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RESUMEN EJECUTIVO 

 

En el 2018, a meses que inicie el mundial de Rusia, se estima que en el mercado peruano 

las ventas en el sector de televisores, de la primera mitad del año, podrían llegar hasta el 65% 

o incluso 70% por la atracción de la clasificación del equipo peruano al mundial. Normalmente, 

se vende hasta un 55% de la venta en la primera mitad del año, pero la euforia de la clasificación 

peruana a un mundial después de 36 años podría incrementar aún más el porcentaje de la venta 

regular.  

 

Adicionalmente, es importante considerar que la demanda de pantallas más grandes, 

con mayor resolución y lo equipos con mejor tecnología son cada vez más recurrentes, lo que 

impulsaría la categoría de televisores premium a un 8% de la venta total de televisores en el 

Perú.  

 

Frente a esta coyuntura, es que nace el presente proyecto, el cual busca incrementar la 

participación de mercado de QLED TV en el sector Premium del 20% a comienzos del 2018 

al 30% a comienzos del 2019. Logrando vender más de 5,000 unidades de televisores QLED e 

incrementar en un 50% la venta de televisores mayores a 55 pulgadas. 

 

Para lo cual se ha desarrollado el presente Plan de Marketing, que tiene como finalidad 

aplicar las estrategias necesarias para impulsar la venta de televisores QLED la categoría 

premium. Enfocando los esfuerzos en el punto de venta, ya que en el sector retail es 

determinante la decisión de compra en la categoría. 
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