas y su consolida-
cion de liderazgo. Lo cual se determind que
la estrategia de comercializacion consistio
en el disefo y aplicacion de una propuesta
alternativa al sistema de distribucion, se in-
corporé una propuesta de rebates dirigido a
grandes empresas instaladoras y distribui-
doras de vidrio y, finalmente, se implemento
una propuesta de descuentos por proyec-
tos enfocada en los instaladores y/o cons-
tructores.

Definicion de Posicionamiento

Segun Ries y Trout ( 2009) El posiciona-
miento comienza con un producto, esto es,
una mercancia, un servicio, una compania,
una institucion o incluso una persona. Sin
embargo, el posicionamiento no es lo que
usted hace con un producto, sino lo que
hace con la mente del cliente prospecto,
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esto es, como posiciona el producto en la
mente de éste. ( p.3). Por lo tanto es impor-
tante diferenciar que un producto nuevo no
significa alcanzar el posicionamiento sino
€S Ccomo este se posicona en la mente del
consumidor.

Por otro lado Kotler & Armstrong (2013) afir-
ma “El posicionamiento es el arreglo de una
oferta de mercado para ocupar un lugar
claro, distintivo y deseable en relacion con
productos competidores en las mentes de
los consumidores metas”( p.50).

La fuerza del nombre

El nombre es el gancho del que cuelga la
marca en la escalera de productos que el
cliente prospecto tiene en mente. Shakes-
peare estaba equivocado. Si la rosa llevara
cualquier otro nombre, no oleria tan bien.
Usted no solo ve lo que desea ver, también
huele lo que quiere oler; por esta razon, la
decision mas importante en el marketing de
un perfume es el nombre que uno decida
ponerle a la marca (Ries & Trout 2009).

Como mencionan los autores Ries y Trout el
nombre es el gancho por ende una empre-
sa deberéa enfocarse en buscar un nombre
significativo que llame la atencion de los
consumidores pero sin pasar por alto que
el mismo tenga relacion con el producto a
ofrecer.

Estrategia de Posicionamiento

“La estrategia de posicionamiento es la
esencia de la mezcla de marketing, ya que
complementa la definicion de competencia,
la estrategia de segmentacion y la eleccion
de los mercados metas de la compania”
(Schiffman & Kanuk, 2005).

De acuerdo Kotler ( 1991) las estrategias de
posicionamiento son:

e Posicionamiento basado en los atribu-
tos del producto. Consiste en asociar
un producto con un atributo, una ca-

racteristica o una ventaja buscada por /%
los consumidores. Un nuevo producto iy
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puede ser posicionado con respecto a
algun atributo que los competidores ha-
yan ignorado

e Posicionamiento basado en el uso. Esta
estrategia consiste en asociar el produc-
to con un uso o aplicacion “a menudo
una estrategia de posicionamiento por
usos representa un segundo o tercer
posicionamiento disefiado para expan-
dir el mercado”

e Posicionamiento basado en el usuario.
En esta técnica se asocia el producto a
un usuario o a una clase de usuario

e Posicionamiento respecto a un competi-
dor. a menudo, para que una compania
tenga éxito , se requiere que identifique
los puntos débiles del posicionamiento
de sus competidores y que luego cen-
tre en eso puntos sus ataques de mar-
keting.en esta estrategia , se efectuaran
comparaciones directas o indirectas con
los productos de la competencia

e Posicionamiento respecto a un produc-
to-tipo o por “disoacion de la clase de
producto” algunas decisiones criticas de
posicionamiento implican asociaciones
a productos-tipos, mediantes las que se
pretende “desmarcar” el producto de los
competidores

e Posicionamiento alternativo “surrogate
positioning” que consiste en usar afir-
maciones que permitan al consumidor
sacra sus propias conclusiones sobre la
posicion distinta de la marca o el pro-
ducto (p.326).

Proceso de posicionamiento

Para que se emplee de manera correcta
y se obtenga resultados favorables en un
lapso de tiempo se debe seguir una serie de
proceso por lo tanto Walker, Boyd, Mullins
y Larreché (2005) citado por Ayala (2013)
sefala que el proceso del posicionamiento
contempla los siguientes pasos:

Paso 1. Identificar un conjunto relevante de
productos competitivos que se refiere a la
determinacion del ambito de analisis de po-
sicionamiento.

Paso 2. |dentificar atributos determinantes
a través de una investigacion cualitativa.
Paso 3. Reunir datos sobre las percepcio-
nes de los clientes de productos en el con-
junto competitivo.

Paso 4. Analizar las posiciones actuales de
los productos en el conjunto competitivo,
utilizando mapas perceptuales o conocidos
también como red de posicionamiento. —
Paso 5. Considerar el ajuste de posiciones
posibles de acuerdo con las necesidades
del cliente y el atractivo del segmento.

Paso 6. Redactar la declaracion de posicio-
namiento o proposicion de valor para guiar
el desarrollo de la estrategia de marketing.

(p.43)

Desarrollo Empresarial

El desarrollo empresarial como elemento
conceptual de acuerdo Dini (2019) en tér-
mino generales define:

El concepto del desarrollo empresarial se
identifica como una politica de apoyo a las
empresas basada en equipos profesiona-
les permanentes que operan al interior de
estructuras fisicas adecuadamente equipa-
das, con el proposito de apoyar las firmas
(especialmente Mipymes) de un territorio
especifico, principalmente en las areas de
gestion.

De acuerdo Delfin & Acosta (2016) conside-
ra al desarrollo empresarial de la siguiente
manera:

El desarrollo empresarial articula diferentes
elementos con los que el empresario puede
llevar a una organizacion hacia el logro de
sus objetivos. Elementos como crecimiento
economico, cultura empresarial, liderazgo,
gestion del conocimiento e innovacion. Es
un concepto integrador con el que se pue-
de lograr un impacto positivo en las organi-
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zaciones mediante el reconocimiento de las
capacidades del capital humano (p.187).

Por otro lado segun Audirac (2004) citado
por Reyes (2012) considera que el desarro-
llo empresarial:

El desarrollo organizacional es una estra-
tegia educativa adoptada para lograr un
cambio planeado de la organizacion, que
se centra en los valores, actitudes, relacio-
nes y clima organizacional, tomando como
punto de partida a las personas y se orienta
hacia las metas, estructura o técnicas de la
organizacion. (p.76)

Competitividad Empresarial

Segun Pefaloza (2021) Los factores a nivel
empresarial u operacional son amplios ya
que en nivel gerencial se establece la ca-
lidad, contratacion de personal, tamano vy
aumento de produccion hasta el nivel de ex-
portacion, variacion de mercado, desarrollo
de relaciones entre empleador y trabajado-
res. Desarrollando asi una variable empre-
sarial de ambiente en el cual debe contar
con las medidas ambientales, tomando en
relacion su entrono interno y externo, dando
un mejor ambiente laboral a sus empleados

Gestion administrativa

La estrategia es puesta en marcha mediante
la accion empresarial que, para ser eficaz,
necesita planearse, organizarse, dirigirse y
controlarse. La planeacion, la organizacion,
la direccion y el control constituyen el de-
nominado proceso administrativo. Cuando
se consideran por separado, planeacion,
organizacion, direccion y control constitu-
yen funciones administrativas (Chiavenato,
2001).

La gestion administrativa como elemento
fundamental dentro de la administracion, y
aspecto aglutinador y sistémico, han sido el
soporte y sostén del desarrollo empresarial,
economico, social y tecnoldgico del planeta
en los ultimos siglos y en especial las ulti-
mas décadas (Gonzalez Rodriguez et al.,
2020).

RECIMUNDO VOL. 6 (SUPPL 1) (2022)

La gestion administrativa es un proceso
que consta de cuatro funciones de acuerdo
Gonzélez Rodriguez et al., (2020) son:

e Planificacion: es la primera funcion ad-
ministrativa, consiste en definir las me-
tas, trazar los objetivos, establecer los
recursos y las actividades que se desa-
rrollaran en un periodo de tiempo deter-
minado.

e QOrganizacion: Consiste en armar una
estructura para distribuir los recursos
materiales, financieros, humanos, tecno-
l6gicos y de informacion, para desarro-
llar su trabajo, y poder alcanzar los obje-
tivos planificados.

e Direccion: Incluye la ejecucion de las
estrategias trazadas, orientando los es-
fuerzos hacia los objetivos trazados, a
través del liderazgo, la motivacion y la
comunicacion

e Control: Consiste en verificar que las ta-
reas previstas estén alineadas con las
estrategias planificadas, con el fin de
corregir cualquier problema y evaluar
los resultados, para un mejor proceso
de toma de decision.

Metodologia

El presente articulo busca analizar las estra-
tegias de posicionamiento y desarrollo em-
presarial, caso: Asociacion de agricultores
11 de octubre, de la parroquia el Anegado
del canton Jipijapa de la Provincia de Mana-
bi, dicha asociacion cuenta con 21 socios,
el presidente es quien se encarga de la ad-
ministracion, lo cual trabaja por el bienestar
de la misma buscando aperturas dentro del
mercado para proporcionar y dar a conocer
su producto mediante estrategias.

Con el propdsito de dar solucion al objetivo
planteado se emplearon diferentes métodos
como: el método deductivo, bibliografica
asi mismo se hizo uso de la técnica de en-
trevista para obtener resultados veridicos.

87

H
©
0

C
o

l,
N



FRANCO YOZA, J. A, PISCO MORAN, S. L., & PLAZA MERCHAN, C.

El método deductivo en esta investigacion
permitid tener un eje acerca de estudios
realizados, relacionado con las variables
‘estrategias de posicionamiento y el desa-
rrollo empresarial”, con el propdsito de ad-
querir nuevo conocimiento y poder relacio-
narlo con los datos obtenidos.

En la investigacion Bibliogréafica, este mé-

todo permitid dar contraste a las variables
de estudio, puesto que se obtuvo infor-
macion relevante, veridica y confidencial
dado que se tomo informacion de fuente
cientifica como; scielo, google académico,
libros, revistas, tesis ya existente en relacion
a la investigacion propuesta con la finalidad
de llevar a cabo el desarrollo del trabajo.

“El conocimiento de las diferentes técnicas
de investigacion permite al investigador la
correcta eleccion del medio méas adecuado
para llevar a cabo su trabajo de campo en el
contacto con la realidad que es el objeto de
su investigacion”(Fabregues et al., 2016).

Por lo tanto para la ejecucion de la investi-
gacion se utilizé la técnica de la entrevista
lo cual se aplico un cuestionario de pregun-
tas enfocada en los objetivos dirigido al pre-
sidente de la Asociacion de Agricultores 11
de Octubre con la finalidad tener un criterio
coherente y de este caracter brindar una
solucioén pertinente.

Resultados

Mediante el diagndstico realizado se deter-
min6 que; la Asociacion de Agricultores 11
de Octubre se dedica al cultivo y comer-
cializacion de maiz donde el 100% de la
produccion es comercializado tanto grano
como derivado del mismo, esta conforma-
da por 21 socios siendo el género mas-
culino dominante con un 65%, mientras el
35% pertenece al femenino, con un nivel de
educacion basica del 53% y un 35% tienen
estudios primarias el 6% consta con titulo
de bachiller mientras el 6 % con estudios
de tercer nivel. Por lo tanto el 80% de los
SOocios no tienen conocimiento acerca de
las estrategias de posicionamiento pero

trabajan de manera empirica buscando el
progreso, poseen de una infraestructura
propia donde realizan actividades, cuenta
con maquinaria como; desgranadora, moli-
no, balanza, donde la misma se encuentra
en un 70% en buen estado. Los principales
compradores son los Socios y comunida-
des cercanas como; El Paramo, Los Verge-
les, Alejo Lazcano, El mico, Santa Lucia, La
Fuente, Jipijapa.

Para dar a conocer el producto utilizan las
plataformas digitales como son las redes
sociales en un 70% puesto que es el me-
dio mas facil y mayor utilizado para realizar
publicidad, mientras un 30% aprovechan
algun evento como ferias.

No han empleado una estrategia de posi-
cionamiento como tal, pero sin embargo se
ha logrado diferenciarse de sus competi-
dores por brindar un servicio exclusivo con
el fin de lograr una fidelizacion. El canal de
comercializacion mas utilizado en un 85%
es el canal indirecto dado que la entrega la
realiza individual y no como asociados, asi
también al no contar con un transporte y un
local propio no ha obtenido los resultados
esperados

Discusion

En la investigacion relacionada estrategias
de posicionamiento y desarrollo empresa-
rial, caso: asociacion de agricultores 11 de
octubre, se tomaron los criterios de varios
autores.

Pifla (2020) manifiesta el financiamiento y
desarrollo empresarial de los clientes py-
mes buscando relacion directa que tengas
los clientes entre el financiamiento y el de-
sarrollo empresarial, Jacinto (2019) hablan
sobre el posicionamiento de la marca a tra-
vés de estrategias de comunicacion lo cual
busca que la empresa refuerce su posicio-
namiento de su marca a través de estrate-
gias emocional, en la cual se le de una per-
sonalidad a la imagen.
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Como resultados se puede notar que es de
mucha importancia para las microempre-
sas, empresas tener conocimiento de las
estrategias que pueden utilizar para el de-
sarrollo empresarial y de la misma manera
ver que acogida tiene su producto.

También se debe tener en cuenta que es-
tos procedimientos son de gran énfasis en
las micro, pequefias y medianas empresas
para que dentro del mercado generen un
buen posicionamiento de su producto uti-
lizando las estrategias adecuadas a cerca
del producto tener un buen desarrollo en la
area administrativa de su negocio.

De acuerdo Delfin & Acosta (2016), el desa-
rrollo empresarial se articula de diferentes
elementos con los empresarios pueden lle-
var a una organizacion hacia el logro de sus
objetivos, como el crecimiento econémico,
la cultura empresarial, liderazgo, gestion de
conocimiento.

Se puede tener en cuenta que la idea que
da a conocer este autor es como la empresa
puede tener éxito en periodo determinado,
teniendo en cuenta a la asociacion 11 de
octubre se debe de enfocar en el personal
administrativo para que pueda cumplir los
objetivos establecidos.

En funcién al posicionamiento que tienen
las empresas manifiesta Ries y Trout (2009),
posicionamiento comienza con un produc-
to, esto es, una mercancia, un servicio, una
compania, una institucion o incluso una per-
sona. Sin embargo, el posicionamiento no
es |o que usted hace con un producto, sino
lo que hace con la mente del cliente pros-
pecto, esto es, cOmo posiciona el producto
en la mente de éste.

El posicionamiento es aquel que comienza
desde el producto ya sea una mercancia,
servicio, compafia, institucion e incluso una
persona siempre teniendo en cuenta lo que
necesita la empresa teniendo en cuenta
gue no garantiza la estabilidad econdmica
y si no enfocandose es mejor el producto o
servicio brindado.

Kotler (1991) senala las estrategias de posi-
cionamiento desde el atributo del producto,
basado en su uso, en el usuario, respecto
al competidor, aquellos puntos ayudan a
la empresa que su producto o servicio se
presente al cliente de una buena manera y
tenga una buena acogida.

Por otro lado, (Dini, 2019) se enfoca en el
desarrollo empresarial se identifica como
una politica de apoyo a las empresas basa-
da en equipos profesionales permanentes
gue operan al interior de estructuras fisicas
adecuadamente equipadas, con el propo-
sito de apoyar las firmas (especialmente
Mipymes) de un territorio especifico, princi-
palmente en las areas de gestion.

Es aquel que articula el funcionamiento que
tiene que tener la asociacion como los ele-
mentos empresariales que puede llevar al
logro de los objetivos con elementos de li-
derazgo, crecimiento econdmico e innova-
cion son bases fundamentales para el de-
sarrollo empresarial en la asociacion 11 de
septiembre.

Dentro de la asociacion debe de emplear
lo que manifiestan estos autores el desarro-
llo empresarial las estrategias y los proce-
sos que tiene que llevar a cabo par que un
producto o servicio se de excelente calidad
para sus consumidores y genere atribucio-
nes dentro de la empresa.

Para Audirac (2004) citado por Reyes
(2012), considera que el desarrollo empre-
sarial el desarrollo organizacional es una es-
trategia educativa adoptada para lograr un
cambio planeado de la organizacion, que
se centra en los valores, actitudes, relacio-
nes y clima organizacional, tomando como
punto de partida a las personas y se orienta
hacia las metas, estructura o técnicas de la
organizacion.

Se debe de tener en cuenta que el criterios
otorgados por el autor es de gran importan-
cia ya que manifiestan las estrategias que
puede utilizar la asociacion mediante la ca-
lidad de servicio el aumento de la produc-
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cion de la misma mera este acorde a las va-
riaciones que se encuentren en el mercado.

También, hay que recalcar que las estra-
tegias pueden generar resultados de gran
ayuda para la asociacion 11 octubre, ya que
como se ha manifestado en la investigacion
el posicionamiento se da en etapas para
que el producto o servicio llegue al cliente
y de la misma manera se dé el desarrollo
empresarial la genera las politicas entre el
vendedor y el cliente.

Conclusiones

Se concluye que la Asociacion de Agriculto-
res 11 de Octubre perteneciente a la Parro-
quia la Anegado cuenta con 21 integrantes
gue trabajan de manera colectiva para al-
canzar las metas planteada por lo tanto se
enfoca en la actividad principal que es el
cultivo del maiz para posteriormente desa-
rrollar derivados de productos que cumplan
con los estandares de calidad y que el mis-
mo, logre cumplir las expectativas de los
consumidores.

No han empleado ninguna estrategia de
posicionamiento como tal pero sin embar-
go se asemeja a la estrategia basada en el
usuario puesto que desde su creacion se
han enfocado en el cliente, con la finalidad
de satisfacer las necesidades de los con-
sumidores y de este modo lograr una fideli-
zacion estable, puesto que ha sido la clave
para no desaparecer en el mercado.

Por ultimo, después de analizar la situacion
de la asociacion la estrategia mas adecua-
da es la estrategia basada en los atributos
del producto puesto que su enfoque princi-
pal es captar al cliente a través de ciertas
caracteristicas particulares. Lo que permi-
tira centrarse en un unico atributo, que le
otorgara confianza y seguridad al publico
objetivo y de este modo lograr un buen po-
sicionamiento.
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