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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo proponer un plan de marketing
estratégico para fortalecer el posicionamiento de la empresa "El Rincon Magico". El
estudio adopt6 un enfoque metodoldgico mixto, aplicado con un alcance descriptivo y un
disefio transversal, que permiti6 analizar las percepciones, habitos de consumo y criterios
de compra del mercado objetivo en un momento especifico de tiempo. La recopilacion de
datos se realizO mediante un cuestionario con escala de Likert, aplicado a 273
consumidores de edades comprendidas entre los 18 a 65 afios de edad. Asimismo, el
enfoque cualitativo se realizd a través de entrevistas a expertos en marketing. Los
resultados evidenciaron que variables como la edad, el género y la experiencia de compra
influyen significativamente en la percepcion de la marca y la toma de decisiones. Ademas,
se desarrollo un diagnostico situacional integral mediante herramientas estratégicas como
el andlisis FODA, el analisis PECSTEL y las cinco fuerzas de Porter. Los hallazgos
reflejaron la necesidad de fortalecer la diferenciacion de la marca, optimizar la presencia
digital y alinear sus estrategias con las nuevas tendencias del mercado, especialmente en
el ambito digital. En funcidon de estos resultados, se propuso un plan de marketing
estratégico orientado a mejorar la competitividad, incrementar la visibilidad y consolidar

el posicionamiento de la empresa en el mercado local.

Palabras clave: marketing estratégico, posicionamiento de marca, articulos no

esenciales, comportamiento del consumidor, marketing digital

ABSTRACT

This research aimed to propose a strategic marketing plan to strengthen the
positioning of the company “El Rincén Méagico”. The study adopted a mixed — methods
approach, applied with a descriptive scope and a cross — sectional design, which allowed
the analysis of perceptions, consumption habits, and purchasing criteria of the target
market at a specific point in time. Data collection was carried out through a Likert — scale
questionnaire applied to 273 consumers aged between 18 and 65 years. Likewise, the
qualitive approach was conducted through interviews with marketing experts. The results
showed that variables such as age, gender, and purchasing experience significantly

influence brand perception and decision — making. In addition, a comprehensive



situational diagnosis was developed using strategic tools such as swot analysis, PESTEL
analysis, and Porter’s Five Forces. The findings highlighted the need to strengthen brand
differentiation, optimize digital presence, and align strategies with new market trend,
especially in the digital environment. Based on the results, a strategic marketing plan was
proposed to improve competitiveness, increase visibility, and consolidate the company’s

positioning in the local market.

Keywords: strategic marketing, brand positioning, non — essential products,

consumer behavior, digital marketing
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