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Resumen Ejecutivo

Este informe proporciona un analisis exhaustivo del mercado peruano en linea de periféricos
para juegos, realizado para apoyar el desarrollo de un Plan de Marketing Digital para Neogame
que ademas cuenta con un estudio de apoyo minucioso del mercado de la industria de periféricos
realizado que socaba aspectos clave del mercado, incluyendo las caracteristicas de los jugadores
peruanos, los atributos que valoran en los periféricos, sus marcas preferidas, los problemas
comunes encontrados con los productos existentes, las tendencias e innovaciones emergentes y el
panorama competitivo. No conforme con esto también se realizoé un analisis preciso en base a
varias fuentes en linea, incluyendo las principales plataformas de comercio electronico peruanas,
sitios web especializados en juegos y tecnologia, y discusiones en redes sociales. Los hallazgos
revelan un mercado creciente y comprometido con preferencias de marca establecidas y un fuerte
énfasis en el rendimiento y la calidad. Estos conocimientos son cruciales para que Neogame se
posicione eficazmente sus productos y adapte sus estrategias de marketing para una entrada

exitosa en el mercado peruano de periféricos para juegos.

Palabras clave: Posicionamiento; Marketing Digital, Publicidad Digital.



