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Resumen

En el presente trabajo se lleva a cabo el desarrollo de un estudio de caso acerca de la
Asociacion Educativa Prisma. Se seleccion0 esta empresa debido a que cuenta con mas de
30 afios de experiencia en el mercado de preparacion preuniversitaria y asesoria universitaria
para la PUCP. Asimismo, para la recoleccion de informacion se realizaron una serie de
entrevistas tanto al gerente general como a la administradora de la empresa para determinar
los principales problemas y conocer su situacion actual. De igual manera, se realizd un
analisis integral y una evaluacién de alternativas para luego proponer una serie de posibles
soluciones para lograr contrarrestar la reduccion en el nivel de ventas durante los Gltimos
afos, el engagement en redes sociales y enfrentar el alto nivel de competencia que existe en

el mercado donde opera la Academia Prisma.

Palabras clave: Marketing de Proximidad; Marketing Educativo; Academias

Preuniversitarias; Marketing Digital.



Abstract

In this work, the development of a case study about the Prisma Educational Association is
carried out. This company was selected because it has more than 30 years of experience in
the pre-university preparation and university consulting market for the PUCP. Likewise, to
collect information, a series of interviews were carried out with both the general manager
and the administrator of the company to determine the main problems and find out their
current situation. Likewise, a comprehensive analysis and evaluation of alternatives was
carried out to then propose a series of possible solutions to counteract the reduction in the
level of sales in recent years, engagement on social networks and face the high level of
competition that exists in the market where Prisma Academy operates.

Keywords: Proximity Marketing; Educational Marketing; Pre-University Academy; Digital
Marketing.

Palabras clave



u201714409_Benites Vega, Brian Leonardo_Propuesta de

mejora para la gestion de Marketing para la Asociacion

Educativa PRISMA

INFORME DE ORIGINALIDAD

4,

4y, 1o O

IMDICE DE SIMILITUD FUENTES DE INTERMET PUBLICACTONES THRABA|OS DEL

ESTUDIANTE

FUENTES FRIMARILS

.

WWW.3ciencias.com

Fuente de Intermet

=

agenda.pucp.edu.pe

Fuente de [nbermer

1w

]

es.scribd.com

Fuenite de Inbermet

1w

repositorio.unsaac.edu.pe
n FIJEE'[-E de [Fefmer p { 1 %
B Submitted to Fundacion Universidad de San {1 %
Andres
Tr.!:pajn el estudiante
repositorio.uta.edu.ec
E FIJEIPI:"[-E de [Fefmer { 1 %
BN repositorioacademico.upc.edu.pe
FIJEI[:'I!'[-E de [fnermet p p { 1 %‘




Tabla de contenido

CAPITULO 1: PRESENTACION DE LA SITUACION PROBLEMATICA............... 1
1.1 Descripcion de la organizacion sujeta a analisis ..........occoveerereiiiienncseseee, 1
L1110 VIISTON ettt bbbttt b bbbt 1

I A V4 1 o] o ST OSTRR 1

1.2 Contexto organizacional y diagnostico de la situacion problematica.................... 2
1.3 Justificacion de la eleccion del Cas0 ..........cocevrireiieiiiieise e, 3
CAPITULO 2: PLANTEAMIENTO DEL CASO DE ESTUDIO ......c.cooovevvierereeenn, 4
2 A O 1 ] 1< £ V7oL F OSSO OSSOSO 4
2.1.1  ODJEtiVOS GENEIAIES.......ceiiieiiiiiiieieeeee ettt 4
2.1.2  ODjetivos ESPECITICOS ......ceiveieiiiieieisiesee e 4

P Y, =1 (0o (o] [oo 1 - USSR ORRRPOS 4
P2 R |V - 1 (ol T =10 [ o LSOO URPR PP 5
24 MarcO CONEXTUAL .......coviieieiiieie et nre s 7
2.4.1  ANAlisis EXIErN0 € INTEINO ......cceiieiecicice e 7
2.4.1.1  ANALISIS EXIEINO ..cvveviiiecieiesieseee et 7
2.4.1.2  ANALISIS INTEINO ..oovviviiiecie e 9

P N B T Vo 01 1ot TSSOSO 9
2.4.3 Descripcion breve de posibles SOIUCIONES ..........ccuoereieiiiicieseeeee e 10

CAPITULO 3: ANALISIS, SUSTENTACION DE SOLUCION E IMPLICANCIAS

............................................................................................................................................. 11
3.1 ANALISIS Y EVAIUACION ..ot 11
3.2 Sustentacion de 12 SOIUCION ........cviiiiiiiiie e 12
3.3 Conclusiones & IMPIICANCIAS ........covriiiiiiieiese e 15
3.4 RECOMENUACIONES ....eivievieiierieie ettt sttt sttt bbb s ne e nes 15

BIDHOGIafia.....ccveiiecece s 17

indice de Figuras



Figura 1 Comparativo de ventas anuales Academia PriSma ..........ccccooeieeneninnennienniennn 11
Figura 2 ¢Cuanto tiempo en promedio pasas en tu Smartphone? ..........ccccoceeeerereene, 14
Figura 3 ¢Estarias dispuesto a recibir mensajes promocionales a tu Smartphone via
BIUBTOOTN? ... bbbt 15

indice de Tablas

Tabla 1 Fortalezas y Debilidades de la Academia PriSma........c..cccceoveeiiiiieeiieciee e, 9

Vi



CAPITULO 1: PRESENTACION DE LA SITUACION PROBLEMATICA

1.1 Descripcion de la organizacion sujeta a analisis

En el afio 1990 la Asociacion Educativa Prisma fue fundada por el ingeniero Richard Saufie
Rojas, iniciando sus actividades con el asesoramiento educativo dirigido a los alumnos de
Estudios Generales Letras y Estudios Generales de Ciencias de la Pontificia Universidad
Catolica del Peru. Afios mas tarde, debido al incremento de la demanda por los alumnos, se
implementa un programa académico enfocado en la preparacion de alumnos
preuniversitarios interesados en postular a la PUCP, disefiando asi una malla curricular que
abarcaba las distintas materias que son evaluadas dentro del examen de admision. De esta
manera, Prisma logra cubrir de forma eficiente el rendimiento académico de su audiencia

target y se mantuvo a la vanguardia gracias al alto porcentaje de ingreso de sus alumnos.

En la actualidad la Academia Prisma es la primera organizacion en el sector académico que
ofrece un servicio integral en preparacion preuniversitaria, asesoria CEPREPUCP y asesoria
universitaria brindando un servicio diferenciado, la cual se destaca por una plana docente de
larga trayectoria, material de trabajo actualizado, evaluaciones y un acompafiamiento de
tutoria personalizado, los cuales han permitido que se logre el ingreso de més de 3800

alumnos en sus 33 afos de actividad.

1.1.1 Mision
Ser una institucion dedicada a la formacion integral de alumnos a lo largo del proceso de
admision a la PUCP y a su vez en el desarrollo académico de sus primeros ciclos

universitarios.

1.1.2 Vision
Liderar la preparacion y asesoria universitarias orientada a la PUCP, siendo reconocida por
el sector estudiantil como una organizacion donde se imparte un servicio diferenciado con

calidad educativa.



1.2 Contexto organizacional y diagnostico de la situacion problemética

Junto a la gerencia de la Academia Prisma se ha identificado que en los ultimos 4 afios los
niveles de rentabilidad han disminuido en un 15% anualmente, como consecuencia de la
pandemia del COVID-19 y la crisis economica del Peru, las cuales han tenido un impacto
negativo en el nivel de ventas de programas académicos, pero a su vez han dado paso a la

masificacion de nuevas formas de dictar clases como lo es el método online.

En el transcurso del 2020 se tomaron ciertas medidas para mitigar las pérdidas recibidas,
entre ellos la estrategia de ajuste de precios de los programas académicos, a traves de
descuentos por paquetes académicos y estrategia promocional con la difusion de contenido
digital, a través de campafias publicitarias en redes sociales (Facebook e Instagram
principalmente), debido a la disminucion de personas que han dejado de asistir a clases,
puesto a que no contaban con los mismos ingresos econdémicos con los que contaban
previamente para costear el pago de los paquetes académicos. Si bien evidencié un aumento
en el nivel de ventas, las estrategias implementadas no obtuvieron los resultados esperados

en el plazo fijado.

La razdn externa principal que se hall6 durante el anlisis al contexto en el que se encuentra
la organizacion, es el aumento de participacion de mercado que ha logrado CEPREPUCP, a
través de la creacion de nuevos programas para escolares gque se desarrollan a lo largo del
afio y aumentando el nimero de vacantes por la modalidad de ingreso directo, lo cual ha
generado un incremento en su demanda, obteniendo asi la mayor preferencia en el sector y

consecuentemente afectando los niveles de venta de las academias.



1.3 Justificacion de la eleccion del caso
La propuesta de mejoras en la gestion de Marketing le permitira a la organizacion optimizar
los recursos, informacidon y estrategias para el desarrollo de la compafiia y posterior reversion

de la caida en ventas.

En dicho plan, se determinaran las areas que necesitan mayor atencion y recursos invertidos,

como también aquellas que requieran de menores recursos.

En segundo lugar, esta investigacion contribuira a brindar informacion sobre los resultados
de las estrategias marketing implementados por la Academia Prisma (estrategia de ajuste de
precios y estrategia promocional) y comprender el nivel de relacion que tiene esta con la

fidelizacion de sus clientes.

Adicionalmente la medicién de la eficacia de las campafias, a través del seguimiento de
métricas, permitird a la empresa analizar los esfuerzos que estdn funcionando y cuéles

deberan ser replanteados a futuro.

Finalmente, el ultimo beneficio brindado sera la creacidén de presencia de marca a nivel
digital para distinguirse de la competencia, esencial en el rubro que se desempefia la empresa.
Debido a que los competidores se dirigen a un mismo publico objetivo, el cual esta
constituido por dos grupos, uno de escolares entre 16 a 19 afios que postularan a la PUCP y
un segundo grupo que estd compuesto por alumnos de los primeros ciclos de la PUCP entre
16 a 19 afios que necesitan de asesorias en sus cursos. Y no se enfocan en segmentos

especificos, haciendo que los recursos no se implementen eficientemente.



CAPITULO 2: PLANTEAMIENTO DEL CASO DE ESTUDIO

2.1 Objetivos

2.1.1 Objetivos Generales

o Identificar soluciones que permitan a la Academia Prisma revertir la reduccion del

nivel de ventas en los ultimos afios.

e Realizar un andlisis a profundidad desde una perspectiva de Marketing para
determinar qué tipos de estrategias se deben implementar para el caso de estudio.

2.1.2  Objetivos Especificos

e Determinar la viabilidad de nuevas tecnologias de marketing que funcionen como
medios de difusion para el segmento de jovenes entre 16 a 19 afios con interés en
recibir una preparacion académica para postular a la PUCP o necesiten de
asesoramiento académico.

e Incrementar el nivel de engagement de la Academia Prisma con su audiencia en redes
sociales.

e Examinar el comportamiento de los estudiantes y plantear estrategias que aumenten
los niveles de fidelizacion de alumnos en un en el segmento de jovenes entre 16 a 19

afios que cursan los primeros ciclos en la PUCP.

2.2 Metodologia

Para el presente proyecto se ha trabajado con una investigacion cualitativa. La investigacion
con un enfoque cualitativo permite el analisis de fenémenos sociales, indagandolos desde el
punto de vista de los involucrados en un ambiente espontaneo y en relacion con el contexto

(Hernandez-Sampieri & Mendoza Torres, 2018).

Para el desarrollo de la presente investigacion se emple6 el método empirico, basado en la
busqueda de literatura relevante en fuentes bibliograficas como ProQuest y EBSCO Host,
busquedas documentales de libros y articulos indexados, que permitieron la recepcion de la

informacion vinculada con el objeto de estudio (plan de marketing).

Para obtener la informacion pertinente al caso de investigacion, se realizaron entrevistas

estructuradas a Richard Saufie, Gerente General de la Academia Prisma y a la



Administradora, Carla Tejada, con la finalidad de conocer detalladamente la situacion actual
de la empresa, los medios de difusién implementados para promocionar los servicios
educativos, los niveles de ventas de la compariia y la evolucidn de sus ingresos entre el

periodo 2019 a la actualidad.

Adicionalmente se estd utilizando el método de encuestas de opinidn. Estas son
categorizadas como investigaciones no experimentales transversales (Hernandez-Sampieri
& Mendoza Torres, 2018). En el caso de la presente investigacion se utiliz6 como

cuestionario en el contexto de entrevista en persona y por medios electronicos.

2.3 Marco Teorico

Todas las empresas deberian desarrollar un plan de marketing, independientemente del
tamafio de la organizacion y del mercado en el que se encuentren operando, esto debido a
que el hecho de contar con un plan de marketing le brinda mas posibilidades de alcanzar el
éxito a comparacién de una empresa que no lo contemple aun. Asimismo, uno de los
beneficios de su implementacion es que nos ayuda a lanzar, desarrollar y elaborar una serie
de estrategias para lograr los objetivos operativos y estratégicos. Es importante resaltar que
para lograr desarrollar un plan de marketing debemos iniciar analizando el contexto actual
en el que se encuentra la empresa para luego poder determinar a donde se desea llegar,
estableciendo una serie de objetivos generales y por Gltimo se plantea de qué manera se

lograran conseguir dichos objetivos (Hoyos Ballesteros, 2013).

Es de suma importancia tomar en cuenta las nuevas practicas comunicacionales que se
generan dentro de las redes sociales, utilizadas por personas con diferenciales econémicas,
culturas, educativas y sociales lo que acarrea que las Instituciones Educativas consideren
estos patrones comunicacionales y las diferencias de las personas al momento de comunicar

su portafolio educativo (Grajales — Montoya et al., 2021).

El entorno del marketing esta conformado por distintos factores externos, los cuales permiten
que se logre comprender cual es la realidad del mercado y a identificar de una manera mas
clara las oportunidades y amenazas de una organizacién a partir de sus fortalezas y
debilidades. En cuanto a los factores sociales, estos nos ayudan a comprender mejor el
conocimiento del publico, cuéles son sus actitudes o respuestas que presentan frente a un
producto o servicio. Ademas de ello, contempla los distintos estilos de vida que posee el

consumidor y las caracteristicas que se evidencian ante una necesidad. De igual manera el



factor demografico, el cual es el encargado de dividir el mercado en segmentos como la
edad, etnia, género, ubicacion, raza, ocupacion. Conocer esta informacion es de suma
importancia para las empresas ya que les permitira determinar el tamafio del mercado meta
para llegar a este de manera eficiente. En cuanto a los factores econdmicos, este se encuentra
conformado por los niveles socioecondmicos, por los ingresos de la poblacion, la inflacion
del pais, el ingreso de los consumidores y el poder adquisitivo que poseen. Adicionalmente,
se encuentran los factores tecnoldgicos, estos se encuentran relacionados directamente con
temas de investigacion y desarrollo (I+D) que destinan las distintas empresas que se
encuentran en un mismo sector, esto con la finalidad de poder desarrollar y competir asi con
mejores productos y con una tecnologia avanzada. En lo que respecta a los factores politicos
y legales, estos estan conformados por leyes, agencias gubernamentales y grupos de presion
que influyen y limitan a varias organizaciones e individuos en una sociedad determinada.
Por altimo, se encuentran los factores de la competencia, los cuales incluye a todas las
empresas gque se encuentran en un mismo sector, considerando ademas su tamafio relativo y
el grado de interdependencia que posee cada una dentro de la industria (W-Lamb et al.,
2014).

Los smartphones como sistema de comunicacion han aumentado su tendencia de uso en
10.4%, convirtiéndose es uno de los principales medios de comunicacion. Por consiguiente,
la divulgacién de informacion importante mediante dispositivos moviles recurriendo a la
tecnologia Bluetooth resulta crucial para propiciar un impulso de compra hacia determinados
servicios o productos de una compafiia (Medina — Chicaiza et al., 2019).

Es necesario enfatizar en la necesidad de hacer uso de los Influencers educativos, ya que
muchas empresas los toman como voceros y en el caso de los consumidores, estos los ven
como un modelo a seguir, debido a que se identifican con ellos, lo cual vendria a dar como
resultado que exista un marketing de boca a boca. Cabe resaltar, que los Influencers y
consumidores hacen uso de los hashtags para poder comunicarse, realizan intercambios y
difusiones de materiales entre ellos, ya que poseen intereses afines y, de esta manera, es
como se agrupan entre ellos bajo la misma etiqueta. Las interacciones que se dan a través de
estas herramientas son de mayor alcance ya que en la actualidad el uso de las redes sociales
es a nivel global y las conexiones entre empresa y consumidores es casi instantanea, ya que

el mensaje y experiencia sobre un determinado producto o servicio viene aprobado por un



influencer ya que este comenta como ha sido su experiencia en lo personal a manera de

testimonio (Marcelo & Marcelo, 2021).

2.4 Marco Contextual
2.4.1 Andlisis Externo e Interno

2.4.1.1 Anadlisis Externo

Factor demogréafico: Segun el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI), Lima
cuenta con una poblacion de 10 millones 151 mil habitantes y se distribuyen en 43 distritos.
De igual manera, 756,000 personas se encuentran en un rango de edad que va desde los 13
hasta los 17 afios, lo cual representa el 6.9%. Asimismo, indica que 1,243,700 de personas
se encuentran en un segmento de edad entre los 18 y 24 afios, cifra que representa el 11.3%

de la poblacién en Lima Metropolitana.

Factor economico: Segun CPI, 2,429.0 miles de limefios pertenecen al nivel
socioeconémico A/B, lo cual representa el 22% de Lima Metropolitana. Ademas de ello,
5,274.1 miles de limefios se encuentran en el nivel socioecondémico C, representando asi el
47.9%. Por otro lado, 2,695.2 miles de personas pertenecen al nivel socioeconoémico D, lo
cual representa el 24.5% de la poblacién en Lima Metropolitana. La Asociacion Peruana de
Empresas de Inteligencia de Mercados sefiala que durante el afio 2021 los hogares de Lima
Metropolitana distribuyeron el 6% de sus gastos anuales para el rubro de educacién. Segun
el Banco Central de Reserva del Peru, en el mes de setiembre la tasa de inflacion fue de
0.02% en Lima Metropolitana, lo cual indica que disminuyé en 5.0%. Asimismo, menciona
que este indicador se viene reduciendo mes a mes, sin embargo, se mantiene por encima del
limite superior establecido. Por otro lado, segun el Instituto Nacional de Estadistica e
Informatica (INEI), durante el segundo trimestre del 2023 la tasa de desempleo fue de 5.3%,

es decir superd al similar trimestre del 2022 (4.2%).

Factores tecnoldgicos: De acuerdo con el informe técnico Estadisticas de las Tecnologias
de Informacién y Comunicacion en los Hogares, el servicio de internet dentro de los hogares
de Lima Metropolitana crecié en 7.6% pasando de 67.5% a 75.1%. Adicionalmente se
identificd que el 80.2% de los hogares peruanos Gnicamente cuentan con teléfonos celulares.
(Andina Agencia Noticiera, 2022)



Factores socioculturales: EI abandono universitario a causa de la pandemia impact6 con
fuerza el modelo de negocio de las universidades, generando una reduccion de ingresantes
de 4.4% de 2019 a 2020, de acuerdo con el 111 Informe Bienal sobre la Realidad Universitaria
en el Perl redactado por la Superintendencia Nacional de Educacion Superior (SUNEDU)
(Tuesta, 2023).

Factores politicos y legales: En los Ultimos afios el Per se ha visto gravemente afectado
por una inestabilidad politica, considerando que hemos sido gobernados por 6 presidentes
distintos en los ultimos 6 afios segun Forbes, lo cual significa que ningun presidente pudo
cumplir con los afios de mandato previamente establecidos. Adicionalmente, segin Gestion,
existen una serie de proyectos de ley que ponen en riesgo los avances respecto a materia
educativa, uno de ellos plantea que el licenciamiento que otorga SUNEDU a las instituciones
se den de manera indefinida y permanente, una vez que acrediten que cumplen con las

condiciones de calidad educativa.

Factores de la competencia: La Academia Prisma se encuentra en el distrito de Cercado de
Lima, ubicado estratégicamente frente a la PUCP. Dentro de la lista de competidores se
encuentran Academia Pamer, Academia Trilce, Academia ADUNI, Grupo de estudio
Dominion, Grupo de estudio Ciencias, Grupo Tesla 'y Aula 1. Cabe resaltar que la gerencia
de Prisma considera como competencia directa al Centro Preuniversitario de la Universidad
Catdlica, Ilamada CEPREPUCP. Es importante resaltar que segin Richard Saufie, en la
actualidad Prisma posee aproximadamente un 20% de participacion en el mercado de
preparacion y asesoria universitaria dirigido a la PUCP. Adicionalmente, en lo que respecta
al porcentaje de ingresantes, la Academia Prisma cuenta con un 40% de efectividad,

haciendo referencia a los alumnos de prisma que logran el ingreso a la PUCP exitosamente.

De acuerdo con las encuestas realizadas al pablico objetivo (estudiantes entre 16 — 19 afios
que cursan los primeros ciclos de la PUCP y necesitan asesoria con sus cursos, solo el 43.3%
de encuestados ha asistido alguna vez a clases en CEPREPUCP mientras que el 83.3% ha
escuchado de la Academia Prisma.



2.4.1.2 Anadlisis Interno

Toda empresa necesita identificar las fortalezas, oportunidades, debilidades a nivel interno
y las amenazas a nivel externo. En el momento en el que se examina las debilidades y
fortalezas internas, la gerencia debe centrarse en los recursos propios de la empresa mientras
que al evaluar las amenazas y oportunidades externas se indagan los componentes del
entorno de marketing (Lamb et al., 2011).

Tabla 1
Fortalezas y Debilidades de la Academia Prisma
FORTALEZAS DEBILIDADES
e Més de 30 aflos de e No cuentan con é&rea de
experiencia en el mercado de Marketing especializada.
preparaciobn y  asesoria e Minima  inversion  en
universitaria. publicidad en  medios
e Plana docente especializada digitales (5% de los egresos
exclusivamente en mensuales).
ensefianza para la PUCP. e [Existen posiciones que
e Material actualizado, que se realizan funciones de otras
renueva cada ciclo a través areas (carga de trabajo).
de examenes reconstruidos.

2.4.2 Diagnostico

A partir de las entrevistas realizadas a Richard Saufie (Gerente General de Prisma) y Carla
Tejada (Administradora de Prisma) se menciono que el nivel de ventas de la empresa se vio
afectada en los ultimos afios, esto debido principalmente a las consecuencias econdémicas
que generd la pandemia de la COVID-19, junto con la inestabilidad politica y la crisis
econdmica que afecta directamente a la disponibilidad de gasto de las familias. Por otro lado,
se pudo conocer que, en cuanto a sus competidores, CEPREPUCP ha ganado participacion
de mercado ofreciendo nuevos programas académicos y aumentando el nimero de vacantes
para el ingreso directo a la PUCP, lo cual impacté directamente a Prisma en lo que respecta
a la cantidad de alumnos inscritos. De esta manera, la Academia Prisma debera buscar de

gué manera contrarrestar el escenario retador que se presentara para el afio 2024.



En los resultados de las encuestas al publico objetivo encontramos que el 86.7% de
estudiantes ha necesitado de asesorias para sus cursos; se hallé que la razon que mas valoran
los alumnos para inscribirse en una academia es la recomendacién de amigos (marketing
boca a boca); el 40% de estudiantes prefieren ser contactados por las academias a través de
redes sociales y que la ventaja competitiva detectada de Academia PRISMA es el material

actualizado para reconstruccion de exdmenes.

2.4.3 Descripcion breve de posibles soluciones

El marketing de proximidad es un instrumento que permite el envio de mensajes
promocionales o de publicidad a smartphones que se encuentran localizados a una distancia
menor de 100 metros a la fuente de informacion, de forma que el mensaje es compartido de
forma instantaneay eficiente, para que esta operacion se lleve a cabo se solicita la aprobacion
del usuario (Medina — Chicaiza et al., 2019).

La promocion de ventas implica estimulantes a corto plazo que impulsan la adquisicion de
un servicio concreto dicha informacion llega al publico objetivo a través de nuevas
tecnologias e Internet. Estos suelen estar acompafiados de incentivos econémicos que tienen
como objetivo el incremento de las ventas y a su vez la eficacia de los recursos invertidos

del personal de ventas (Medina — Chicaiza et al., 2019).
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CAPITULO 3: ANALISIS, SUSTENTACION DE SOLUCION E IMPLICANCIAS

3.1 Analisis y Evaluacion

Figura 1

Comparativo de ventas anuales Academia Prisma

Comparativo de ventas anuales

51,600,000
501,421,360

/1,400,000

] 571,159,444
/1,200,000
5,/1,000,000 5/905.175 —

5/B00,000 5/776,562

5/600,000

5/400,000

5/200,000

5/0
2018 2019 2020 2021 2022

Fuente: Elaboracién propia

A partir del analisis del gréafico en el cual se expone el comparativo de ventas anuales de la
Academia Prisma, se pudo determinar que el 2019 fue el afio con el mejor nivel de ventas
histérico con un monto de S/1,421,360. Sin embargo, con el inicio de la pandemiay la crisis
econdmica las ventas cayeron en S/515,185.00 durante el afio 2020. De la misma forma, en
el 2021 se redujo en S/12,335.00 y para el afio 2022 tuvo una reduccion de S/117,278.00. A
pesar de ello, en lo que va del afio 2023 la Academia Prisma ha tenido un buen desempefio
a partir de la implementacion de campafas de volanteo y activaciones durante las fechas de
los examenes de admision y simulacros PUCP. Segln sus proyecciones, estiman que para
diciembre el nivel de ventas bordee el millon de soles. A pesar de ello, ain debe seguir
trabajando y mejorar sus estrategias para lograr superar el nivel de ventas que registrd

durante el afo 2019.

A través de las entrevistas realizadas se pudo identificar que uno de los principales problemas
que presenta la Academia Prisma es no contar con un area encargada de las campafias de

marketing como tal, generando carga de trabajo para la persona encargada de la
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administracion, quien asume dichas funciones en conjunto con una persona encargada de
disefar las piezas graficas para las redes sociales y la publicidad a través de cortos videos de
los distintos programas académicos que oferta la institucion. Como posibles alternativas de
solucion se encuentran la contratacion de un jefe para el area de marketing o como segunda

alternativa la contratacion de un freelance de marketing.

El segundo problema identificado fue el bajo engagement en las redes sociales (Instagram y
Tik Tok) que manejan actualmente, dos soluciones propuestas frente a esta dificultad es la
contratacion de Influencers educativos acompafiado del uso de hashtags y la contratacion de
una asesoria de marketing para que la nueva area de marketing pueda lograr un mayor

alcance y trabajar un mejor posicionamiento dentro de los canales de comunicacion.

Otro gran problema que afronta la academia Prisma es la falta de inversion en publicidad
digital dirigida a su publico objetivo, conformado por sus estudiantes actuales y los padres

de familia.

3.2 Sustentacion de la solucién

En lo que respecta a la primera problematica, se selecciona como alternativa de solucion la
creacion de un area de marketing, es decir se propone contratar a un jefe de marketing. Para
esta posicidn se ofrecerd un salario promedio entre 4000 a 6000 soles mensuales, Asimismo,
se consulto con la empresa y se pudo confirmar que si estaria dentro de su presupuesto anual
2024, por lo tanto, si es viable realizar esta contratacion. La ventaja principal de poder contar
con un jefe de Marketing es que se realizard una mejor planificacion y ejecucion de las
camparias de marketing online y offline para los programas de preparacion preuniversitaria
y asesoria universitaria a lo largo del afio. De igual manera, permitira que se redisefien las
estrategias de comunicacién dirigida a los escolares de quinto de secundaria y a los
estudiantes de primeros ciclos de la PUCP, con el objetivo de lograr un mayor alcance,
captando asi un mayor nimero de alumnos inscritos durante los meses que poseen un menor
nivel de ventas como abril, mayo y junio. La eleccion de esta alternativa permitira que la
Academia Prisma sea mas eficiente en cuanto a la implementacion de estrategias de
marketing y que se direccionen de una mejor manera las campafias, con la finalidad de

incrementar los ingresos de los distintos programas académicos.

Para el desafio que afronta la Academia Prisma con respecto al bajo nivel de engagement,

se plantea como mejor solucion la contrataciébn de un influencer educativo y la
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implementacion de hashtags. Estos lideres de opinion actian como intermediarios para crear,
compartir y poner a disposicion los recursos educativos que brinda la academia. Mientras
que la implementacion de hashtags crea un ambiente de colaboracion e intercambio de

informacidn dentro de Instagram y Tik Tok (Marcelo & Marcelo, 2021).

De acuerdo con el estudio realizado por la Asociacion de Agencias de Medios los Influencers
que tienen entre 50,000 a 100,000 seguidores cobran US$ 250 en promedio por campafia
mientras que aquellos que cuenten con 100,000 a 250,000 seguidores manejan una tarifa
entre US$500 y US$1,000 (Villanueva, 2021).

El plan propuesto es la contratacion de tres Influencers que superen los 150,000 seguidores,
el presupuesto en cuestion seria de $1,500 por la campafia que tendra una duracion de 3
meses entre enero y marzo de 2024 y consistirian en creacién de dos reels semanales por uno
de los contratados. Dicha propuesta cumple con los lineamientos y presupuesto que
Academia Prisma planea desembolsar para el verano del 2024, temporada de mayor
afluencia para la organizacién, por lo que la probabilidad de que se efectué este plan seria
de un 95%. Las tres propuestas a contratar serian @teacher.jd, @huquiplanners y
@estudiantecondx.

Finalmente, para la problematica de la falta de inversién en publicidad digital, se propone la
integracion de marketing de proximidad. Este nuevo método publicitario implementa la
telefonia mavil para el envio de publicidad a clientes potenciales. Esta comunicacion puede
darse en formato emnsaje de texto o a traves de Bluetooth. Se puede enviar toda informacion
que se considere correspondiente para el cliente potencial, no obstante se precisa que el
mismo esté en un rango de alcance y conforme a recibir en su smartphone dicha informacion.
De esta manera se alcanza al usuario con acciones en un momento y lugar especificos,

mejorando asi la eficacia del mensaje (Medina — Chicaiza et al., 2019).

Para que esta tecnologia funcione se requiere de la instalacion de Beacons que son
dispositivos electronicos de pequefio tamafio y bajo consumo de energia. Cuentan con
sensores inalambricos que se vinculan con smartphones mandando una notifcacién (push),

haciendo uso de la comunicacion Bluetooth.
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Un caso de éxito sucedio en la Universidad de Oklahoma que instal beacons en sus zonas
mas transitadas como la biblioteca o salas de exposiciones. Usando una aplicacion, los
estudiantes y profesores recibian notificaciones push con informacion relevante sobre

posibles eventos o cambios realizados en la universidad.

A partir de las encuestas realizadas a los estudiantes que se encuentran en los primeros ciclos
de la PUCP se determiné que el 66.7% de estudiantes pasan de 3 — 6 horas en su smartphone
como se observa en la Figura 2. Eso quiere decir que el 40% de su dia, los estudiantes lo
implementan en sus redes sociales, por lo que el lanzamiento de mensajes publicitarios
basados en la proximidad resulta muy redituable ya que los alumnos para llegar a la PUCP

transitan por la Academia Prisma.

Figura 2

¢ Cuanto tiempo en promedio pasas en tu Smartphone?

¢Cuanto tiempo en promedio pasas en tu Smartphone?

30 respuestas

@ Entre 1 - 2 Horas
@ Entre 3 - 4 Horas

Entre 5 - 6 Horas
@® 7 + Horas

T

Solo el 56.7% mantiene la tecnologia Bluetooth activa en todo momento del dia y el 90%
estaria dispuesto a recibir mensajes promocionales a su smartphone via Bluetooth, como se

observa en la Figura 3.
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Figura 3
¢ Estarias dispuesto a recibir mensajes promocionales a tu Smartphone via Bluetooth?

¢Estarias dispuesto a recibir mensajes promocionales a tu Smartphone via Bluetooth?
30 respuestas

® si
® No

A

3.3 Conclusiones e Implicancias

1. Actualmente contar con un area de marketing bien estructurada e implementada es
fundamental para las empresas que se encuentran en el sector de servicios educativos,
ya que teniendo en cuenta el alto nivel de competencia que existe, se requiere de una
inversion considerable para desarrollar una serie de campafias de marketing, lo cual
permitira direccionar las distintas estrategias hacia los objetivos de marketing.

2. Se concluye que el marketing de proximidad es una herramienta que aumentaria la
eficiencia de los mensajes publicitarios, debido al transito afluyente de alumnos que
se desplazan entre la PUCP y las instalaciones de Prisma, considerando el alto grado
de aceptacion (90%) de recibir mensajes via Bluetooth que se obtuvo como resultado

de las encuestas a los estudiantes universitarios.

3.4 Recomendaciones

1. Se recomienda a la Academia Prisma evaluar la posibilidad de actualizar la pagina
web, con la finalidad mejorar la navegacion, redisefiar el proceso de pago y renovar
la interfaz. De esta manera se podra incentivar su uso y aumentar el niamero de
matriculas por el canal online.

2. Serecomienda a la empresa, considerar la implementacion adicional de la tecnologia
AirDrop al utilizar el marketing de proximidad, en vista de que un 43.3% de los
estudiantes encuestados no mantienen activo su Bluetooth en todo momento. Una

segunda via de envio de mensajes promocionales aumentaria la eficiencia del
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mensaje y abarcaria al segmento de usuarios Apple que si tienen activa esta

tecnologia en todo momento.
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