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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tiene por objetivo desarrollar el
andlisis, disefio y planeamiento estratégico del Marketing Digital que
implemente la estrategia de captacion clientes potenciales, estrategia
conocida como e-mailing aplicado a normas de calidad con la
metodologia Inbound Marketing. Se realiza una personalizacion del
analisis, disefio de las campafas publicitarias de la institucién

Systematic S.A.C en la ciudad de Ica para mostrar su escalabilidad.

E-mailing es una estrategia integral de marketing digital que propone
medir el éxito de una empresa no simplemente por la venta de productos
0 servicios sino también por la satisfaccion, retencién y desarrollo de los
mejores clientes, enfocdndose en el conocimiento, entendimiento y
anticipacion de sus necesidades permitir interacciones mas efectivas a
través de los correos de publicidad, integracién a través de todos los
puntos de contacto con el cliente , es la integracién de nuevos médulos
a través de la plataforma “Mailchimp” que automatizan el trabajo del

equipo de ventas, marketing.

La utilizacion de las buenas practicas brindadas por PMBOK, la
integraremos a la gestion de calidad que se concibe bajo la
mercadotecnia de internet, aportando estrategias para capacitar al
servicio del area de Marketing y asi lograr una eficiente capacidad de
manejo del proceso de captacion de clientes y poder lograr los objetivos
y crecimiento integral empresarial con compafas publicitarias de
promociones y descuentos de los cursos, permitiendo convertir al
usuario potencial a un consumidor directo de la empresa, permitiendo
segmentar a los clientes. La aplicacion del Inbound Marketing se
gestionara basada en la guia del PMBOK (Project Management Body of
Knowledge) en su quinta edicion, la cual es el conjunto de
conocimientos en direccion, gestion, administracion de proyectos
generalmente aceptados y reconocidos como buenas practicas. Cuenta
con 47 procesos en total, distribuidos en 5 Grupos de procesos: Inicio,

Planificacién, Ejecucion, Monitoreo/Control y Cierre del proyecto.
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El presente andlisis se estudio la dindmica y el performance del proceso
gue realizan, tomando como casos de estudio situaciones reales,
obteniéndose beneficios traducidas en mejoras en la estrategia de
publicidad digital, gestion de calidad de marketing en la realizacion de
los procesos comerciales, clima organizacional establecidos bajo la
concepcion de la innovacion, creatividad y capacitacion, mejorando las
campafas de publicidad digital en la el Area de Gerencia de Marketing,
aprobacién y conformidad de los usuarios generando cambios a nivel
organizacional y logrando uniformidad, evitando barreras y generando

rentabilidad a la empresa.



ABSTRACT

This research aims to develop the analysis, design and strategic
planning to implement Digital Marketing strategy capture leads, known
as e-mailing strategy applied to quality standards Inbound Marketing
methodology. customization of the analysis, design ad campaigns for
the institution Systematic S.A.C in the city of Ica is done to show

scalability

E-mailing is a digital integrated marketing strategy that aims to measure
the success of a company is not just for selling products or services but
also satisfaction, retention and development of best customers, focusing
on knowledge, understanding and anticipation of their needs allow more
effective through e-advertising, integration across all points of customer
contact interactions, is the integration of new modules through the
"MailChimp" platform that automate the work of the sales team,

marketing.

The use of good practices provided by PMBOK, will integrate the quality
management is conceived under the marketing Internet, providing
strategies to train the service of Marketing and achieve efficient capacity
management process customer acquisition and to achieve business
objectives and overall growth with compafias advertising promotions
and discounts courses, allowing potential convert to a direct consumer
of the company to the user, allowing segment customers. The
application of Inbound Marketing will be managed based on the guide
PMBOK (Project Management Body of Knowledge) in its fifth edition,
which is the body of knowledge in leadership, management, project
management generally accepted and recognized as good practice. It
has 47 processes in total, spread over 5 Process Groups: Home,

Planning, Implementation, Monitoring / Control and Project Closeout.

This analysis dynamics and performance of the process they perform,
taking as case studies real situations, obtaining translated into
improvements in the strategy of digital advertising benefits, quality
management marketing in conducting business processes,

organizational climate was studied established under the concept of
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innovation, creativity and training, improving digital advertising
campaigns in the area of Marketing Management, approval and
conformity of generating organizational changes and achieving
uniformity users, avoiding barriers and generating profitability to the
company .
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INTRODUCCION

A partir de la innovacion en produccion de servicios y calidad se
demanda, la necesidad de las organizaciones de mejorar sus procesos
de ventas y maximizar las ganancias y competitividad para permanecer
cada vez mas exigentes mercados, conduce a que las empresas
busquen mecanismos para demostrar a sus clientes la conformidad,
calidad de sus servicios, procesos. Los modelos ya desfasados y
centrados, fueron motivos por el cual operaban bajo niveles de
cumplimiento de metas, pero no de satisfaccién, ni ganancias. La
entrada de nuevos competidores en el mercado, con metodologias,
herramientas tecnolégicas y tendencias hicieron que la empresa tome
otra perspectiva, de innovacién y utilizacion de productos certificados
en estrategias de publicidad, por ello e-marketing, es una de las claves
donde se fortalecerd la gestion de los procesos de captacion de clientes
potenciales, permitiendo satisfaccion de los clientes, la demanda,
cambio coaxial de la forma de ver los negocios y por sobre todo los
beneficios econdémicos. El control en Gerencia de Marketing esta
conformado por profesionales ubicados en aislamiento del conformismo
y no de identidad, avocando la realizacion de los procesos en rutinas y
desperdiciando tiempo, que servirdn de produccion y beneficios
economicos. Los mismos que conforman un ambiente totalmente tenso
y dependiente, acciones que son tomadas por el Area de Gerencia de
Ventas como actos cohibidos por no saber qué hacer en la realizacion
correcta de un proceso de publicidad digital y el beneficio integral que
se obtiene de ella. La ayuda de estrategias de como manejar el area de
Gerencia de Marketing; Y la utilizacion de estrategias de publicidad
digital conllevan a que el resultado del proyecto sea un éxito, es decir,
al crear estrategias el Area estara en total capacidad de manejar e-
marketing y los diferentes procesos y necesidades que el mundo actual
amerita. Ambos sistemas deben actuar dindmicamente, de manera
l6gica y coordinada a fin de garantizar que los productos y/o servicios
cumplan con los requisitos de calidad y que son elaborados bajo
estandares de efectividad y eficiencia, de confiabilidad de la informacion
y de cumplimiento de las politicas, leyes y normas establecidas por la

empresa.
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1.1 Datos generales de la institucion

1.1.1 Nombre de la Institucion:
Systematic S.A.C

1.1.2 Rubro o Giro del negocio:
Asesoria y capacitacion Informatica.

1.1.3 Breve Historia:
Systematic S.A.C. es una empresa constituida el 05 de mayo del 2006, por
Sergio Arturo Alpaca Julian, inscrita es registros publicos con numero de
partida 1001, bajo el rubro de capacitacion informética, comenzd sus
operaciones brindando cursos de informatica basica como: Microsoft Office
Excel, Word, Excel aplicado al campo de la Ofimatica, en la cual también tenia
cursos basicos de Ingenieria Civil como Autocad2D y Autocad3D en la cual
contaba en el &mbito de operatividad y soporte con los curso de Ensamblaje
y reparacién de Computadoras y para en campo de Ingenieria de Sistemas
contaba con el curso basico de desarrollo de paginas Web y el curso de PHP.
Comenzando con 5 personas en recursos humanos: Gerente General,
Ejecutiva de Ventas y 3 Docentes. En la parte de la infraestructura contaba
con 2 laboratorios de capacitacion. Teniendo como capacidad maxima en el
primer laboratorio 13 personas y en el segundo laboratorio 16 personas en la
cual sumaban 29 computadoras. En el transcurso del tiempo, la empresa
daba una buena calidad de ensefianza, fue ganando prestigio en el mercado
de capacitaciones y asesoramientos. Permitiendo tener Alianzas estratégicas
con Universidades como la UNICA y la UAP filial Ica al igual ofreciendo
capacitaciones a empresas como la Caja Municipal de ahorro y crédito de Ica
S.A., Maestranza Metalmecanica S.R.L., Corporacion Aceros Arequipa S.A.,
Hermes transportes blindados S.A., Sala de juego inversiones Fortunia S.A. y
la Municipalidad de Ica generando una excelente cartera de Clientes.
Actualmente en el 2015 Systematic S.A.C. es la empresa lider en capacitacion
informatica de la regién Ica, contando con resolucién directorial a nombre de
la Direccion Regional de Ica con nimero 1002, y centro autorizado de
Certiport para cursos de certificacion Internacional en herramientas como
Microsoft, Autodesk, Adobe entre otros. En la cual permite poder mejorar e
innovar nuestro servicio generando una calidad de ensefianza 6ptima dando

una mejor experiencia de usuario.

1 Alpaca Julian, Sergio Arturo. Gerente General y Director Ejecutivo. En:
http://www.systematic.edu.pe , Ica, 2013,1 pp.
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1.1.4 Organigrama Nominal:

Gréafico N° 01: Organigrama de “SYSTEMATIC S.A.C.”
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Fuente: (Manual de Organizacion y Funciones de Systematic S.A.C)

1.1.5 Descripcion de las Areas funcionales:

A. Gerencia General. - La gerencia general tiene la funcion en Systematic

S.A.C. de liderar la gestién estratégica, dirigiendo y coordinando a las
distintas areas para asegurar la rentabilidad, competitividad, continuidad
y sustentabilidad de la empresa, cumpliendo con los lineamientos
estratégicos del centro de capacitacion y las normativas y reglamentos
vigentes. En esencia tiene cuatro funciones fundamentales de
planeamiento, organizacion, direccion y control.
Gerencia tiene como objetivos principales algunas de estas actividades:
Posicion en el mercado

+» Innovacién en su totalidad en la empresa.

¢+ Productividad.

% Recursos fisicos y financieros

+ Rentabilidad (rendimientos de beneficios)

«» Actuacién y desarrollo gerencial

+» Actuacion y actitud del trabajador

+ Responsabilidad social

Gerencia de Administracién. - Se encarga fundamentalmente en dirigir,
ejecutar, evaluar y controlar apoyo administrativo requerido en la
empresa, mediante la administracion de los recursos humanos y la
prestacion de servicios generales de la capacitacion de los usuarios.

Asi como de la gestiébn de adquisiciones y contrataciones mediante
convenios nacionales dentro del marco de los dispositivos legales

vigentes.



Férmula y propone a la Gerencia General Normas, politicas y
procedimientos para el mejor funcionamiento de las actividades
relacionadas con la administracion y contabilidad de la
organizacion.

Supervisa la formulacion, ejecucion y evaluacion
del presupuesto anual, de conformidad con las disposiciones
legales aplicables.

Elaboracion y control de presupuestos.

Revisar los egresos emitidos por diferentes conceptos, tales
como: pagos a proveedores, pagos de servicios, aportes,
asignaciones, avances a justificar. Aprobar y firmar el reporte de
honorarios profesionales bajo la modalidad de horas-hombre y
suma Global.

Apoyar a la organizacion en todas las gestiones legales y
reglamentarias. (Asesorias externas fiscales, contables y/o

laborales, etc).

C. Gerencia de Ventas. -La gerencia de ventas tiene la funciéon cuyo

objetivo principal es mantener y aumentar las ventas mediante la

administracion eficiente de las ejecutivas de ventas disponible y del

mercado potencial de clientes en un plazo determinado. Debe ser capaz

de conocer a cada uno de sus vendedores y de manejar con sapiencia

las fortalezas y debilidades de cada uno, estimulando aquellas conductas

gue favorezcan el rendimiento en el trabajo (cumplimiento de metas). La

gerencia de Ventas debe de planificar antes de hacer cualquier actividad,

reduciendo el riesgo y aumentando la rentabilidad de sus acciones. Para

esto cuenta con las siguientes funciones:

®
0.0

®
0.0

Establecer metas y objetivos

Calcular la demanda pronosticar las ventas. Es un punto de vital
importancia para calcular la rentabilidad de la empresa, es
calcular la demanda real del mercado y a base de eso pronosticar
las ventas o utilizar las ventas pasadas.

Reclutamiento, seleccion y capacitacion de los vendedores. Como
se sabe que esta actividad se encarga del departamento de
recursos humanos. El gerente de ventas debe de capacitar los
vendedores; como ganar la confianza y mostrarle y que aprenda
el manual de objeciones.
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« Compensacion y motivacién. Es un punto muy importante motivo

de que el integrante principal de una empresa es el ser humano.

D. Gerencia de Marketing. - Se encarga de la coordinacién de los
ejecutivos de Marketing buscando cumplir con los objetivos propuestos,
desarrollando estrategias orientadas hacia el servicio que logre satisfacer
las demandas y necesidades del mercado comercial. Para esto, se
deberan tomar decisiones que afecten al producto, a la imagen de la
empresa, a los precios, etc.

+ Determinacion de la mezcla del servicio, innovacion, reposiciéon o
imitacion.

« Elaboracion de estrategias de publicidad y promocion de ventas.

+« Distribucién de mercados y planeacion de canales y territorios de
ventas.

+« Andlisis y control de ventas al igual prondsticos y presupuestos de
ventas.

« Definir un plan estratégico de Marketing, acorde con los objetivos
empresariales.

« Establecer un modelo de evaluacion en coordinacion con la
Gerencia de Ventas, que permita conocer el avance y los
resultados de las ventas.

+ Realizar analisis del segmento de mercado a barca que incluya
clientes, proveedores, competencia, productos sustitutos y a los

posibles ingresantes al mercado.

E. Gerencia de Recursos Humanos. - Garantizar una buena comunicacion
entre todos los niveles de la organizacion, lo cual permita mantener un
ambiente organizacional adecuado donde sea mas armoénica la
comunicacion 'y las jornadas laborales, proporcionando mayor
productividad del Recurso Humano y por ende de la empresa.

< Elaborar y controlar el proceso de reclutamiento, seleccion,
ingreso e induccién del personal, a fin de asegurar la eleccion de
los candidatos mas idéneos para los puestos de la organizacion.

.

% Supervisar y verificar los procesos de servicios en la

administraciéon de personal.



R/
0‘0

Proyectar y coordinar programas de capacitacion y entrenamiento
para los empleados, a fin de cumplir con los planes de formacion,
desarrollo, mejoramiento y actualizacion del personal, a través de
la deteccion de necesidades de adiestramiento, la priorizacion de

los cursos, talleres entre otros.



1.1.6 Descripcién general del proceso de negocio:

Gréfico N° 02: Proceso de Negocio de “SYSTEMATIC S.A.C”
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Gréafico N° 03: Areas de Gestién de Calidad Educativa “SYSTEMATIC
S.A.C”

Direccion
Ejecutiva de Ventas Académica de
Instructores

Secretariado
Académico

Fuente: (Elaboracién Propia)

1.2 Fines de la Organizacion.
La empresa “Systematic S.A.C” se dedica a brindar soluciones integrales en
capacitacion informatica, bajo una modalidad de ensefianza personalizada, nuestra
capacitacion esta orientada en las herramientas de software de mayor demanda

estudiantil y laboral.

Systematic S.A.C brinda cursos de capacitacion para usuarios que recién se inician
en el uso de las herramientas informaticas, asi como a técnicos, ingenieros y
profesionales que necesitan optimizar sus procesos utilizando tecnologias de

informacion.

Teniendo como propuesta innovadora de proponer una capacitacion informatica
para cada necesidad, puesto que, en una sociedad altamente competitiva no todos
los requerimientos en capacitacion deben ser utilizados de una misma manera.
Systematic, enfatiza la capacitacién de sus usuarios que sea de la manera mas
personalizada posible, con el fin que puedan adquirir el maximo conocimiento y por

ende mejorar su productividad en la vida estudiantil y laboral.

El mayor reto de Systematic que se ha propuesto es brindar una capacitacion de
calidad, ofreciendo a nuestros usuarios un servicio integral de formacion y
capacitacion tecnolégica en las herramientas de software con mas demanda en el
mercado. Esta orientacion ha hecho posible que Systematic venga posicionandose

como el mejor centro de capacitacion informética de la ciudad de Ica.



1.2.1 Vision
Ser una empresa reconocida como uno de los mejores centros de ensefianza
y capacitacion informatica del Peru con alcance a nivel nacional, para el afio
2020, teniendo una educacion técnica para el desarrollo de la empleabilidad
y de la competitividad de las unidades productivas; convirtiéndonos en la
primera opcion de capacitacion para profesionales y empresas.

1.2.2 Misién
Ensefiar y capacitar a alumnos competentes capaces de mejorar su
productividad laboral y estudiantil en herramientas informéticas. Formando
profesionales integros y competentes brindando una educacion superior de
alta calidad que contribuya al desarrollo del pais y para construir a la mejora

de la calidad de vida de la sociedad.

1.2.3 Valores

El centro de capacitaciones Systematic S.A.C. basara su imagen en los

siguientes principios y valores basicos que se presente dia a dia en el cumplir

de sus labores y objetivos ante la sociedad y organizacional, estos son:

A. Excelencia: Protagonistas del éxito de nuestra organizacion, al integrar
siempre un servicio de calidad, con prontitud y que se supera toda
expectativa.

B. Perseverancia: Pasién para ver oportunidades donde otros ven
problemas, buscar soluciones y superar obstaculos hasta triunfar.

C. Transparencia: Una empresa que se muestra auténticos con nosotros
mismos y con los demas, trabajando con integridad y coherencia de
palabra y accién.

D. Responsabilidad: Somos conscientes de nuestras acciones son la
causa directa de nuestras situaciones, asumiendo las consecuencias de
las mismas.

Integridad: Comportarse y expresarse siempre con la verdad.

F. Respeto: Consideracion y reconocimiento de la dignidad de las personas
y la integridad de la empresa.

G. Compromiso: Promesa de cumplimiento de una responsabilidad o rol
asignado.

H. Trabajo en equipo: Obrar en union de otros con un mismo fin.
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Pasion por la calidad: Aficion vehemente hacia la excelencia de

nuestros productos, servicios y procesos.

1.2.4 Objetivos Estratégicos

1.

10.

11.

En el afio 2019 aumentar la cartera de clientes en un 70 % sin disminuir
la calidad del servicio.
Aumentar la participacion y posicionamiento en el mercado en un 60% en
el afio 2018.
Establecer de manera continua en un 70% los altos estandares de
satisfaccion del cliente en nuestro rubro, a través de nuestros servicios
de capacitacion y asesoria para el afio 2020.
Ser reconocidos a un 80% como primera eleccién de capacitacion y
asesoramiento informatico para el afio 2020.
En el afio 2018, incrementar a un 30% manera selectiva nuestro portfolio
regional de empresas capacitadas.
Demostrar continuamente nuestro compromiso con el desarrollo
sostenible del medio ambiente en un 40%, y desempefiar un papel visible
de liderazgo en cuanto a la responsabilidad social dentro de nuestra
esfera de influencia para el afio 2018.
Mantener un didlogo y participar en las instancias con el gobierno
regional, las organizaciones, las ONGs, para coordinacion y planeacion
de la educacién superior, ciencia, tecnologia e innovacion; y ser
reconocidos como socio valioso y confiable para el afio 2017.
Realizar estudios estratégicos sobre temas de educacion superior,
ciencia, tecnologia e innovacién para el afio 2019 en disefar politicas,
anticipar, planear, promover los cambios y sustentar la toma de
decisiones;
Impulsar la superacién académica a un 60%, de capacitacion y
actualizacion del personal de la educacion superior, ciencia, tecnologia e
innovacion y de la gestién académica y administrativa, siempre y cuando
las asociadas cumplan los requisitos de este Estatuto para el afio 2016;
Para el afio 2016, otorgar premios y reconocimientos a un 50% quienes
contribuyan al impulso y consecucion del objeto institucional como los
usuarios.
Promover relaciones a un 80% para el afio 2019, con las asociaciones de
escuelas y facultades, colegios de profesionales y otras asociaciones
académicas, cientificas, técnicas y culturales, siempre y cuando las
asociadas cumplan los requisitos del Estatuto de la empresa;
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1.2.5 Unidades Estratégicas de Negocio

La identificacion de las unidades de estrategias de negocio se puede realizar

a partir de las tres siguientes dimensiones:

e Grupos de clientes: Que atiende al tipo de clientela al cual va

destinado el servicio en la cual nos permita poder segmentarlos por

variables geogréfica, demogréficas, pasigraficas y conductuales en el

rubro de capacitaciones.

e Funciones: Necesidades cubiertas por el servicio de capacitaciones

y asesoria personalizada en la empresa Systematic S.A.C.

e Tecnologia: Forma en la cual la empresa cubre a través del servicio

en la necesidad del cliente potencial para poder generar las

estrategias base a la informacién procesada y analizada.

Grafico N° 04: Unidades Estratégicas de Negocio en “SYSTEMATIC S.A.C.”

Gerencia
General

Gerencia de

Director Académico

Administracion

de Instructores

Instructor de Curso

Gerente de Ventas Gerente de
Secretariado

Gerencia de
Calidad Educativo

Gerencia de
Soporte Tecnico

Gerencia de
Recursos Humanos

Ejecutivas de Ventas| Secretariado
Academico

Ejecutivas de
Calidad Educativo

Soporte Tecnico

Ejecutiva en
Recursos Humanos

Fuente: (Elaboracién Propia)

Gerencia de
Tecnologia
Informatica

Gerencia de
Marketing

Gerencia de
Finanza

Ejecutivos Tl

Ejecutivo de
Marketing

Auxiliar Contables

A. Gerencia General. - La gerencia general proporciona modelos de planificacion

operativa, simples, practicos y claros, que faciliten la conduccién de procesos,

en las areas y equipos de apoyo de la empresa Systematic S.A.C. Permitiendo

facilitar herramientas que permitan delegar

tareas operativas en

los

colaboradores, aumentando el tiempo disponible lo los gerentes de cada area,

para la gestion. Presentando herramientas de control que permitan la alerta

temprana y deteccion de desviaciones para su inmediata intervencion.

1. Anadlisis de la situacion de partida, esto es, se analiza la situacién actual de

la empresa y de su entorno, y se toma conciencia de las oportunidades

existentes para poder aprovecharlas.
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2. Fijacion de los recursos. Se marcan los objetivos, tanto generales como los
sub objetivos, es decir, se concretan las metas a las que se quiere llegar.

3. Creacion de las alternativas, marcando los diferentes caminos que lleven a
la empresa hacia los objetivos propuestos.

4. Evaluacion de las alternativas de cursos, horarios, precios, etc.

Eleccion de una de las alternativas. En esta etapa se decide qué plan se
ejecutara.

6. Control y determinacion de las desviaciones. Aunque se haya elegido una
alternativa con la seguridad de que es la mejor, es posible que la realidad
evolucione de forma diferente y esta alternativa no funcione como se
esperaba; entonces, se debe volver a las alternativas anteriores y hacer las
modificaciones pertinentes. Por tanto, hay que hacer un seguimiento

periddico de los planes y corregirlos cuando sea necesario.

B. Gerencia de Ventas. -Estrategias de ventas son acciones que se llevan a cabo
con el fin de cumplir objetivos de ventas propuestos.

1. Bajar los precios. - Esta estrategia es muy utilizada por Systematic S.A.C,
es muy util para poder atraer a muchos clientes potenciales por los precios
reducidos en el mercado de capacitacion por los cursos, la competencia de
igual forma lo puede hacer y simplemente se habra logrado perder el margen
de beneficios y seguir compitiendo con las mismas dificultades que antes ya
se tenian, pero con menos margen.

2. Complementar las ventas con premios o regalos. - Esta estrategia
permite retener a nuestros clientes actuales, y poder captar a nuevos
clientes potenciales ofreciéndoles media beca de regalo, si el promedio
ponderado del curso es de 18 hacia arriba.

3. Sacar ofertas. - Systematic S.A.C crea paquetes de los cursos que
combinados ofrezcan un valor afiadido y con esto poder ofrecer un precio
menor que al comprar cada producto individualmente. Al igual que ofrecer
cursos y mas un bono adicional de pago se puede llevar herramientas
tecnolégicas como impresoras, tabletas. etc. Con este método se reduce el
margen, pero se aumenta el volumen de ventas. Lo significativo de este
punto es poder incluir algtn producto o servicio que no tenga la competencia
para que en ningun caso pueda ser igualado y sea totalmente Unico en el

mercado.
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4. Crear servicios que vinculen al cliente durante un periodo de
tiempo. Esta estrategia aplicada en Systematic S.A.C. permite tener
ingresos asegurados durante un periodo de tiempo. Se trata de poder hacer
una propuesta demasiado atractiva de corto plazo que invite al cliente a
aprovechar la oportunidad, pero que nos dé los beneficios a lo largo del
periodo de vida del servicio. Es decir que, si se vende un servicio por
paquetes de mdodulos del curso, viendo que, si compra 1 modulo de cursos,
en la cual vincula un paguete de cursos de la misma categoria, que dura
4 meses, eso permite generar ganancias reteniendo al cliente que compré
por paquetes de médulos de los cursos.

5. No esperar a que el cliente venga, si no ir a buscarle. Esta estrategia
puede ser un tanto extrafia, sin embargo, es muy sencilla para Systematic
S.A.C. Consiste en crear diversas propuestas especiales para clientes
adaptandolas al perfil de cada uno. Siempre hay varios tipos de perfiles entre
los clientes por lo que hay que conocerlos bien para saber sus necesidades,
y si no se conocen bien hay que invertir un poco de tiempo para hacerlo.
Una vez que se han diferenciado los perfiles de cada cliente se realiza un
envio de llamadas autométicas de voz que por un bajo precio permitird
contactar con todos ellos en muy poco tiempo haciéndoles propuestas de
ventas de los cursos y cerrando las ventas y optimizando su tiempo en

vender solamente a los clientes interesados.

Gréfico N° 05: Estrategias del proceso de Ventas “SYSTEMATIC S.A.C.”

Despertar y Tomary
acrecentar ejecutar la

Reconocer
las
necesidades
del cliente

Despertar
el Interés

Aceptar
los

. el deseo de decisiéon de
beneficios

comprar compra

del Cliente

Fuente: (Elaboracién Propia)

C. Gerencia de Marketing. - Para una mejor gestion de las estrategias de
marketing, éstas se suelen dividir o clasificar en estrategias destinadas a 4
aspectos o elementos de un negocio:

1. Estrategias para el producto.
» Agregarle a nuestro servicio de cursos nuevas caracteristicas,

atributos, beneficios, mejoras, funciones, utilidades, etc.
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>
>

Cambiarles a nuestros cursos el disefio, la presentacion.
Lanzar una nueva linea de cursos complementaria a la que ya

tenemos. Y ampliar nuestra linea de producto.

2. Estrategias para el precio.

>

Lanzar al mercado un nuevo curso con un precio bajo con el fin de
lograr una rapida penetracion, una rapida acogida o hacerlo
rapidamente conocido.

Reducir nuestros precios con el fin de atraer una mayor clientela o
incentivar las ventas.

Ofrecer descuentos por pronto pago, por volumen o por

temporada.

3. Estrategias para la plaza o distribucion.

>
>

Crear una pagina web para nuestra empresa ofreciendo los cursos.
Ofrecer o vender nuestro servicio de capacitacion a través de
llamadas telefénicas, envio de correos electrénicos o visitas a
domicilio.

Ubicar nuestros servicios solamente en un punto de venta que sea

exclusivo (estrategia de distribucion exclusiva de nuestro local).

4. Estrategias parala promocién o comunicacién.

>
>

Ofrecer la oferta de adquirir dos cursos por el precio de uno.
Ofrecer la oferta de adquirir un segundo curso del médulo a mitad
de precio por la compra del primero.

Trabajar con cupones o vales de descuentos digital por el
Facebook.

Brindar descuentos especiales en determinados cursos y en
determinadas fechas.

Crear un sorteo 0 un concurso entre nuestros clientes por
herramientas tecnoldgicas.

Darles pequefios regalos u obsequios a nuestros principales
clientes.

Anunciar en diarios como “Corre Ica”.

Colocar carteles o afiches publicitarios en la fachada del local de
nuestra empresa.

Colocar laminas publicitarias en los exteriores en los paneles
publicitarios ofrecidos por “Ica Vallas”.

Imprimir y repartir folletos, volantes, tarjetas de presentacion.
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1.3 Andlisis Externo.

1.3.1 Andlisis del entorno general.

La region de Ica se ubica en la costa sur central del litoral peruano, limita por
el norte con el departamento de Lima, por el este con los departamentos de
Huancavelica y Ayacucho, por el sur con el departamento de Arequipa y al
oeste con el océano pacifico. Politicamente la region estd comprendida por 5
provincias y 43 distritos. De las 5 provincias existentes en la region; solo Ica
y Nazca son netamente costefias, mientras que Chincha, Pisco y Palpa estan

conformadas por las regiones naturales costa y sierra.

A. Factores Econdmicos.

El desarrollo de los recursos humanos es basico, no solo se constituye
en el sentido empresarial, sino, en su expresibn mas amplia, como es
la educacién y la formacion como componentes cardinales. Segun el
informe sobre Desarrollo Humano 2013, el cual mide los avances de un
pais en el nivel de acceso de las personas a servicios basicos,
elaborado por el Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo
(PNUD) los niveles de educacion han mejorado como la tasa de
alfabetismo (97,2%), tasa de asistencia (89,7%) y de logro educativo
(94,7%).

Se observa para el &mbito nacional, que solo 1 de cada 10 ocupados
alcanzaron el nivel educativo técnico o universitario; a pesar de que
cada vez son mayores las exigencias para insertarse al mercado

laboral.

Segun area de residencia, los del area urbana de la region Ica
alcanzaron un porcentaje de 27,3% en el nivel educativo superior;
mientras que en el area rural solo el 13,4% de la poblacién ocupada.
Por otra parte, cabe resaltar que los ocupados con grado de instruccién

secundaria representaron el 42,3%residiendo en esta area.

Esto implica que un gran grupo de trabajadores presentan limitaciones

para responder a las demandas laborales que se presentan.
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En la Tabla N°1 para el afio 2013, los ocupados de la region Ica
obtuvieron un ingreso promedio de S/. 999, sélo el 6,5% menos que el

promedio nacional?.

Al analizar la influencia educativa en la concentracion de ingresos se
observa que el nivel superior universitaria alcanz6 S/. 1 580 reflejando
una diferencia de S/. 600 en relacién al grado de instruccién secundaria;

ya que en la distribucién de los ocupados predomina con el 42,5%.

Tabla N° 01: Regién Ica: Distribucion de la PEA ocupada segun nivel educativo

avanzado e ingreso laboral, 2013

Ica Peru
Nivel Educativo Avanzado | Distribucion | Ingresos | Distribucién de | Ingresos
de la PEA (Sl.) la PEA (Sl.)
ocupada (%) ocupada (%)
Total 100,0 S/.999 100,0 S/.1069
Sin Nivel 8.9 S/.573 14.9 S/.502
Primaria 21.9 SI.772 25.0 S1.733
Secundaria 42.5 S/.980 38.3 S/.1047
Superior no universitaria 15.2 S/.1187 11.2 S/.1366
Superior Universitaria 115 S/.1580 10.6 S/.2429

Fuente: (Ministerio del Trabajo y Promocidon del Empleo)

La educacion de Instituciones del sistema educativo técnico productiva
contintla siendo la opcién educativa que la mayoria de los jévenes
aspiran alcanzar. Su preferencia obedece a un patrén cultural que se
repite en generaciones y es reforzada en el entorno familiar que
considera a la profesién superior universitaria como un mecanismo de

ascenso social.

Uno de los métodos tedricos equivalentes para calcular el Producto
Bruto Interno (PBI), es el Valor Agregado; por tanto, el PBI es la suma
de los valores agregados de las diversas etapas de produccion y en

todos los sectores de la economia.

2 MINTRA, Fortalecimiento de la calidad profesional y técnica en la Regional Ica 2013. En:
http://www.mintra.gob.pe/archivos/file/estadisticas/peel/osel/2012/Ica/Estudios/Estudio 032012 OSEL Ic
a.pdf , Ica, 2013, 55 pp.
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En la Tabla N°2 vemos que para el afio 2014, el VAB sumdé un monto
total de S/. 5 mil 958 millones; el cual tuvo, un crecimiento anual
acumulado de 99,9% respecto al 2013. Las actividades econdémicas que
presentaron mayor crecimiento acumulado fueron: construccién
(555,8%), mineria (149,5%) y manufactura (133,6%); en tanto, la rama

de actividad pesca fue la Gnica que presenté cifra negativa (-4,5%)3.

Tabla N° 02: Indicadores del comportamiento Econdmico Regional Ica, 2014

Regioén Ica Total Pais
Sector VAB Estructura VAB Estructura
Porcentual Porcentual
Agropecuario 861,374 14.50% 15,695.000 6.33%
Pesca 33,769 0.60% 719.000 0.29%
Mineria 368,928 6.20% 11,023.000 4.45%
Manufactura 1,333.995 22.40% 31,440.000 12.68%
Educacion 91,634 1.50% 42,013.000 16.94%
Construccion 942,708 15.80% 14,135.000 5.70%
Comercio 615,356 10.30% 31,473.000 12.69%
Otros Servicios 1,710.425 28.70% 101.444.000 40.91%
Produccion Total Ica 5,958.189 100% 247,942.000 100.00%

Fuente: (Centro Nacional de Planeamiento estratégico)

B. Factores Tecnoldgico.

En los udltimos afios el crecimiento vertiginoso de las Tecnologias de
Informaciéon y Comunicacion (TIC), han cambiado la forma de hacer las
cosas, de comunicarse, de estudiar, de trabajar, de divertirse, de acceder a
la informacion desde cualquier lugar, en cualquier momento; la regién Ica
Nno es ajena a estos cambios ya que el comportamiento de los ciudadanos

se adapta rapidamente a ellos.

El Instituto Nacional de Estadistica e Informéatica (INEI) realiza el Informe
Técnico de Estadisticas de las Tecnologias de Informaciéon y Comunicacion

en los hogares.

3 CEPLAN, Indicadores del comportamiento econémico Regional 2014. En:
http://www.ceplan.gob.pe/sites/default/files/Documentos/4. presentacion gore ica-ceplan.pdf, Ica, 2014,
4 pp.
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En la Tabla N°3 se aprecia que de cada 100 hogares en 83 al menos un
miembro tiene celular, comparado con similar trimestre de 2012, se
incrementé en 3 puntos porcentuales. El 26,0% de los hogares tiene
conexién de linea para teléfono fijo, el 33,3% acceden a television por cable,
el 30,5% de los hogares tienen al menos una computadora y el 21,2%
tienen Internet.

Tabla N° 03: Acceso de los Hogares a las Tecnologias de informacién y

Comunicacion (TIC)

Variacion
Oct — Nov — Oct — Nov —
Servicios y bienes TIC (Puntos
Dic. 2012 Dic. 2013
porcentuales)
Telefonia fija 29,4 26,0 -3,4
Telefonia movil 79,8 82,8 3,0
Televisidn por cable 33,4 33,3 -0,1
Computadora 30,5 30,5 0,0
Internet 22,4 21,2 -1,2

Fuente: (Instituto Nacional de Estadistica e informatica)
En la Tabla N°4 se puede apreciar el incremento de tenencia de Tecnologias
de Informacién y Comunicaciéon, en donde aumenta en 2,0 puntos
porcentuales los hogares que tienen al menos una TIC, al pasar de 84,1% a
86,1%, es decir, de cada 100 hogares en 86 tienen al menos uno de estos

servicios: teléfono fijo, teléfono movil, television por cable e internet®.

Tabla N2 04: Hogares segun condicién de tenencia de

Tecnologias de Informacion y Comunicacién, 2012 y 2013

Trimestres
Afio/Condiciéon de Existencia
| 1l 1 1\
2012 100,0 100,0 100,0 100,0
Al menos una TIC 82,5 84,4 85,3 84,1
Ninguno 17,5 15,6 14,7 15,9
2013 100,0 100,0 100,0 100,0
Al menos una TIC 87,1 85,4 87,1 86,1
Ninguno 12,9 14,6 12,9 13,9

Fuente: (Instituto Nacional de Estadistica e informatica)

4 INEI, Estadistica de las Tecnologias de Informacion y Comunicacién en los Hogares y Empresas. En:
http://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/boletines/tecnologias-de-informacion-y-comunicacion-en-
los-hogares-oct-dic-2013.pdf , Lima, 2013, 2 pp.
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C. Factores Politicos.
El Gobierno Regional de Ica, tiene por misién, organizar y conducir la
Gestion Publica Regional, de acuerdo a sus competencias, en el marco
de las politicas nacionales y sectoriales, para contribuir al desarrollo
integral y sostenible de la regidon en la Educacion Superior no
universitaria; con participacion activa de sus trabajadores y sociedad civil.
Asi mismo, se rige bajo los siguientes lineamientos politicos de

Legislaciéon en la region Ica:

o Decreto Legislativo N° 882 - Ley de Promocién de la Inversion
Privada en la Educacion.

e Ley N2 23733 - Ley Universitaria.

e Ley N228044 - Ley General de Educacion.

e Ley N2 28740 - Ley del Sistema Nacional de Evaluacion,
Acreditacion y Certificacién de la Calidad Educativa.

e Resolucion Ministerial N° 0667-2005-ED - Disefio Curricular

Nacional de la Educacién Basica Regular, Proceso de Articulacion.

Como politica de la Direccién Regional de Educacion Ica es disefar,
ejecutar y evaluar el Proyecto Estratégico Educativo Regional, asi como,
aprobar y supervisar la ejecucion de los Planes de Desarrollo Institucional
de las Unidades de Gestién Educativa Local, con participacion de la

comunidad.

El proceso de elaboracion del Proyecto Educativo Regional (PER)
requiere conocer la realidad educativa de la regiény por ello la evaluacion
de indicadores educativos de cobertura y calidad son importantes para
las politicas y acciones que permitan el mejoramiento del rendimiento
académico.

Ica, ha logrado importantes niveles de educacion. De 507 mil personas
gue conformaban la poblacion de 15 y méas afios en el 2013, cerca del 80
por ciento habia alcanzado la secundaria y superior; sélo 17,4 por ciento
los niveles de inicial y primaria, existiendo un pequefio porcentaje que no

alcanzé nivel educativo alguno (2,7%)°.

5 DREICA, Plan operativo institucional de sistema educativo técnico productivo. En:
http://www.regionica.gob.pe/pdf/grppat/sgds/poi_2012/educacion_ica_1.pdf, Ica, 2012, 29 pp
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D.

Factores Sociales.

Ica, ha logrado avances importantes en algunos indicadores sociales y
econdmicos en la Ultima década, a tal punto que practicamente no existe
pobreza extrema en la region y la pobreza se ha reducido en 33% puntos
en el periodo del 2000-2015 hasta afectar s6lo al 40% de la poblacion,
superado solamente por Tacna y Tumbes. Ello ha sido posible gracias a

gue en Ica se ha registrado un aumento sostenido del empleo.

En Ica, los factores destacables son la “salud” (baja mortalidad infantil y
mejor expectativa de vida), la “educacién” (alto porcentaje de poblacion
con educacién secundaria y superior), la “infraestructura”, el “desempefio
econdémico” y el “clima de negocios” (penetracion del sistema financiero,
ratio PBI entre PEA ocupada). De otro lado, los factores “institucionalidad”

y “gestion de los recursos naturales”.

En la tabla N° 5 acuerdo a la ultima informacién de la Encuesta Nacional
de Hogares sobre Condiciones de Vida y Pobreza del 2013, s6lo 18 295
personas no tenian empleo, lo que representa una tasa de -3,4% de la

poblaciéon econémicamente activa de la region de Ica®.

Tabla N° 05: Estimaciones y Proyecciones de Poblacién segun
Departamento, Provincia de Ica, 2000-2015

Cifras de pobreza e indicadores

HOGARE Poﬁ '-Sf,\f'o
S CON POBLACIO | Ao
o . INCIDENCI NINOS N SIN
OBLACION MORTALID ANALFABETIS POR RED
PROVINCIA | PROYECTAD - POEIHSZ AD QU= O MO AGUAEN | bug)ica
POBREZA | EXTREMA 2/ ASISTEN LA
A (2011) 1/ n INFANTIL 4/ | ASSTE 5/ VIViNDA | DENTRO
DE LA
ESCUEL 5/ Vv
A5/ o
ICA 344,430 10.4 0.0 10.8 13 2.4 14.0 42.1
CHINCHA 207,529 9.8 0.1 10.3 16 2.7 232 44.2
NAZCA 58,801 155 0.0 95 14 4.2 28.1 31.9
PALPA 12,730 20.4 0.1 10.3 1.0 5.8 16.5 55.3
PISCO 132,018 12.2 0.0 12.3 1.3 3.3 30.2 48.9

Fuente: (Banco Central de Reserva del Per()

6 Banco central de reserva del Perud. Desarrollo social. En: http://www.bcrp.gob.pe/docs/Proyeccion-
Institucional/Encuentros-Regionales/2010/Ica/Informe-Economico-Social/lES-Ica-02.pdf , Ica, 2013, 44pp.
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La pobreza en el Peru en la Region de Ica, en el primer trimestre del afio
2014, disminuy6 a 36,2%, experimentando una reduccion de 4,1% con
respecto al afio anterior se consideran pobres a aquellas personas cuyo
gasto per capita, valorizado monetariamente, no supera el costo de la
canasta alimentaria y no alimentaria, expresada como el umbral o Linea

de Pobreza’.
E. Factores Demografico.

En la actualidad Ica cuenta con aproximadamente 771507 habitantes a
nivel departamental, segun el “Programa Regional de Poblacion del
Departamento de Ica 2013. Poblacién urbana con un 89.57% y poblacion
rural con un 10.43%, muestran la oportunidad de crecer en otras zonas

de acuerdo al analisis geogréfico.

En la Tabla N° 06 segun informacién del INEI, la poblacién en la regién
Ica presenta una tasa de crecimiento de 1.16 % en el periodo de 1995 —
2025.

Esta tendencia decreciente del ritmo de crecimiento poblacional, se
explica por la reduccién de los niveles de fecundidad a continuacion se
presenta las proyecciones de poblacion en el periodo 1995 — 20258,

Tabla N° 06: Poblacién Total estimada hasta el afio 2025 en el departamento de

Ica

Afo | Total Total Nacional

1995 | 607707 23926300

2000 | 657255 25983588

2010 | 747338 29132013

2014 | 779372 30814175

2020 | 825042 32824358

2025 | 859784 34412393

Fuente: (Institutito Nacional de Estadistica e Informatica)

7 Sistema de las Naciones Unidas en el Per(. Presentacion de las cifras de pobreza en el Pert 2013.

En: http://onu.org.pe/noticias/presentacion-de-las-cifras-de-la-pobreza-en-peru-2013/, Lima, 2013, 10 pp.
8 Ministerio de la Mujer y Poblaciones Vulnerables. Poblacién e incremento CENSAL demogréfico 2013.
En:http://www.mimp.gob.pe/webs/mimp/sispod/PROGRAMAS%20REGIONALES/Ica/PROG _ICA.pdf, Ica,
2013, 85 pp.
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En cuanto a la densidad poblacional, a nivel provincial se establecen tres
niveles: en el primer nivel, con mas de 50 hab/km? la provincia de
Chincha; en el segundo nivel, con menos de 50 hab/km? las provincias
de Pisco e Icay en el tercero con mas de 10 hab/km? estan las provincias
de Palpa y Nazca. Chincha e Ica presentan las densidades demograficas
mas altas, producto del flujo migratorio de regiones aledafias. Ver Tabla
N° 07.

Tabla N° 07: Poblacién y cifras de densidad demograficas de la Regién Ica del

ano 2013

Poblacién Superficie Densidad N2 de
Provincias %

Estimada (Km?) (Hab/Km?) | distritos
Total 755,508 100.0 21,305.51 35,5 43
Chincha 207,529 27.4 2,987.35 69,5 11
Ica 344,430 45.6 7,894.05 43,6 14
Palpa 12,730 1.7 1,232.88 10,3 5
Nazca 58,801 7.8 5,234.08 11,2 5

Fuente: (Institutito Nacional de Estadistica e Informética 2013)

1.3.2 Anadlisis del entorno competitivo.

Se realiz6 un andlisis del entorno competitivo de la organizacion Systematic
S.A.C. basado en las cinco fuerzas competitivas descritas por el economista
y profesor de la Harvard Business School en 1979, Michael E. Porter con el
fin de conocer los factores que determinan su rentabilidad en el mercado o

algiin segmento de este®.

El andlisis del entorno competitivo se basa en determinar de qué manera se
pueden abstraer las necesidades del cliente. Las empresas que asignan y
redisefian sus procesos de la manera mas eficaz, alcanzaran su rentabilidad
y crecimiento integral, es por ello que debemos identificar, fidelizar y redisefiar

nuestros recursos.

9 Eugene Porter, Michael, “Competitive Strategy: Techniques for Analyzing Industries and Competitors”,
12 ed, New York, Estados Unidos, Ed. Free Press, 1980, 432 pp.
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A).

B).

Poder de Negociacion de los Proveedores: El poder de negociaciéon
de los proveedores de la organizacion definen el posicionamiento en el
mercado a su poder de negociacidon con quienes nos suministran los

insumos para la produccion del servicio.

En tanto, para insumos de materiales de suministro de oficina tenemos
en cuenta que en la ciudad de Ica, cuenta con muchas librerias
mayoristas como: La Libreria Wilson, Las Américas, Imperio, Rojas
Rojitas etc. Al igual con proveedores para la adquisicion de nuevos
equipos tecnoldgicos o accesorios contamos con: CompuStock, San
Roque, CompuOfertas, LidMart, etc. El costo incurre cuando nosotros
cambiamos de proveedor, por lo tanto, la existencia de costos puede dar
un cierto poder a los proveedores. Pero muchas veces nuestros
proveedores pierden relativo poder de negociacion cuando las materias
primas que ofrecen pueden ser sustituidas por son bastantes
homogéneas, facilmente de remplazable por otras similares. Al igual que
nuestros insumos que adquirimos mejorar la calidad del servicio. El giro
del negocio de capacitacion de cursos y asesoria ven las condiciones en
el sector proveedor marcando los precios y la oferta. En Ica en el sector
existe Monopolio la oferta sera repartida entre muchas empresas con
menor poder de negociacion. A esto, contribuye el hecho de que el
producto a suministrar sea estandar o fuertemente diferenciado, con

repercusion en el precio y la calidad de la materia prima.

Poder de Negociacion de Clientes: Los clientes siempre tienen a poder
llevarse una excelente experiencia en la capacitacion, en la cual con lleva
a mejorar mas la calidad para poder negociar los precios de los cursos.
Para Systematic S.A.C esta fuerza debe hacerse en dos dimensiones:
Sensibilidad al precio y el poder de negociacién, porque los clientes
influyen en la empresa. Si los clientes compran por paquetes los cursos
tiene poder para negociar tanto en promociones de costos y descuentos.
Algo que como empresa favorece es la diferenciacion, Los clientes
tendran poder de negociacion cuando menos diferenciados estén en
nuestros servicios de capacitacion. Los servicios de Systematic S.A.C
son diferenciados son los que el cliente identifica por su disefio, marca y

calidad superior a los demas en ensefianza de capacitacion.
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Q).

D).

La empresa siempre maneja informacion precisa sobre los cursos,
precios, ofertas que permita comprarlos con la competencia, permitiendo
tener mayores argumentos de importancia en el poder negociados con el
cliente.

Finalmente, existen servicios sustitutos, permitiendo al grupo de clientes
a presionar mas sobre los precios.

Para poder disminuir el poder de negociacion de los clientes la empresa
tiene la estrategia de segmentacion, poder dirigirnos a un mercado
definido de clientes.

Amenaza de productos sustitutos:

La existencia de nuevos servicios que atiendes las mismas necesidades
de la poblacién es una amenaza para la empresa. Los nuevos servicios
sustitutos son los productos que realizan las mismas funciones del
servicio que ofrecemos. Representan una amenaza para el sector, si
cubren las mismas necesidades a un precio menor, con rendimiento y
calidad superior como los cursos online profesionales, clases
personalizadas con un instructor particular o los cursos de carreras
técnicas ofrecida por los Institutos de Ica. Pero en Systematic S.A.C.
cuenta con precios objetivos de los cursos, viendo que si el precio del
producto sustituto tiene la misma calidad de ensefanza limita los precios
gue se pueden ofrecer. Al igual siempre los clientes analizan el
rendimiento académico y la calidad comparada entre las diferentes
instituciones de capacitacion, los clientes siempre escogen calidad,

precios accesibles, beneficios y promociones.

Amenaza de los nuevos competidores entrantes:

Los competidores potenciales estan representados por los institutos o
instituciones que ofrecen el mismo servicio de capacitacion que pueden
ingresar al sector y convertirse en competidores. Estas ingresan al
mercado con un producto o servicio similar, o igual al que nosotros
proponemos. Para esto en la ciudad de Ica existen muchas amenazas de
ingresar nuevos competidores al mercado, pero una de las ventajas que
cuenta Systematic S.A.C. son afos de experiencia y la excelente calidad
de aprendizaje y capacitacion personalizada en clases para con dado

alumno.
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Lo interesante es tratar de prever cdmo ingresara el competidor al
mercado, con qué estrategia con los precios, publicidad y con el servicio.
Para ello Systematic S.C.A se proyecta, en tener capacidad de
anticiparse a los hechos y no solo reaccionar a ellos. Se eso llevan
adelante una actitud proactiva mas que una reactiva y asi poder imaginar
distintos escenarios que puedan presentarse. En el tipo de negocio que
gueremos encarar es muy importante anticiparse ya que segun los datos
a los que pudimos acceder el ritmo al que acceden nuevos competidores
al mercado es bastante acelerado. Sin embargo, no todos sobreviven.
Las propuestas de la empresa son muchas y siempre se trata de innovar
y sorprender al cliente, pero en ocasiones la estrategia esta mal
planteadas. Para esto Systematic tiene una diferenciacién de la marca,
en su imagen, credibilidad, seriedad, fiabilidad que la empresa tiene en el

mercado.

E). Rivalidad y competencia del Mercado:
La rivalidad en Systematic S.A.C define la rentabilidad de un sector. Las
empresas que asignan y redisefian sus procesos de la manera mas eficaz
e innovadora, alcanzaran su rentabilidad y crecimiento integral, es por

ello que debemos identificar, fidelizar y redisefiar nuestros recursos.

Grafico N° 06: Aceptacion de Competidores Directos del Rubro

Nombre Tipo Tiempo Nivel de Aceptacion
SENCICO CapaC|taC|on_ para 9
Construccion
SENATI Adlestramlgnto en 10
Industrial
R Sy_s tem's Instituto Superior 6
Ingenieros
Jhalebet Instituto Superior 8
Sefior de Luren Instituto Superior 6
Systematic Cen_tro d € 9
Capacitaciones
10 ™ —
8 — |
. =
4
2
0 T T T T 1
SENCICO SENATI Data Jhalebet  Sefior de Systematic
System’s Luren

Fuente: (Elaboracién Propia)
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1.3.3 Anaélisis de la posicién competitiva — Factores Claves de Exito

a.

Aumentar significativamente una calidad académica de ensefianza para
el dmbito personal y profesional de los alumnos matriculados de la
empresa.

Generar campafias estratégicas de ventas, aplicado con el Marketing
Digital.

Obtener personas calificadas e idoneas para el puesto laboral de trabajo
e instructores comprometidos y responsables con el aprendizaje de los
alumnos.

Crear recursos para desarrollar una nueva oferta educativa en el mercado
de capacitaciones.

Consolidar el posicionamiento de la marca con un prestigio de un modelo
de metodologia de ensefianza para los alumnos.

Redefinir los planes de estudios adaptandolos a la realidad social y
laboral.

Aumentar la captacion de nuevos alumnos.

Perfeccionar los sistemas de seleccion y contratacién de los instructores.
Potenciar las relaciones de la Escuela con el entorno, generando alianzas
estrategias empresariales de capacitacion.

Impulsar el uso de las nuevas tecnologias e Internet en la ensefianza y
en el desarrollo de las titulaciones y certificaciones internacionales de
Adobe, Autodesk, Microsoft.

Promover las relaciones alumnos y la empresa para generar un ambito
participativo y personalizado.

Aumentar el nimero de instructores, al igual que nuevos laboratorios
capacitados con las herramientas necesarias para la ensefianza.
Fortalecer en la formacion y vivencia de actitudes y acciones
participativas, que propenden por el bienestar de los institutos educativos.
Formar la investigacién y el emprendimiento, mediante una propuesta
pedagdgica innovadora y pertinente, que responda a las necesidades y
expectativas de la persona, del entorno social y cultural, generando
liderazgo y compromiso con la sociedad y el medio ambiente, siendo
referentes a nivel regional y nacional.

Direccionar el horizonte institucional, a través de estrategias y procesos
articulados, que permanentemente incrementen la satisfaccion y

compromiso de nuestra comunidad educativa.
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1.4 Analisis Interno.
Ahora describiremos todas nuestras fortalezas y haremos una comparacion con el
andlisis externo, para llevar la diferencia en abstraccion real y adaptarla en gestion
de calidad y aseguracion del crecimiento empresarial, brindando beneficios y

apertura de nuevas filiales.

1.4.1 Recursos y Capacidades.

Dada nuestra vision, mision y valores de la empresa, nuestros recursos y
capacidades a desglosar se encuentran en un proceso de desarrollo, visto

gque hay aspectos a mejorar y anclar en una buena gestion de calidad.

Los recursos son activos de la empresa, y para lograr la referida ventaja
competitiva han de trabajar juntos para crear capacidades organizativas (o0
rutina organizativa). De esta manera, los recursos se transforman en

capacidades, creando flujos para la empresa.

Esas capacidades o rutinas organizativas son las relaciones habituales, las
tareas, la forma de trabajar de una empresa, y se utilizan para trabajar con

eficacia, con el menor gasto de recursos, tiempo y esfuerzo.

A. Recursos Tangibles.
Son los recursos palpables de la empresa, es decir, todo lo que la
empresa ha logrado a partir de los beneficios obtenidos gracias a su

productividad.

v" Inmueble: El centro de Capacitaciones Systematic S.A.C. esta
ubicado en la Av. San Martin #273 en un edificio de 4 pisos,
teniendo una medida de 500 m2. Contando con 6 laboratorios
totalmente equipados para dictar las clases, 1 counter de ventas,
1 sala de espera, 3 oficinas de Gerencia y contando con 1 aula
taller equipada para eventos de gerencia.

v' Equipamiento Tecnoldgico e Informaticos: Para la buena
ensefianza de los alumnos cuentan con 124 computadoras
totalmente equipadas con las herramientas de software para la
clase, teniendo caracteristicas adecuadas para el uso de cada
curso. Al igual que contamos con 1 pizarra inteligente en el aula

taller.
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v' Financiero: La empresa en el transcurso de estos Ultimos afios,
ha generado un recurso indispensable (monetario), para poder
saber cuanto logra la empresa a partir de nuevas adaptaciones.

Tabla N° 08: Declaracién pago anual impuesto a la Renta (2011-2014)

Estado de pérdidas y ganancias — Valores

Historicos
Ventas Netas o
ingresos por servicio Importes
por Afio
31 de Diciembre 2011 s/ 71.917,00
31 de Diciembre 2012 s/ 101.040,00
31 de Diciembre 2013 s/ 160.697,00
31 de Diciembre 2014 s/ 182.037,00

Fuente: (La Superintendencia Nacional de Aduanas y de Administraciéon Tributaria)

B. Recursos Intangibles.
Son los recursos de mayor importancia en la empresa, dado que la
calidad y servicio al cliente esta en un proceso de innovacion, su
capacidad de solvencia esta destinada a lo que los recursos humanos

puedan ofrecer, a continuacién, desglosaremos esta informacion:

v' Cultura Organizacional: EI compromiso y adaptacion con la
empresa, el clima laboral, la forma de trabajo, rutinas, orientacion
y capacitacion a todos los colaboradores del centro de
capacitacion “Systematic S.A.C”. Generando que cada uno de los
colaboradores se sienta comprometidos e identificados con la
empresa.

v' Capital Humano: Recoge las capacidades individuales, los
conocimientos, la destreza y la experiencia de los gerentes,
ejecutivas y docentes.

v' Tecnologia: Recurso valioso en la cual denota el estado de
globalizacion de la empresa y marca un impacto hacia el cliente
en su adaptacion basados en patentes, software informatico,

bases de datos.
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v' Capital Estructural: Infraestructura que incorpora, forma y
sostiene al capital humano. Se define como el conjunto de
conocimientos que permanece a Systematic S.A.C. al final de la
jornada laboral. Comprende las rutinas organizativas, los
procedimientos, los sistemas, las culturas, las bases de datos,
etc. Contado con tres tipos de capital:

= Capital Organizacional: Inversibn de la empresa en
sistemas, herramientas y filosofia operativa.

= Capital Innovacién: Capacidad de renovacion vy
resultados de la innovacion en forma de derechos
comerciales protegidos, propiedad intelectual para crear
nuestro servicio de capacitaciones y asesoria.

= Capital clientela: Relaciones de la empresa con clientes,
medidas a través de indices de satisfaccion o longevidad,
entre otros.

v" Reputacién Corporativa: Estd compuesta por un conjunto de
percepciones de los alumnos basadas en la realidad de la
empresa con la que se relacionan.

v Responsabilidad Social: Teniendo contribucion activa vy
voluntaria al mejoramiento social, econémico y ambiental en la
ciudad de Ica por parte de la empresa, generalmente con el
objetivo de mejorar su situacién competitiva, valorativa y su valor
afnadido en la sociedad.

C. Capacidades Organizativas.
Las capacidades organizacionales eficaces permiten crear las
capacidades para la empresa, y desde ahi nace la ventaja competitiva
para Systematic S.A.C. En este sentido competitivo, la estrategia se basa
en las capacidades de la empresa para lograr la supervivencia de la
misma y desde ahi los objetivos fijados. Y esto esta ligado a los factores
claves de éxito de un determinado sector, lo que une la estrategia con el

ambito sectorial.

La capacidad organizativa de Systematic S.A.C. contribuye a la
sostenibilidad, ya que suministra los requisitos para ser capaz de trabajar
durante un periodo de tiempo hacia la misién de la organizacion, sus
metas y objetivos. También permite trabajar en una manera eficaz y

eficiente.
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Entre los factores que contribuyen a la capacidad organizativa estan:

= Personal competente y con capacidad en todos niveles y areas
de la organizacion.

= Un entorno externo que provee de recursos y otras entradas de
la calidad correcta en una manera segura.

= Buenas relaciones con los interesados principales como
entidades, comunidades o clientes.

» La voluntad de aprender de su propia experiencia, asi como la
experiencia de otros; gracias al benchmarking, a supervisar y
evaluar el rendimiento y a la cultura de mejora continua de las
capacitaciones.

= La habilidad de responder eficazmente a condiciones
cambiantes en el entorno externo.

Para lograr que estas capacidades se cumplan a cabalidad, la

organizacion plantea:

= Impulsar en sus gerentes un rol democratico para con sus
colaboradores, promoviendo en ellos su compromiso con la
vision y mision de la organizacion.

» Implementar y desarrollar programas de capacitacion y
motivaciéon hacia los colaboradores, para fortalecer los cédigos
de ética de la organizacion y sus valores éticos de confianza e
integridad personal.

= |nnovar con sistemas de informacion adaptados a las
necesidades de la empresa y al mercado objetivo, para lograr
una correcta gestion.

= Desarrollar proyectos innovadores a los distintos segmentos de
la comunidad.

= Implementar estrategias de marketing que le permitan
posicionarse en el mercado regional entre las 5 empresas de
mayor prestigio.

» Establecer un sistema de motivacion e incentivos de sus
colaboradores, que cubran sus expectativas reales tratando de
alcanzar un equilibrio entre sus remuneraciones y sus

responsabilidades.
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= Hacer que el lugar de trabajo, sea visto por sus colaboradores
como si estuvieran en casa, basados en el respeto mutuo.

= Desarrollar y potenciar las capacidades de cada uno de los
colaboradores para que desarrollen una linea de carrera dentro
de la organizacion.

D. Andlisis de Recursos y Capacidades.

La organizacion trata principalmente de lograr un ambiente motivado y
agradable de trabajo, educando a sus colaboradores y capacitandolos

constantemente con las innovaciones que exige el mundo profesional.

Sus activos intangibles son la fuente mas importante para la organizacion
ya que le otorgan ventajas competitivas sobre las deméas empresas del
mismo giro, la organizacion da por hecho que, realizando sus procesos
de 6ptima manera, conociendo a detalle su mercado objetivo, teniendo el
conocimiento para desarrollar un producto Unico, motivando dia a dia a
sus empleados e innovando constantemente, tendra garantizado su
éxito.

En lo que respecta a la gestion de sus recursos tangibles, tratan de
realizar un uso 6ptimo de esos bienes para lograr los objetivos planteados

en el tiempo establecido.

Es por ello que el gran reto de la organizacion implica aprender a
gestionar sus recursos intangibles, porgue estos le generan valor dia a

dia y ayudan a generar una gran confianza en los clientes.

v Considerando el aspecto prioritario de las tendencias y del estudio
del entorno, nos centramos en las capacidades que
desarrollaremos.

v' Retroalimentar en la gestibn y buenas practicas para la
innovacioén de la empresa.

v' La capacidad de desarrollo de proyectos y servicios adecuados
en consecuencia de la innovacion y utilizacion de los recursos y
sus capacidades.

v' La manera de emplear las capacidades dependera de la

eficiencia, calidad y satisfaccion del grupo humano.
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1.4.2 Andlisis de la Cadena de Valor.

La cadena de valor empresarial, o cadena de valor, es un modelo tedrico que

permite describir el desarrollo de las actividades de la organizacion

empresarial generando valor al cliente final, descrito y popularizado por

Michael Porter en su obra “Competitive Advantage: Creating and Sustaining

Superior Performance™°.

A continuacién, se muestra el esquema planteado de la cadena de valor, en

donde apreciamos las actividades primarias y de apoyo realizadas por la

organizacion con el fin de entregar un producto o servicio final con valor para

el cliente.

Grafico N° 07: Esquema de la Cadena de Valor

ABASTECIMIENTO

DESARROLLO TECNOLOGICO

RECURSOS HUMANOS

INFRAESTRUCTURADE LA EMPRESA

LOGISTICA
INTERNA

OPERACIO-
NES

LOGISTICA
EXTERNA

MARKETING
Y VENTAS

SERVICIOS

NIDAVYIN

Fuente: (Porter, E. Michael, “Competitive Advantage Creating and Sustaining Superior
Performance”. Free Press, New York, 1985)

A. Actividades Primarias.
> Actividad de Venta y Matricula:

Esta actividad consiste en la inscripcion de los clientes que han

decidido adquirir el servicio de capacitacion en la empresa

previamente habiendo verificado los beneficios, promociones,

horarios, la plana docente y materiales educativos que ofrece la

empresa.

10 Eugene Porter, Michael, “Competitive Advantage Creating and Sustaining Superior Performance”,
12 ed, New York, Estados Unidos, Ed. Free Press, 1985, 592 pp.
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Esta actividad la realiza la Ejecutiva de ventas tomando los datos
personales del cliente y registrando el curso que ha decidido
tomado en cliente siendo almacenada la informacion en un sistema
de informacién de Excel.
Actividad Pedagdgica:
Es la actividad en donde se ejecutan los procesos la de ensefianza
y aprendizaje, en la que interactian los estudiantes y los
instructores de cada curso, cumpliendo con el plan de estudios
elaborado por la coordinacion académica y la coordinacion de la
calidad educativa. Para esto el Instructor de cada curso, tiene una
metodologia de ensefianza y aprendizaje en la cual deberéa evaluar
constantemente la capacidad y el desarrollo del aprendizaje.
Poniendo en préctica la calidad de estandar educativa que es
“‘Aprende Haciendo” que es el 10% de tedrico y un 90% de
practico. Permitiendo el desenvolvimiento en el manejo de la
herramienta tecnolégica un ambito laboral y personal del
estudiante.
Actividades Académicos:
Es la actividad donde el area de Secretariado y de Calidad
Educativo tomando en cuenta el registro de notas entregadas por
los instructores de cada curso, para poder realizar el proceso de
las certificaciones, habiendo cumplido los requisitos de evaluacion
pasando a las actas de notas su desempefio académico del
Estudiante; Para posteriormente poder hacerle su certificado de
desempefio educativo. Permitiendo avalar lo aprendido en la
seccion de cada clase.
Actividad de Marketing:
Se promueven los productos y servicios de la empresa en los
distintos segmentos del mercado objetivo, toma un gran valor ya
gue de sus funciones depende en gran parte la subsistencia de la
empresa, ingenian estrategias de promociéon de los productos o
servicios; busca potenciales clientes y trata de conocer sus
necesidades para que la calidad ofrecida les satisfaga.

= Actualmente Systematic S.A.C cuenta con una Web Site:

http://www.systematic.edu.pe

= Cuentan con paneles publicitarios en campafia ofrecidos
por la empresa de publicidad en exteriores “lca Vallas”.
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» Para esto también cuenta con una cuenta con una Fans
Page para realizar Social Media al publico del cibernauta
en la cual invierte cierto porcentaje en Publicidad
anunciada por Facebook aplicando estrategias de growth
hacking.

www.facebook.com/esystematic

» Systematic S.A.C cuenta con publicidad fisica, mandando

a imprimir por millares los volantes publicitarios.
Esto permite que los clientes puedan ver los servicios de calidad
gue ofrecemos. Permitiendo poder generar un posicionamiento en
el mercado (Branding Empresarial) generando una fuerza de
ventas eficaz y generando buena reputacion en toda la region de

Ica y a nivel Nacional.

Actividades de Apoyo.

Existe un subconjunto de actividades de apoyo para la empresa, las

cuales estan interrelacionadas con las actividades principales o

primarias; es asi donde se definen las siguientes:

>

Infraestructura de la Empresa:

En ella encontramos la gerencia comercial, las finanzas,
contabilidad, aspectos legales y gestiébn de calidad, y todas
aguellas areas que permiten el correcto funcionamiento de la

empresa para la correcta capacitacion de los estudiantes.

Gestion de Recursos Humanos:

Son actividades implicadas en la busqueda, contratacion,
formacion y desarrollo de todo el personal de la empresa.
Comprenden aspectos relacionados con el personal del negocio,
tales como la seleccién, formacion, retribucién o motivacion.
Proceso generalizado hacia todo el RR.HH. que labora en la
empresa, identificado por entrevistas hacia los mismos. Se obtuvo
gue a partir de reuniones y convivencias diarias el RR.HH.
identifique las falencias, debilidades, indiferencias, actitudes y
relaciones en la empresa, dando como primer punto el clima

laboral y la mejora de procesos para una mejor gestion de ventas.
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Las cuales son escuchadas por gerencia y llevadas a mejorar en

clima laboral.

» Tecnologia:

Son las actividades de la empresa cuya misién es mejorar los
procesos, lo que implica por un lado su racionalizacion y por otro
la aplicacion de las mas modernas tecnologias para la ensefianza
y aprendizaje del alumno, y el tratamiento de la informacién para
mejorar los procesos de control del negocio. Teniendo una buena
gestion las areas gerencia obteniendo relacion toda la informacion
manejada dentro de la empresa, gracias a las herramientas
tecnolégicas utilizadas para los estudiantes y para la organizacion.
Encontramos procedimientos, tecnologias de procesos utilizados
en cada actividad de la cadena de valor, redes de comunicacion y
sistemas de gestion.

> Abastecimiento:
Las actividades de compras estdn encaminadas a buscar los
mejores productos en las mejores condiciones posibles en tanto a
los materiales de oficina, y los materiales académicos que se le
entrega al alumno como Manuales del curso y CD del Software.
Teniendo para esto servicios terciarios para poder proveernos
todos los utilitarios de la oficina, de gerencia de soporte y de los

laboratorios.

1.5 Analisis Estratégico.
Identificaremos el mercado sobre el que desea competir y definir una estrategia
para estar presente dentro del rubro, este analisis puede dar lugar a supuestos
claves acerca de acontecimientos futuros, asi como la consideracion de escenarios
alternativos. Por ellos utilizaremos la metodologia FODA (Fortalezas,
Oportunidades, Debilidades, Amenazas) para poder identificar los elementos claves

de desarrollo, los cuales lo mostramos de la siguiente manerat*:

11 Carrillo de Albornoz y Serra, Jose Maria, “Manual de Autodiagndstico Estratégico”, 12 ed, Madrid,
Espafia, Ed. ESIC Editorial, 2005, 210 pp.
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1.5.1 Analisis FODA

A partir del estudio de la situacion de la empresa, analizaremos sus

caracteristicas internas (Debilidades y Fortalezas) y externas (Amenazas y

Oportunidades):

A. FORTALEZAS

1.

2
3.
4

10.

Reputacion y prestigio.

Recursos financieros en disponibilidad.

Trato personalizado con el alumno.

Los centros de capacitacion se encuentran ubicado en lugar
estratégicos muy comercial en la zona y muy céntrico en la ciudad
de Ica.

Utilizacion de materiales educativos de 6ptima calidad.
Productos el servicio de los cursos son de buena calidad y son de
precios accesibles para las personas naturales, estudiantes y
profesionales.

Ofrecemos variedades de cursos dictados, con disponibilidad de
opciones de horarios para los cursos.

Una gran cartera de clientes en capacitacion a empresas y a
alumnos.

Conocimiento de estudio de las competencias del rubro.

El docente tiene una calidad académica alta, teniendo

certificaciones internacionales del curso al cual se dedican.

B. OPORTUNIDADES

1.

Ampliar la filial de acuerdo a la afluencia de clientes creando
sucursales o hasta franquicia.

Extender la cartera de cliente del tipo estudiantes universitarios y
profesionales.

Oportunidad de incursionar en nuevos rubros.

Fidelizar a clientes actuales y potenciales, ofertando productos
complementarios de bajo precio y de buena ensefianza educativa.
Consolidacion de la Marca de nuestra empresa al mercado
comercial del rubro.

Adquisicién de un personal altamente calificado al servicio de

nuestros clientes.

-36 -



7.

Obtener reconocimiento por los logros obtenidos por la empresa

en la ciudad.

C. DEBILIDADES

1. Inadecuado manejo de los recursos estratégicos en Ventas y
Marketing para captacion de clientes potenciales.

2. Inadecuado planeamiento y de ejecucion de acciones de
monitoreo para potenciar el trabajo del docente.

3. Falta de tecnologia aplicada a la empresa.

4. Inexistencia de informacion clasificada para la toma de
decisiones.

5. Descornamiento de utilizar los datos recolectados de clientes
potenciales y de registros de los alumnos para estrategias.

6. Inadecuada aplicacion de la retroalimentacion.

7. Desconocimiento de retorno de inversion.

D. AMENAZAS

1. Expansién de nuevas empresas de capacitacion cerca de la
zona geografica de la empresa.

2. Ingreso de competencias con bajos precios.

3. Inseguridad ciudadana.

4. Desastres Naturales.

5. Innovacion de nuevas tecnologias por parte de la competencia.
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1.5.2 Matriz FODA

MATRIZ
FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

(F1) Reputacion y prestigio.
(F2) Recursos financieros en
disponibilidad.

(F3) Trato personalizado con el
alumno

(F4) El centro de capacitacion
se encuentran ubicado en lugar
estratégicos muy comercial en
la zona y muy céntrico en la
ciudad de Ica.

(F5) Utilizacion de materiales
educativos de 6ptima calidad.
Productos el servicio de los
cursos son de buena calidad y
son de precios accesibles para
las personas naturales,
estudiantes y profesionales.
(F6) Ofrecemos variedades de
cursos dictados, con
disponibilidad de opciones de
horarios para los cursos.

(F7) Una gran cartera de
clientes en capacitacion a
empresas y a alumnos.

(F8) Conocimiento de estudio
de las competencias del rubro.
(F9) Los docentes tiene una
académica

calidad alta,

teniendo certificaciones
internacionales del curso al

cual se dedican.

(D1) Inadecuado manejo
de los recursos
estratégicos en Ventas y
Marketing para
captacion de clientes
potenciales.

(D2) Inadecuado
planeamiento y de
ejecucion de acciones
de monitoreo para
potenciar el trabajo del

docente.

(D3) Falta de tecnologia
aplicada a la empresa.

(D4) Inexistencia de
informacion  clasificada
para la toma de
decisiones.

(D5) Descornamiento de

utilizar los datos
recolectados de clientes
de

registros de los alumnos

potenciales y

para estrategias.
(D6)

aplicacion

Inadecuada
de la

retroalimentacion.

(D7)

de retorno de inversion.

Desconocimiento
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OPORTUNIDADES

ESTRATEGIAS FO
(Estrategias Ofensivas)

ESTRATEGIA DO
(Estrategia de
Orientacion)

(O1) Ampliar la filial de acuerdo a la
de

sucursales o hasta franquicia.

afluencia clientes creando
(02) Extender la cartera de cliente
del tipo estudiantes universitarios y
profesionales.

(03) Oportunidad de incursionar en
nuevos rubros.

(O4) Fidelizar a clientes actuales y
potenciales, ofertando productos
complementarios de bajo precio y de
buena ensefianza educativa.

(O5) Consolidacion de la Marca de
nuestra empresa al mercado
comercial del rubro.

(O6) Adquisicion de un personal
altamente calificado al servicio de
nuestros clientes.

(O7) Obtener reconocimiento por los
logros obtenidos por la empresa en la

ciudad.

(F2:01) Generar Alianzas
estratégicas con inversionistas
para poder generar unas
sucursales a nivel regional

(F6/03) Reforzar mas fuerzas
de ventas, creando nuevos
canales de comercializacion y
captar a nueva segmentacion
de clientes.

(F9/02) Aumentar las
capacitaciones de los
docentes con certificaciones
corporativos de Adobe,
Autodesk y Microsoft.

(F5/04) Tener la capacidad de
adaptarse rapidamente a los
cambios constantes en el
mercado Yy nhecesariamente
estar a la vanguardia en el uso
de nuevas tecnologias de
informacion 'y comunicacion
gue facilitan el entorno de
trabajo ayudando a lograr los
objetivos planteados.

D2/04) Aplicar un
sistema de proceso de
control de evaluacion
para los docentes,
analizando capacidades
y resultados.

(D1/03) Incorporar una
campafa de marketing
creativa e innovadora
para dar a conocer
nuestro servicio.

(D5/03) Crear una
estrategia de analitica
aplicado al marketing
digital.

(D6/02) Integrar todas
las areas con el fin de
que se relacionen vy
trabajen en conjunto
cada proyecto; asi como
la capacitacion constante
a colaboradores y
medicién de los
resultados  esperados,
mediante los indicadores
para toma de decisiones.

AMENAZAS

ESTRATEGIA FA
(Estrategias Defensivas)

ESTRATEGIA DA
(Estrategias de
sobrevivencia)

(Al) Expansion de nuevas empresas
de capacitacién cerca de la zona
geografica de la empresa.

(A2) Ingreso de competencias con
bajos precios.

(A3) Inseguridad ciudadana.
(A4) Desastres Naturales.

(A5)  Innovacion  de
tecnologias por parte
competencia.

nuevas
de la

(F8/A5) Incorporar estratégicas
de acuerdo a las falencias de
la adversidad.

(F4/A1) Diferenciarnos del
resto por el producto de calidad
brindado, innovando  con
nuevas metodologias y TIC,
cumpliendo siempre con los
tres pilares de cada proyecto
encomendado: costo, tiempo,
calidad.

(D1/A5) Implementar una
solucion de e-mailing
aplicado al e-marketing
para  generar mas
captacion de clientes
potenciales.
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1.6 Descripcion de la Problematica.
El Centro de Capacitaciones Systematic S.A.C constituida el 05 de mayo del 2006,
por la cual viene trabajando con una trayectoria de mas de 9 afios en el rubro del
sector de educacion técnico productivo, es por ello que actualmente cuenta con
varios cursos de conocimientos tecnoldgicos aplicado para el &mbito profesional y

personal.

Realizado el analisis exhaustivo en el centro de capacitaciones Systematic S.A.C.
se ha podido identificar que cuenta con una deficiencia en el Area de Gerencia de

Marketing.

Se identificd6 que las estrategias y planeamiento de publicidad en el area de
Gerencia de Marketing estan muy desfasadas, realizando la utilizacion de
publicidad fisica como banners, volantes y formatos informativos que son realizados
para campafias de lanzamiento de nuevos cursos o de ofertas, siendo relativamente
obsoleta y generando altos costos innecesarios, verificando que en el afio 2014
generod un gasto de S/. 25,767.00 nuevos soles en publicidad tradicional, siendo un
costo excesivo para una era de medios tecnoldgicos y digitales analizando que en
la actualidad la regién de Ica cuenta con una poblacion de 779,372.00 de habitantes
teniendo un 20% de la poblacién de 14 a 29 afios de edad ha sido capacitada en el
uso de tecnologias productivas y sociales acordes con potencialidades de la region
convirtiéndose en 155,874.40 habitantes que tienen la capacidad y el conocimiento

en el uso de herramientas tecnologias.

Sin embargo, la realidad por la que esta cursando Systematic S.A.C hoy en dia, es
que las ejecutivas de Ventas recolectan la informacién personal (Nombre y
Apellidos, Direccién, Teléfono, email, cursos interesados) del estudiante a la hora
de matricularse, al igual cuando por redes sociales se lanza una promocion y
ofertas de descuesto por un curso, en la cual esa publicacion viene vinculado por
un hipervinculo de registro de datos (formulario) de la misma Web Site de la
empresa en la cual permite obtener datos personales de los clientes potenciales.
En la cual esa informacion valiosa no es utilizada por el ejecutivo de marketing para
hacer campafias estratégicas de ventas poder informar y promocionar cursos,

lanzamientos de nuevos cursos, promociones de moédulos y descuento por cursos.
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Luego de haberse realizado una encuesta a los estudiantes y al ciudadano de pie
se pudo determinar que por motivos que no disponen de tiempo y de factor espacio
geografico no pueden ir a las oficinas de Systematic para pedir informacién de los
cursos. Si bien una buena gestién en publicidad podra determinar un punto de
cambio en toda la empresa, es necesario rescatar parte de la cartera de clientes y
captar nuevas clientes potenciales para poder capacitarlo con una calidad de
ensefianza y una excelente metodologia de aprendizaje y concientizar a poblacién
que existe un gran centro de capacitaciones en la ciudad de Ica con precios
accesibles para los emprendedores que desean capacitarte.

1.6.1 Problematica.

La Probleméaticas fundamentales que tiene Systematic S.A.C. lo encontramos en el
Marketing en la cual tenemos estas siguientes problematicas reales fundamentales:
¢ No cuenta con un personal capacitado para publicidad digital y masiva.

e Pérdida de la cartera de clientes actuales, por no realizar un seguimiento de
publicidad de los cursos que estan interesados en seguir llevando nuestros
estudiantes.

e Inexistencia de reportes de retorno de inversion para que puedan ser
presentados después de cada campafia publicitaria al Gerencia General
para realizar tomas de decisiones y generar nuevas campafas estratégicas.

¢ Generan un escaso posicionamiento de marca en el mercado regional, por
motivo que estan ingresando nuevas empresas al mercado con ideas
innovadoras en publicidad en la region.

¢ No se analiza el alcance de llegada de la publicidad.

e Se generan quejas y reclamos por parte de los estudiantes y de las personas
que dejan sus datos personales para que puedan ser informados de los
cursos, promociones y ofertas. Porque al final no les lleva ninguna
informacion por email o telefénica.

e Imprevistos en un disefio estratégico de fidelizacién de clientes y captacion

de nuevos clientes potenciales.
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1.6.2 Objetivos.

Describiremos de forma concisa los objetivos a cumplir dentro del desarrollo

del proyecto:

A. Objetivo General.
Implantar estrategia de e-marketing, mediante la herramienta web
analitica de e-mailing y newsletters “Mailchimp”, para mejorar el
proceso de captacion de clientes potenciales en el centro de

capacitaciones “Systematic S.A.C.” de la provincia de Ica.

B. Objetivos Especificos.

Se han presentado los objetivos especificos para solucionar la

problematica analizando los datos del proceso actual.

1) Determinar el posicionamiento de la marca en el mercado de
capacitaciones en la Region de Ica.

2) Elevar el numero de visitas de la Web Site de la Empresa.

3) Generar lead a través del canal de las campafias publicitarias.

4) Determinar la tasa de conversion de los clientes potenciales con
las campafas digitales publicitarias.

5) Disminuir el costo de produccion de las campafas de publicidad
en funcién a la reduccién del tiempo empleado en la gestion de la
misma.

6) Determinar la variacion del Incremento de las ventas mensuales
de cada curso brindado en la empresa.

7) Alcanzar la capacidad maxima de estudiantes por cada laboratorio

de clases.

1.7 Resultados Esperados.
Aplicar estrategia de e-marketing, mediante la herramienta web analitica de
e-mailing y newsletters “Mailchimp”, para mejorar el proceso de captacion de
clientes potenciales en el centro de capacitaciones “Systematic S.A.C.” De la
provincia de Ica, dando como respaldo la certificacion en gestion de calidad de
publicidad, mediante datos los indicadores de conversion, que son base para los

resultados:
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A. Permitir que el cliente pueda identificar la marcay familiarizarse con

la empresa:
Este indicador soporta al area de Gerencia de Marketing que genera el
alcance de publicidad que haya llegado a los clientes potenciales,

permitiendo reconocer a la marca e interactuar con la empresa'?.

Mejorar el engage de Web Site de la empresa en el motor de
busqueda de Google:

Este indicador permite ver el tréfico creado por los hipervinculos creados
en el correo enviado al cliente, en la cual el cliente potencial interactia

realizando un click en la publicidad digital.

Generar nuevas Estrategias de Marketing en las cual se informa de
las promociones, descuentos a los clientes potenciales:

Este indicador soporta al Area de Gerencia de Marketing, que nos
muestra cuantos nuevos subscritores contamos en la empresa, ademas
le da un valor agregado enviandoles informacion concisa con contenido
de publicidad de calidad. Permite ver a un cliente potencial que ha
mostrado interés real en algun producto o servicio de una empresa,
mediante una accién tangible como la participacién en una promocion, la

suscripcién a un boletin de noticias o la peticion de informacién.

Comparar el beneficio o utilidad obtenidas en la relacion a la
inversion realizada en las campafias de publicidad:

Este indicador soporta al area de Gerencia de Ventas, que nos muestra,
a partir de la inversion que realizamos en una campafia publicitaria,
cuantos fueron esos clientes que vieron la publicidad y se llegaron a
matricular en algun curso, viendo el retorno de inversion de lo aplicado

en publicidad digital*®.

12 Roberts, Kevin John. Lovemarks. El futuro mas alla de las marcas. 12 ed, New York, U.S.A, Ed.
PowerHouse Books S.A, 2005, 248 pp.
13 Dominguez Doncel, Alejandro. Métricas del marketing. 22 ed, Madrid, Espafia, Ed. ESIC S.A, 2013,

240 pp.
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E. Agilizar nuevas Estrategias publicitarias reduciendo costos de
produccién:
En este indicador nos permitira poder comprar el tiempo de duracion del
proceso del Marketing Fisico a comparacion del Marketing Digital,
permitiendo generar mas tiempo para crear nuevas estrategias de

Marketing.

F. Obtener Mayor margen de beneficios monetario a base de las ventas
de los cursos:
Este indicador soporta al area de ventas, a partir del cumplimiento de los
planes de ventas, muestra el cumplimiento de objetivos de la empresa,
los planes de venta mensuales, son los resultados hechos por un proceso
gue gira a entorno de Gerencia de Ventas, encontraremos los logros de
crecimiento, mejoramiento en los objetivos y resultados claves!®.
Es la razén financiera que compara el beneficio o la utilidad obtenida en

relacion a la inversion realizada en las campafias de publicidad.

G. Conseguir mayor presencia de alumnos matriculados por cada
laboratorio de clases.
Este indicador nos permite poder ver la cantidad de alumnos matriculados
para alcanzar el aforo de cada laboratorio designado para el curso dictado
en la cual necesitamos generar mayor presencia de alumnos

matriculados y no dejar capacidad vacia.

Tabla N° 09: Objetivos Especificos, Resultados y Logros del

Objetivo
OBJETIVOS RESULTADOS
ESPECIFICOS ESPERADOS INDICADORES
Determinar el Permitir que el
posicionamiento de la cliente pueda
marca en el mercado identificar la Tasa de Apertura
de capacitaciones en marca y
la Region de Ica familiarizarse con
la empresa.

14 Moreno Rodriguez, Fernando. Ventas Up. 12 ed, Barcelona, Espafia, Ed. Pymecoaching S.A, 2009,
160 pp.
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Mejorar el engage

Elevar el nimero de | de la Web Site de

visitas de la Web Site | la empresa en el
de la Empresa. motor de

busqueda Ratio de Click
Google.

Generar nuevas

Estrategias de Tasa de conversion de
Generar lead a través | marketing en la Leads
del canal de las cual se informa
campafias de las
publicitarias. promociones,
descuentos a los
clientes.
Comparar el
Determinar la tasa de beneficio o la
conversion de los utilidad obtenida Tasa de Conversion de
clientes potenciales en relacion a la Clientes
con las camparias inversion

digitales publicitarias. | realizada en las
campanfas de

publicidad
Disminuir el costo de
produccién de las Agilizar nuevas
campanfas de estrategias Tiempo de duracién del
publicidad en funcién publicitarias proceso.
a la reduccion del reduciendo
tiempo empleado en costos de
la gestion de la produccion.
misma.
Determinar la Obtener mayor
variacion del margen de Tasa de nivel de Ventas
Incremento de las beneficios alcanzadas

ventas mensuales de | monetario a base
cada curso brindado de las ventas de
en la empresa. los cursos.

Conseguir mayor

Alcanzar la capacidad presencia de Nivel de aforo alcanzado
maxima de alumnos en cada laboratorio de
estudiantes por cada | matriculados por clases.
laboratorio de clases. | cada laboratorio
de clases.

Fuente: (Elaboracién Propia)

Ahora indicaremos la relacion con el tipo de indicadores (segun casos)
con el tipo de entregable de gestion, definiendo:
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A. ENTREGABLES DE GESTION:

» Porcentaje de costos (C)
Es la comparacion de costos entre la situacién anterior y la
posterior. Es decir, la diferencia entre el presupuesto previsto
inicialmente y los desembolsos realmente contabilizados para
la ejecucion del proyecto.t®
Formula:

Gastos reales

"~ Gastos previstos

En consecuencia:
Si C=0, significa que el programa de desembolsos para
la ejecucion estuvo bien concebido.
Si C>0, indica sobrecosto
Si C<0, indica que el costo esta por debajo de lo

esperado.

» Porcentaje de Cumplimiento temporal (CT)
Es la diferencia porcentual entre el plazo programado
inicialmente para la ejecucion del proyecto y el tiempo que
finalmente se empled.
Formula:

Plazo real

ct= Plazo programado
En consecuencia:
Si CT=0, el proyecto fue bien programado.
Si CT>0, hubo demoras en la programaciéon

Si CT<0, se adelant6 la programacion.

» Tiempo de culminacién de las etapas del proyecto
Es la diferencia entre el tiempo estimado para cada etapa del
proyecto y el tiempo real empleado.
Formula:

TCE = Tiempo estimado — Tiempo real

15 Miranda Miranda, Juan José. Gestion de Proyectos: Evaluacion Financiera Econdmica Social
Ambiental. 52 ed, Colombia, Bogota, Ed. MM Editores S.A, 2005, 438 pp.
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Donde:

TCE= tiempo de culminacién por etapa

En consecuencia:

TCE=0, el tiempo fue bien programado

TCE<0, hubo demoras en la programacién por etapas

TCE>0, se adelanto las actividades

Tabla N° 10: Entregables de Gestion

RESULTADOS

ENTREGABLES DE GESTION

Indicador

Instrumento

Lograr un 80% de
satisfaccion del Area
de Ventas

Control de los
procesos

estructurados.

Tiempo.
Gestion de calidad.

Lograr un 90% de

Gestion por servicio.

beneficios de las Evaluacion de Tiempo.
ventas y servicios desempefio.
brindados al cliente.
Integrar por plazos Sistema de
establecidos y obtener | adaptacion de gestion Tiempo.
beneficios a un 70% de por procesos. Costo.

lo esperado.

Fuente: (Elaboracién Propia)

B. Entregables de Ingenieria:

» Tiempo de obtencién de informacidn

Se refiere al tiempo en que el usuario tiene acceso a la

informacion del area de ventas.®

> Tiempo en carga de datos
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» Grado de desempefio de la aplicacién en el proceso.
Se refiere al buen funcionamiento de la herramienta en un
periodo de 2 meses.
Formula:
GDA = (Rendimiento percibido — expectativa) x 100
Donde:

GDA= grado de desempefio de la aplicacion

» Grado de satisfaccion del usuario.
Si la herramienta facilita la realizacién de las tareas de los
usuarios
Dato que se obtendra segun la ficha de observacion.
Malo =1, regular =3, Bueno =5, Muy Bueno = 7, Optimo = 10

Formula:

Puntuacion Obtenida
= x 100

~ Puntuacién esperada
Donde:

GS= grado de satisfaccion

» Tiempo en que se toman decisiones.
Es el tiempo en que el gerente toma medidas sobre algo en

comparacion a un proceso actual.

Tabla N° 11: Entregables de Ingenieria

ENTREGABLES DE INGENIERIA
RESULTADOS Indicador Instrumento
Contar con una Control estructural
estructura que permita de los procesos. Gestion por
agilizar a un 90% la procesos.
reutilizacion del mismo.
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Lograr un valor Sistema de
agregado dandole un adaptacion de Tiempo.
70% de satisfaccion. gestion ventas. Costo.

Fuente: (Elaboracién Propia)
C. ENTREGABLES DE SOPORTE:

» Numero de reclamos de los interesados.
Es la cantidad de reclamos presentados por los interesados
del proyecto

» Cantidad de riesgos y su impacto.
Es la cantidad de riesgos planteados en el plan de gestion de
riesgos.
Formula:
CR = (Riesgos del proyecto + riesgos tecnicos

+ riesgos de negocio)

Donde:
CR= Cantidad de riesgos

» Porcentaje de personas capacitadas.
Se refiere a la cantidad de personas capacitadas en el
proceso de analisis del area de ventas.
Formula:

N° Personas capacitadas

PC = x 100

total empleados

Donde:
PC= personas capacitadas

En consecuencia:

PC=100%, Todo el personal fue capacitado

PC<50%, menos de la mitad del personal no fue

capacitado

PC>50%, cantidad aceptable de personas capacitadas
Instrumento:

Ficha de observacion
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Tabla N° 12: Entregables de Soporte

ENTREGABLES DE SOPORTE

RESULTADOS Indicador Instrumento
Acceder a una base de Gestidn, atencion y Tiempo.
informacioén y trabajar con servicio de calidad. Calidad.
el 80% de beneficios en Costo.

tiempo y costo.

Fuente: (Elaboracién Propia)
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CAPITULO I

MARCO TEORICO DEL
NEGOCIO Y DEL PROYECTO



2.1 Marco Tedrico del Negocio.

2.1.1 Definicion del rubro del Negocio.

El nivel de Educacién Superior, debera desarrollarse a través de escuelas,
institutos, academias, universidades y otros centros especializados que se
crearen para estos efectos, debiendo responder a un modelo acorde con una
teoria educativa que cumpla los fines constitucionales y responda a las
necesidades sociales. Para cumplir con los propdsitos anteriores,
periddicamente deberé elaborar un Plan Nacional de Desarrollo de Educacion
Superior!’. Institucién de alto nivel (de nivel superior) especializada en

la ensefianza y aprendizaje de tecnologias?®.
2.1.2 Tipos y Categorizacion de Centro Educacional Superior.
a) Instituto de Educacién Pedagdgica Superior.

La Direccion de Educacion Superior Pedagégica depende de la Direccién
General de Educacién Superior y Técnico-Profesional. Sus funciones

son:

1. Formular el Curriculo Nacional para la Formacion Inicial Docente y
las orientaciones nacionales para el programa de formacién en

servicio.

2. Formulary proponer lineamientos de politicas y estrategias para la
Formacion Continua y el desempefio docente en el marco del

Sistema de Formacién Continua.

3. Formular, dirigir y evaluar periédicamente el Programa Nacional de
Formacion y Capacitacibn Permanente para profesores y
directivos, en el marco del Sistema de Formacion Continua, que
comprende la capacitacion, actualizacion y especializacion en
coordinacion con las Direcciones Regionales de Educacién o los
organos que hagan sus veces y las Unidades de Gestion

Educativa Local.

17 Banco Internacional de Reconstruccion y Fomento / Banco Mundial, Por una educacién de calidad para
el Perd En:

http://siteresources.worldbank.org/INTPERUINSPANISH/Resources/Educacion_de calidad_2007.pdf,
Lima, 2006, 6 pp.

18 MINEDU, Ley N° 29394, Ley de Institutos y Escuelas de Educacion Superior En:
http://www.minedu.gob.pe/files/241 201109141251 .pdf, Lima, 2009, 6 pp.
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4. Elaborar lineamientos metodoldgicos y orientaciones técnicas para
la capacitacion docente descentralizada en coordinacién con los
gobiernos locales.

5. Elaborar, conducir y evaluar las normas y lineamientos para el
acompafiamiento pedagogico y la formacién de formadores
pedagdgicos, en coordinacion con las Direcciones y Oficinas

correspondientes.

6. Organizar y canalizar la oferta de capacitacion docente que brinda
el Ministerio de Educacion a los gobiernos regionales, en
coordinacidon con las direcciones y oficinas del Ministerio de

Educacion.

7. Sistematizar y difundir las innovaciones educativas que
promueven las instituciones de formaciébn y capacitacion

descentralizada.

8. Monitorear y supervisar en las Direcciones Regionales de
Educacion o los 6rganos que hagan sus veces y las Unidades de
Gestién Educativa Local, el desarrollo de las politicas y programas

de formacion continua.

9. Elaborar normas académicas y administrativas referidas al
ingreso,  promocion, certificacion,  titulacion,  traslado,
convalidacion, revalidacion y otros de las instituciones de
Educaciéon Superior Pedagogica dependientes del Ministerio de

Educacion.

10. Propiciar la realizacién de informes, estudios e investigaciones
relacionados con la formacion y buen desempefio profesional del
profesor, en coordinacion con la Direcciébn de Investigacion

Supervision y Documentacion Educativa.

11. Normar, orientar, promover y coordinar la creacion de Instituciones
de Educacion Superior Pedagdgica, con las Instancias de Gestién

Educativa correspondientes?®.

19 MINEDU, Direccion Educacion Superior Tecnoldgica En:
http://www.minedu.gob.pe/digesutp/desp/, Lima, 2014, 1 pp
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b) Instituto de Educacién Pedagdgica Tecnologica y Técnico-

Productiva.

La Direccion de Educacién Superior Tecnoldgica y Técnico productiva
depende de la Direccién General de Educacion y Técnico Profesional.

Sus funciones son:

» Coordinar y orientar la planificacion de la politica de formacion
profesional, que se imparte en la Educacion Superior Tecnolbgica y
Técnico-Productiva, en coordinacion con las Instancias de Gestion

Educativa Descentralizada.

» Disefar la estructura curricular de la Educacion Superior Tecnolégica
y Educacion Técnico-Productiva acorde con las exigencias del

mercado laboral y con las necesidades regionales y locales.

» Proponer la normatividad, orientar, supervisar y evaluar las acciones
técnico-pedagogicas concernientes a la formacién profesional, asi
como la creacién, organizacion y funcionamiento de las instituciones

de Educacién Superior Tecnolégica y Técnico-Productiva.

» Coordinar con los sectores econdmicos, sociales y educativos,
publicos y privados, asi como con los organismos de la actividad
empresarial a fin de atender los requerimientos de recursos humanos
del aparato productivo de acuerdo a sus necesidades regionales y

locales.

» Proporcionar criterios técnicos para la elaboracion de perfiles
ocupacionales, profesionales, estructuras curriculares basicas y
planes de Educacion Superior Tecnoldgica y Técnico-Productiva asi
como la asistencia de caracter técnico-pedagoégico a las Instituciones
de Educacién Superior Tecnolégica y Técnico-Productiva que
desarrollen competencias laborales y capacidades emprendedoras
para el trabajo independiente o dependiente, a través de las
Direcciones Regionales de Educacion o los érganos que hagan sus

veces y de las Unidades de Gestién Educativa Local®.

20 Saenz, Belen. Educacion Superior e Innovacion: Disefio curricular por competencias para la formacion
en el siglo XXI. 12 ed, Madrid, Espafia, Ed. Académica Espafiola S.A., 2012, 156 pp.
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» Formular lineamientos, acciones de politica y estrategias para la
gestion tecnolégica y empresarial en los institutos superiores
tecnolégicos y técnico-productivos, como parte del desarrollo de
competencias laborales en los estudiantes, la transferencia y

actualizacion tecnoldgica, y la sostenibilidad de las instituciones.

» Elaborar el marco normativo que rige la gestion educativa de la

Educacion Técnico-Productiva.

» Establecer criterios técnicos para el disefio de médulos minimos de
equipamiento para los niveles y modalidades de la Educacion Superior

Tecnoldgica y Técnico-Productiva.

» Elaborar normas académicas y administrativas referidas al ingreso,
promocién, certificacion, titulacion, traslado, convalidacion,
revalidacion y otros de las instituciones de Educacién Superior
Tecnoldgica y Técnico-Productiva.

» Supervisar y evaluar la eficiencia y eficacia de la formacién que se
imparte en las instituciones de Educacion Superior Tecnoldgica y
Técnico-Productiva, con el fin de mejorar la calidad del servicio

educativo.

» Orientar los procesos de diversificacion curricular que permitan a los
estudiantes una formacién polivalente que facilite su insercién en el

mundo del trabajo.

» ldentificar y promover investigaciones que permitan establecer una
relacién funcional entre la formacion y el desempefio ocupacional, en
coordinacion con la Direccibn de Investigacion, Supervision y

Documentacién Educativa.

» Promover alianzas estratégicas vinculadas a la Educacion Técnica y

Técnico-Productiva para mejorar la calidad del proceso formativo??.

21 MINEDU, Direccion Educacion Superior Tecnoldgica En:
http://www.minedu.gob.pe/digesutp/desp/, Lima, 2014, 1 pp
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2.1.3 Organizacién de Planes de Desarrollo Educacional en el Pera.

a) Oficinas de Planificacién Estratégicay Medicion de la Calidad
Educativa- PLANMED.

Compete a la Oficina de Planificacion Estratégica y Medicion de

Calidad Educativa la formulacibn de planes de desarrollo

educacional, el disefio de criterios para el desarrollo del proceso de

planificacion en el resto de instancias de gestién de la administracion

educativa, el monitoreo y evaluacién de la politica sectorial, asi como

la medicion de calidad educativa, la identificacion y disefio de las

investigaciones de apoyo a la formulacion de politicas y planes; la

produccion y difusién de estadisticas educativas. Tiene las funciones

especificas:

>

Organizar, dirigir, monitorear, supervisar y evaluar las

actividades que corresponde a la Oficina.

Proponer a la Alta Direccién la politica sectorial, los planes de
desarrollo educacional y los criterios para el desarrollo del
proceso de planificacibn en las instancias de Ila

administracion educativa.

Normar, asesorar y conducir el proceso de formulacion de los
planes de desarrollo del Sector Educacion para el largo y

mediano plazo.

Asesorar a la Alta Direcciéon y a los demas 6rganos de la
institucion en asuntos relacionados con el proceso de

planificacion; Estadistica y Medicién de Calidad Educativa.

Monitorear, supervisar y evaluar mediante indicadores la

politica sectorial.

Coordinar con las Direcciones Nacionales y Oficinas
Generales del Ministerio de Educacién las acciones que

orientan a implementan la Politica Educativa Sectorial.

Coordinar con las Direcciones Regionales de Educacion,
Organismos Publicos Descentralizados y Organos de

Ejecucion Desconcentrados, las acciones que tienden a
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asegurar la adecuada implementacibn de la Politica

Educativa Sectorial.

» Promover estudios prospectivos de la educacién en el
contexto del permanente cambio social, cientifico -

tecnolégico que se da en el Pert y en el resto del mundo.

» Coordinar y evaluar los Proyectos Nacionales del Ministerio

de Educacion?.

2.1.4 Entidades publicas del estado involucrados en el negocio.

a) Ministerio de Educacién del Perd.

El Ministerio de Educacién es el 6rgano rector de las politicas
educativas nacionales y ejerce su rectoria a través de una
coordinacién y articulacion intergubernamental con los Gobiernos
Regionales y Locales, propiciando mecanismos de dialogo y

participacion.

Los objetivos de la Institucién son generar oportunidades y resultados
educativos de igual calidad para todos; garantizar que estudiantes e
instituciones educativas logren sus aprendizajes pertinentes y de
calidad; lograr una educacién superior de calidad como factor
favorable para el desarrollo y la competitividad nacional, asi como
promover una sociedad que educa a sus ciudadanos y los
compromete con su comunidad. Y en el ambito del docente: fortalecer
capacidades para que los maestros ejerzan profesionalmente la

docencia®.

Entre sus funciones generales se encuentra definir, dirigir, regular y
evaluar, en coordinaciéon con los Gobiernos Regionales, la politica
educativa y pedagogica nacional y establecer politicas especificas de
equidad; ademéas debe formular, aprobar, ejecutar y evaluar, de
manera concertada, el Proyecto Educativo Nacional y conducir el

proceso de planificacion de la educacion.

22 MINEDU, Estructura Organica En: http://www.minedu.gob.pe/planmed/, Lima, 2013, 3 pp
23 Trahtemberg Siederer, Leon. La educacién peruana frente a los retos de la globalizacién. 12 ed, Lima,
Perd, Ed. Brufio y Asociados S.A., 2007, 100 pp.
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El Ministerio de Educacion también tiene funciones vinculadas a los
disefios curriculares basicos de los niveles y modalidades del sistema
educativo, programas nacionales dirigidos a estudiantes, directores y
docentes, politicas relacionadas con el otorgamiento de becas y
créditos educativos y los procesos de medicion y evaluacion de logros
de aprendizaje.?

2.1.5 Unidades de Gestion Estratégica de Institutos de Educacién Superior.

a) Aprendizaje. - Somos un pais en crecimiento econémico, rico en
biodiversidad y diversidad cultural, habitado por gente tenaz,
perseverante y creativa. Tenemos el potencial humano necesario para
afrontar sus desafios histéricos y lograr un desarrollo sostenible
redistribuyendo equitativamente la riqueza, fortalecer la democracia y
el ejercicio pleno de la ciudadania, superando exclusiones vy
desigualdades, asi como para construir un Estado eficiente y
transparente al servicio de todos?®.

Para desarrollar este potencial necesitamos formar personas capaces
de enfrentar las adversidades y retos en los diversos contextos de
nuestro territorio y sobretodo en una sociedad del conocimiento en
continuo cambio. Esta formacién tiene que darse a lo largo de la vida,
convirtiendo la etapa escolar en una oportunidad para desarrollar ese

potencial a sus mas altos niveles.

El Ministerio de Educacién trabaja para que el sistema de educacién
superior se oriente en esa direccion, colocando los aprendizajes al
centro de su preocupacién, dotando a las instituciones de material
educativo de calidad, pertinente a la diversidad cultural y linglistica,

involucrando a los padres de familia como socios principales.

La nueva politica curricular busca consolidar un camino, iniciado hace
varias décadas, para dejar atrds una ensefianza memoristica y

repetitiva. Se propone avanzar al logro de ocho aprendizajes

24 MINEDU, Reglamento de Organizacion y de Funciones del Ministerio de Educacién En:
http://www.minedu.gob.pe/p/xtras/ds _001-2015-minedu.pdf, Lima, 2014, 63 pp

25 Trahtemberg Siederer, Leon. La Educacion Peruana en emergencia. 12 ed, Lima, Per(, Ed. Brufio y
Asociados S.A., 2004, 80 pp.
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fundamentales, que exigen el desarrollo de la capacidad de pensar y
actuar sobre distintos campos de la realidad. Todos ellos demandan
competencias en el &mbito del desarrollo personal, la ciudadania, la
comunicacion, la matematica, las ciencias, el arte y el

emprendimiento, asi como por el desarrollo y el cuidado del cuerpo®.

Aqui encontraran todo lo relacionado a qué y como necesitan aprender
hoy los estudiantes a cada edad, con qué enfoques de ensefianza,
con qué materiales educativos, en qué contextos y cdémo se atienden

sus particularidades.

b) Docencia. - El Ministerio de Educacion asume como politica
priorizada que los docentes se formen y desempefien en base a
criterios concertados en el marco de una carrera publica renovada. En
ese contexto, la Politica Integral de Desarrollo Docente tiene el
objetivo de promover la innovacion y el desarrollo del conocimiento
pedagdgico, asi como a generar el compromiso de los docentes con

su propio desarrollo profesional?’.

De otro lado, después de la accion docente, el liderazgo pedagdgico
del directivo es indispensable para contribuir a los logros de
aprendizaje puesto que su influencia es clave en la calidad de la
practica docente, las condiciones de trabajo y el funcionamiento de la

escuela?.

En esta seccion encontraran informacién sobre la Carrera Publica
Magisterial, formacién y capacitacion docente, las evaluaciones,
reconocimiento, el marco de buen desempefio docente y directivo y

mucho mas.

26 Alcazar, Lorena y Néstor, Valdivia. Descentralizacion y Presupuesto de la Educacion Publica en el
Pera: Avances y Desafios. 12 ed, Barcelona, Espafia, Ed. Académica Espafiola., 2012, 56 pp.
27 La Chira Mariategui, José Carlos. Escritos sobre educacion y politica. 12 ed, Lima, Perd, Ed. Ediciones
Godot S.A., 2014, 105 pp.
28 Rial Sanchez, Sergio Tob6n Antonio. Competencias, calidad y educacion superior. 12 ed, La Corufia,
Espafia, Ed. Magisterio S.A., 2011, 212 pp.
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c)

d)

Modernizacion. -Garantizar que los estudiantes peruanos logren
aprendizajes de calidad y se desarrollen plenamente como
ciudadanos y ciudadanas, requiere de una gestion educativa agil,
eficiente, descentralizada y con politicas claras que ayuden a cerrar
brechas y aseguren la mejora de la calidad educativa en el pais®.
Con esa mirada, el Ministerio de Educacion trabaja en la conduccion
de la educacion en el pais con una organizacion moderna, mas
pertinente y orientada a resultados, es decir la mejora de los
aprendizajes y el desarrollo docente.

De esta manera, el Minedu en su rol rector formula politicas y normas,
supervisa el cumplimiento de la politica, acompafia y monitorea a los
Gobiernos Regionales generando mejores condiciones y capacidades

en ellos.

Infraestructura. - Reducir el déficit de infraestructura escolar
utilizando todas las herramientas posibles, asi como recuperar y
renovar la misma son los grandes retos que tiene el Sector para

reducir la brecha existente y avanzar hacia la calidad educativa.

Segun el censo de infraestructura del 2013, esta brecha supera los 63
mil millones de soles y considerando el gasto anual de los tres niveles
de gobierno en recursos fisicos educativos (alrededor de 3 mil millones
de soles), cerrar este margen de diferencia tardaria un promedio de

dos décadas®®.

En ese sentido, nuestra estrategia de intervencién es utilizar de
manera mas eficiente el mecanismo de obra publica en base a los
objetivos que tiene el Programa Nacional de Infraestructura Educativa
— PRONIED, pero, ademas, incorporar a la empresa privada en esta

trascendental tarea.

El plan de inversiones que se viene implementando involucra utilizar
los mecanismos de participacion publico privado como las

Asociaciones Publico Privadas (APP) y Obras por Impuestos (OxI)3L.

29 Peirano, Luis. Educacion y comunicacion popular en el Peru. 12 ed, Lima, Per(, Ed. IPAL S.A., 19985,

60 pp.

30 MINEDU, Mecanismo de participacion publica y privadas para la inversion en la Educacion En:
http://www.minedu.gob.pe/p/pdf/presentacion_infraestructura.pdf, Lima, 2015, 58 pp

31 MINEDU, Infraestructura | Presentacion. En: http://www.minedu.gob.pe/p/, Lima, 2015, 1 pp
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2.2 Marco Tedrico del proyecto.

A). Concepto Técnico del E-Marketing.

El e-Marketing es la utilizacion de Internet para el marketing directo, sirve

para estar en contacto con clientes potenciales.

Esta es una opcion utilizada dentro del ambito empresarial para difundir
productos y/o servicios. La razén del e-marketing es por el bajo costo y la

obtencion de las preferencias de sus clientes®2.

La Mercadotecnia en Internet es un componente del Comercio
Electrénico. La Mercadotecnia en Internet puede incluir la gestién de
contenidos, las relaciones publicas, el servicio al cliente y las ventas. El
Comercio Electrénico y La Mercadotecnia en Internet se han vuelto mas
populares en la medida que los proveedores de Internet se estan
volviendo méas accesibles. Mas de un tercio de los consumidores que
tienen acceso al Internet en sus hogares reportan haber utilizado el

Internet para realizar sus compras®.

Esta herramienta consiste en el uso de varias técnicas con el objetivo de
situar las paginas web en los espacios 6ptimos y mas visitados por los
usuarios de Internet. Una ventaja de esta herramienta es que se dirige a
los usuarios interesados en comprar un producto o contratar algun
servicio. Gracias a los buscadores, el mercado o los usuarios encuentran

aquello que necesitan o buscan y se vuelven clientes potenciales®*.
B). Herramientas del E-Marketing.

< Gestion de Boletines electronicos: Con esta herramienta es mas
facil y rapido el envio de boletines electronicos a sus clientes,

proveedores, distribuidores o colaboradores externos.

Permite controlar cada uno de los envios con informacion estadistica
detallada y general que le aportara la informacion necesaria para

comprobar la repercusién de cada una de sus comunicaciones®.

32 Hernandez Dauder, Maria Angeles. Marketing Digital: Mobile Marketing, SEO y analitica Web. 12 ed,
Madrid, Espafa., Ed. Anaya Multimedia S.A, 2012, 363 pp.
33 Macia Domene, Fernando. Marketing online 2.0. 12 ed, Madrid, Espafia., Ed. Anaya Multimedia S.A,
2014, 464 pp.
34 Rosales, Pere. Estrategia Digital. 62 ed, Barcelona, Espafia., Ed. Deusto S.A, 2010, 250 pp.
35 Coto, Manuel Alonso. El plan de marketing digital: Blended Marketing como integracién de acciones In
y Offline. 12 ed, Madrid, Espafia., Ed. Pearson Educacion S.A, 2008, 314 pp.

-61 -



« Banners: Con el desarrollo y disefio de campafias publicitarias en
formato imagen o animacion, los banners tienen como objetivo el

publicitar servicios, productos, novedades u ofertas®.

% Marketing uno a uno: Esta publicidad por internet permite
personalizar el mensaje en funcién del visitante segun situacion
geogréfica, IP’s, fecha y/u hora, idioma, navegador de Internet,

sistema operativo, seglin pagina origen, entre otras®’.

% Mensajes de texto (Sms): Hoy en dia se realizan los envios de SMS
masivos a contactos y bases de datos de forma automatizada y
desatendida, filtrando los destinatarios y personalizando el envio por

parametros como edad, sexo, preferencias y sectores®®,
C). Las 4-F bases del e-Marketing.

Basado en estos conceptos, Paul Fleming, director de la agencia
Barcelona Virtual, considera cuatro principios fundamentales del
marketing por Internet, denominado “Las 4 F fundamentales para
aprovechar el poder de la publicidad en Internet: Flujo, Funcionalidad,

Feedback y Fidelizacion™®.

1. Flujo: Es aquel estado mental en el que entra un usuario de Internet
al sumergirse en una web que le ofrece una experiencia llena de
interactividad y valor afiadido. Se refiere a que la informacion invite
al navegante a interactuar. Es el estado mental en que entra un
usuario de Internet al sumergirse en una Web y le ofrece una
experiencia llena de interactividad y valores agregados

2. Funcionalidad: Se refiere a una Web atractiva, con navegacion clara
y util para el usuario. Si el cliente ha entrado en estado de flujo, esta
en camino de ser captado, pero para que el flujo de la relacién no se
rompa, queda dotar a la presencia on-line de funcionalidad, es decir,
construir paginas teniendo en cuenta las limitaciones de la

tecnologia.

36 Users Staff y RedUsers Usershop. Marketing Digital: Manuales USERS. 12 ed, San Francisco, U.S.A..,
Ed. Creative Andina Corporacion S.A, 2013, 192 pp.
37 Users Staff y RedUsers Usershop. Marketing Digital: Manuales USERS. 12 ed, San Francisco, U.S.A.,
Ed. Creative Andina Corporacion S.A, 2013, 192 pp.
38 R.L., Adams. SEO Libro Negro - Una Guia Sobre la Optimizacion de Motores de Busqueda Secretos de
la Industria. 12 ed, New York, U.S.A., Ed. Kindle S.A, 2013, 198 pp.
39 Fleming, Paul. Hablemos de marketing interactivo: reflexiones sobre marketing digital y comercio
electronico. 12 ed, Madrid, Espafia., Ed. ESIC S.A, 2000, 219 pp.
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3. Feedback: Es cuando la relacién se ha comenzado a construir. El

usuario esta en estado de flujo y ademas no se exaspera en su
navegacion. Ha llegado el momento de seguir dialogando y sacar
partido de la informacion a través del conocimiento del usuario.

Internet da la oportunidad de preguntar al cliente qué le gusta y qué
le gustaria mejorar. En definitiva, dialogar con el cliente para
conocerlo mejor y construir una relacion basada en sus necesidades
para personalizar en funcion de esto la pagina después de cada

contacto.

Fidelizacién: Internet ofrece la creacibn de comunidades de
usuarios que aporten contenidos de manera que se establezca un
dialogo personalizado con los clientes, quienes podran ser asi mas

fieles*L.

D). Metodologia de Trabajo del e-Marketing.

1. Andlisis de Modelo de Negocio: La primera etapa consiste en

realizar un andlisis del modelo de negocio de la empresa, area, linea
de negocios, producto o servicio para el cual se desea desarrollar
una estrategia de marketing digital*?.

Permite visualizar aspectos claves de su modelo de negocio

agrupados en 9 pilares fundamentales:

e Oferta de valor y Redes

e Capacidades centrales

e Configuracion del valor

e Relacién con los clientes

e Canales de distribucién y comunicacion
e Mercados obijetivos

e Estructura de costos

e Ingresos

40 Fleming, Paul. Hablemos de marketing interactivo: reflexiones sobre marketing digital y comercio
electronico. 12 ed, Madrid, Espafia., Ed. ESIC S.A, 2000, 219 pp.
41 Moschini, Silvina. Claves del marketing digital. 12 ed, Cérdova, Argentina., Ed. Ebooks de Vanguardia

S.A, 2012, 165 pp.

42 E-Andes, Principales herramientas en marketing digital para potenciar empresas En:
http://www.e-andes.com/wp-content/uploads/Principales-Herramientas-Marketing-Digital.pdf, Santiago de

Chile, 2014, 12 pp
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2. Analisis de Estrategia comercial, marketing y marketing digital:

3.

Una vez entendida la oferta de valor, los segmentos de clientes o

mercados objetivos, los canales de distribucion y los mecanismos de

relacion con los clientes. Se procede al analisis de los objetivos de

marketing tanto a nivel BtoB y BtoC, lo cual por lo general apuntan a

lograr objetivos dentro del proceso de captura y fidelizacion de

clientes, basados en 4 etapas:

I. Posicionamiento de marca: Enteramiento (“Awareness”): Un
potencial cliente pasa del estado de desconocer a la empresa
(marca), producto o servicio, a enterarse que existe.

II.  Transformacién de Pre-prospectos a prospectos: La
persona comienza a conocer y enterarse de la empresa
(marca), productos o servicios, sus ventajas competitivas,
pasando de un estado de pre-prospecto a prospecto de cliente.

lll.  Transformacién de prospectos a Clientes (aumento de
venta): el potencial prospecto se convierte en cliente,
comprando, adquiriendo y usando los productos y servicios de
la empresa.

IV. Fidelizacion de clientes (crecimiento sostenido): incluye la
mantencion, fidelizacion y potenciacion de los clientes actuales

llevandolos a nuevos niveles de consumo o manteniéndolos.

En conjunto con la empresa se analizan estos 4 procesos, y se
aterrizan para el caso particular de la empresa, producto o servicio.

Lo cual permite definir los objetivos de las camparias de marketing?.

Aterrizaje y Disefio de las campafias: Una vez alineada la
estrategia de marketing al modelo de negocio y estrategia de la
empresa. Se procede al disefio de un conjunto de campafas de
marketing apuntando a lograr los objetivos de marketing en cuanto**:

v' Awareness

v Prospectos
v Clientes
v

Fidelizacion

43 E-Andes, Principales herramientas en marketing digital para potenciar empresas En:
http://www.e-andes.com/wp-content/uploads/Principales-Herramientas-Marketing-Digital.pdf, Santiago de

Chile, 2014, 12 pp
44 Rouhiainen, Lasse. Smart Social Media: Guia para convertirse en un consultor de Social Media exitoso.
12 ed, San Francisco, U.S.A., Ed. Amazon Digital Services S.A, 2013, 164 pp.
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Esto se realiza a su vez por segmento de mercado, perfil de clientes

y para cada &rea, producto o servicio dentro de la empresa.

2.2.1 Gestion del proyecto.
A). ¢Qué es un Proyecto?

Un proyecto es un esfuerzo temporal que se lleva a cabo para crear un
producto, servicio o resultado Unico. La naturaleza temporal de los
proyectos indica un principio y un final definidos. El final se alcanza
cuando se logran los objetivos del proyecto o cuando se termina el
proyecto porque sus objetivos no se cumpliran o no pueden ser
cumplidos, o cuando ya no existe la necesidad que dio origen al
proyecto.*®

Un proyecto puede generar:

v Un producto, que puede ser un componente de otro elemento, una
mejora de un elemento o un elemento final en si mismo.

v" Un servicio o la capacidad de realizar un servicio (p.ej., una
funcion de negocio que brinda apoyo a la produccion o
distribucion).

v" Una mejora de las lineas de productos o servicios existentes.

v" Un resultado tal como un producto o un documento (p.ej., un
proyecto de investigacion que desarrolla conocimientos que se
pueden emplear para determinar si existe una tendencia o si un

nuevo proceso beneficiara a la sociedad).

B). Proceso paraladireccidon de proyectos.

Un proceso esta formado por actividades y tareas debidamente
relacionadas con la finalidad de obtener un producto, resultado o servicio

determinado.

v' Seleccionar los procesos adecuados requeridos para alcanzar los
objetivos del proyecto.
v Utilizar una estrategia definida para poder adaptarse y cumplir con

los requisitos.

45 Project Management Institute. Proposito de la guia del PMBOK. 52 ed, Pennsylvania, U.S.A, Ed. Book
Editor S.A, 2013, 589 pp.
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v

v

Cumplir con los requisitos a fin de satisfacer las necesidades y
expectativas de los intereses.

Equilibrar las demandas requeridas con relacion al alcance,
tiempo, costo, calidad, recursos y riesgos para producir el
producto, servicio o resultado especificado.

C). Factores claves para el proyecto.

A continuacién, describiremos los factores claves para la buena

realizacion del proyecto:

A.

Metodologia: La eleccién se rigié bajo un analisis en donde en
trabajo es a partir de resultados y por ende se involucra al recurso
humano, ya que se adapta a estrategias lineales para su
desarrollo sostenible.

Buenas practicas PMBOK: Es un estandar en la cual
manejamos y administramos el proyecto, regidos bajo un conjunto
de conocimientos.

Estrategia de manejo del proceso de servicio de atencién al
cliente: El desarrollo de capacidades y solvencias de problemas,
en conjunto con el conocimiento de desarrollar los procesos de
buena manera.

Gestiéon de calidad (por procesos): PMBOK vy las
ESTRATEGIAS, seran importantes para tener la constancia de
calidad y crecimiento sostenido.

Atencién y servicios de innovacién: A partir de la coherencia y
las estrategias, se adaptaran en una sola y se estableceran

regimenes de conducta.

D). Area de Conocimiento.

Identificaremos las areas del conocimiento del PMBOK e integremos los

procedimientos a seguir, desarrollo y el mismo que sera soportado bajo

la metodologia de implantacion y las estrategias de manejo del proceso

de servicio de atencion al cliente, la cual se mostrard de la siguiente

manera“t:

46 Project Management Institute. Proposito de la guia del PMBOK. 52 ed, Pennsylvania, U.S.A, Ed. Book
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1.

Gestién de la integracion del proyecto.
Incluye los procesos y actividades necesarios para identificar,
definir, combinar, unificar y coordinar los diversos procesos y
actividades de la direccién de proyectos dentro de los grupos de
procesos de la direccion de proyectos.
Describe los procesos requeridos para asegurar que todos los
elementos del proyecto estan propiamente coordinados.
Abarca los subprocesos: desarrollo del plan de proyecto
(planificacion), ejecucion del plan del proyecto (ejecucion) y
control de cambios generales (control).
a. Desarrollar el acta de constitucion del proyecto.

Desarrollar el plan para la direccién del proyecto.

Dirigir y gestionar la ejecucién del proyecto

b
c
d. Monitorear y controlar el trabajo del proyecto
e. Realizar el control integrado de cambios

f

Cerrar el proyecto o fase.

Gestion del alcance del proyecto.

Incluye los procesos necesarios para garantizar que el proyecto

incluya todo (y uUnicamente todo) el trabajo requerido para

completarlo con éxito. El objetivo principal de la Gestion del

Alcance del Proyecto es definir y controlar qué se incluye y qué no

se incluye en el proyecto®’.

a. Recopilar requisitos. - consiste en definir y documentar las
necesidades de los interesados.

b. Definir el alcance. - es el proceso que consiste en desarrollar
una descripcion detallada del proyecto.

c. Crear el EDT. - consiste en subdividir los entregables y el
trabajo del proyecto en componentes mas pequefios.

d. Verificar el alcance. - consiste en formalizar la aceptacion de
los entregables del proyecto.

e. Controlar el alcance. - proceso que consiste en monitorear
el estado del alcance del proyecto y del producto, y gestiona

los cambios a la linea base del alcance.

47 Project Management Institute. Proposito de la guia del PMBOK. 52 ed, Pennsylvania, U.S.A, Ed. Book
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3. Gestion del tiempo del proyecto.

Incluye los procesos requeridos para administrar la finalizacion del

proyecto a tiempo.

a.

Definir las actividades. - Es el proceso que consiste en
identificar las acciones especificas a ser realizadas para
elaborar los entregables del proyecto.

Secuenciar las actividades. - consiste en identificar y
documentar las interrelaciones entre las actividades.
Estimar los recursos. - es estimar el tipo y las cantidades de
materiales, personas, equipos.

Desarrollar el cronograma. - consiste en analizar la
secuencia de las actividades, su duracion, los requisitos de
recursos y las restricciones del cronograma.

Controlar el cronograma. - es el proceso por el que se da

seguimiento al estado del proyecto.

4. Gestion de los costos del proyecto.

La Gestion de los Costos del Proyecto incluye los procesos

involucrados en estimar, presupuestar y controlar los costos de

modo que se complete el proyecto dentro del presupuesto

aprobado.

a.

Estimar los costos. - consiste en desarrollar una
aproximacion de los recursos financieros necesarios para
completar las actividades del proyecto.

Determinar el presupuesto. - consiste en sumar los costos
estimados de actividades individuales para establecer una
linea base de costos.

Controlar los costos. - consiste en monitorear la situacion

del proyecto para actualizar el presupuesto del mismo.

5. Gestion de la calidad del proyecto.

Incluye los procesos y actividades de la organizacion ejecutante

gue determinan responsabilidades, objetivos y politicas de calidad

a fin de que el proyecto satisfaga las necesidades por la cuales

fue emprendido. Implementa el sistema de gestiéon de calidad por

medio de politicas y procedimientos, con actividades de mejora
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6.

continua de los procesos llevados a cabo durante todo el proyecto,

segun corresponda®.

a. Planificar la calidad. - se identifican los requisitos de calidad
y/o normas para el proyecto y el producto.

b. Realizar el aseguramiento de calidad. - consiste en auditar
los requisitos de calidad y los resultados de las medidas de
control de calidad.

c. Realizar el control de calidad. - se monitorean y registran
los resultados de la ejecuciéon de actividades de control de
calidad.

Gestion de los recursos humanos del proyecto.
Incluye los procesos que organizan, gestionan y conducen el
equipo del proyecto. El equipo del proyecto esta conformado por
aguellas personas a las que se les han asignado roles y
responsabilidades para completar el proyecto. El tipo y la cantidad
de miembros del equipo del proyecto pueden variar con
frecuencia, a medida que el proyecto avanza. Los miembros del
equipo del proyecto también pueden denominarse personal del
proyecto®.

a. Desarrollar el Plan de Recursos Humanos. - Se identifican
y documentan los roles dentro de un proyecto, las
responsabilidades, las habilidades requeridas y las relaciones
de comunicacién, y se crea el plan para la direccion de
personal.

b. Adquirir el Equipo del Proyecto. - Se confirman los recursos
humanos disponibles y se forma el equipo necesario para
completar las asignaciones del proyecto.

c. Desarrollar el Equipo del Proyecto. - Consiste en mejorar
las competencias, la interaccion de los miembros del equipo
y el ambiente general del equipo para lograr un mejor
desempefio del proyecto.

d. Dirigir el Equipo del Proyecto. - Consiste en monitorear el

desempefio de los miembros del equipo, proporcionar

48 Project Management Institute. Proposito de la guia del PMBOK. 52 ed, Pennsylvania, U.S.A, Ed. Book
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7.

8.

retroalimentacion, resolver problemas y gestionar cambios a

fin de optimizar el desempefio del proyecto.

Gestion de las comunicaciones del proyecto.

Incluye los procesos requeridos para garantizar que la

generacion, la recopilacion, la distribucién, el almacenamiento, la

recuperacion y la disposicion final de la informacion del proyecto
sean adecuados y oportunos. Los directores del proyecto pasan
la mayor parte del tiempo comunicandose con los miembros del
equipo y otros interesados en el proyecto, tanto si son internos (en
todos los niveles de la organizacion) como externos a la misma.

Gestién de los riesgos del proyecto®.

a. ldentificar a los interesados. - Es identificar a todas las
personas u organizaciones impactadas por el proyecto, y
documentar informacion relevante a sus intereses.

b. Planificar las comunicaciones. - se determina las
necesidades de informacion de los interesados y definir cdmo
abordar las comunicaciones con ellos.

c. Distribuir lainformacion. - es poner la informacion relevante
a disposicién de los interesados en el proyecto.

d. Gestionar las expectativas de los interesados. - es
comunicarse y trabajar en conjunto con los interesados para
satisfacer sus necesidades y abordar los problemas conforme
a su presentacion.

e. Informar el desempefio. - proceso de recopilacién vy
distribucion de la informacion sobre el desemperio.

Gestion de los riesgos del proyecto.

Incluye los procesos relacionados con llevar a cabo la

planificacion de la gestion, la identificacion, el andlisis, la

planificacion de respuesta a los riesgos, asi como su seguimiento

y control en un proyecto. Los objetivos de la Gestion de los

Riesgos del Proyecto son aumentar la probabilidad y el impacto

de eventos positivos, y disminuir la probabilidad y el impacto de

eventos negativos para el proyecto.
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Planificar la gestién de riesgos. - se define cémo realizar
las actividades de gestion de los riesgos.

Identificar los riesgos. - se determinan los riesgos que
pueden afectar el proyecto y se documentan.

Realizar el andlisis cualitativo de riesgos. - se prioriza los
riesgos para realizar otros andlisis, evaluando la probabilidad
de ocurrencia y el impacto de los mismos.

Realizar el analisis cuantitativo de riesgos. - se analiza
numéricamente el efecto de los riesgos identificados sobre los
objetivos generales del proyecto.

Planificar la respuesta a los riesgos. - se desarrollan
opciones y acciones para mejorar las oportunidades y reducir
las amenazas.

Monitorear y controlar los riesgos. - se implementan
planes de respuesta a los riesgos, se rastrean los riesgos
identificados, se monitorean los riesgos residuales y se

evalla.

9. Gestidn de las adquisiciones del proyecto.

Incluye los procesos de compra o adquisicién de los productos,

servicios o resultados que es necesario obtener fuera del equipo

del proyecto. La organizacion puede ser la compradora o

vendedora de los productos, servicios o0 resultados de un

proyecto. La Gestién de las Adquisiciones del Proyecto incluye los

procesos de gestiébn del contrato y de control de cambios

requeridos para desarrollar y administrar contratos u 6rdenes de

compra emitidas por miembros autorizados del equipo del

proyecto®?.

a.

Planificar las adquisiciones. - es documentar las decisiones
de compra para el proyecto.

Efectuar las adquisiciones. - es obtener respuestas de los
vendedores, seleccionar un vendedor y adjudicar un contrato.
Administrar las adquisiciones. - es gestionar las relaciones

de adquisiciones monitorear la ejecucién de los contratos.
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d. Cerrar las adquisiciones. - es el proceso de completar cada

adquisicion para el proyecto.

10. Gestidn de los interesados del proyecto.
En este tipo de gestion se lleva a cabo un registro de los
interesados (Stakeholders), el cual contiene todos los detalles
relacionados con los interesados identificados en el proyecto. En
éste, se agrupan todos los interesados para disponer de manera

agrupada la informacién de identificacion de cada interesado®2.

2.2.2 Ingenieria del proyecto - Metodologia de estrategias.
A). Metodologia de Inbound Marketing.

Desde 2006, el inbound marketing es una metodologia de marketing on
line compuesta por un conjunto de técnicas con un objetivo comdn:
incrementar el nUmero de visitantes a una determinada pagina web o e-
mailing para que acaben convirtiéndose en leads, es decir, formularios
con los datos personales de las personas que han mostrado un cierto
interés por los contenidos on line de una empresa. Al compaginar el
contenido que publicas con los intereses de tus clientes, atraes en forma
natural ese trafico hacia tu empresa que luego puedes convertir, cerrar

y complacer con el tiempo®2.

La generacidon de leads constituye el verdadero valor del inbound
marketing, puesto que a través de una serie de acciones (envio de
contenido descargable de mayor calidad, recursos de interés v,
finalmente, ofertas comerciales) es posible acompafar al cliente
durante el ciclo de compra, aumentado las posibilidades de que se

convierta en cliente®.

52 project Management Institute. Propdsito de la guia del PMBOK. 52 ed, Pennsylvania, U.S.A, Ed. Book
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B). Definicién de Inbound.

Inbound se refiere a crear y compartir contenido con el mundo. Al crear
contenido disefiado especificamente para llamar la atencién de tus
clientes ideales, el Inbound-Marketing atrae prospectos calificados a tu

empresa y los motiva a regresar siempre en busca de mas®.
C). Fases de la Metodologia.

1) Atraer. - Lo primero y mas importante es realizar un analisis
completo y detallado de cual es el perfil del cliente ideal, donde
se encuentra en Internet y coOmo vamos a captar su atencion
para llevarlo a nuestra pagina web. Para conseguir esto
crearemos contenido relevante de gran valor afiadido que
difundiremos a través del Blog, las Redes Sociales y mediante

camparias de PPC y Email Marketing si es necesario®®.

No deseamos atraer cualquier tipo de trafico a tu sitio, sino el
trafico correcto. Queremos a aquellas personas con mayores
probabilidades de convertirse en oportunidades de venta y, en
definitiva, clientes felices. Nuestros clientes ideales, conocidos
también como compradores. Los compradores son ideales
holisticos de lo que son realmente tus clientes, por dentro y por
fuera. Ellos abarcan los objetivos, desafios, puntos algidos,
objeciones comunes a productos y servicios, asi como la
informacion personal y demogréfica compartida entre todos los

miembros de ese tipo de consumidor en particular.

Tus compradores son las personas en torno a quienes se
estructura todo tu negocio®’. Algunas de las herramientas mas

importantes para atraer a los usuarios correctos a tu sitio son:

v Blogs: El Inbound-Marketing comienza con una
plataforma web. Esta, es la mejor manera individual de
atraer nuevos visitantes a tu sitio web. Para que los

clientes potenciales correctos te ubiquen, debes crear

55 HubSpot, Metodologia Inbound. En:
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56 Halligan, Brian. Inbound Marketing, Revisado and Actualizado: Attract, Engage, and Delight Customers
Online. 12 ed, New Jersey, U.S.A., Ed. Wiley S.A, 2014, 224 pp.
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contenido educativo que les transmita algo y responda sus

preguntas.

v Redes sociales: Comparte contenido de primera calidad
e informacion valiosa en las redes sociales; vinculate con
tus prospectos y dale a tu marca un rostro humano.
Interactie en las redes donde estdn sus compradores

ideales.

v Palabras clave: Tus clientes inician su proceso de compra
en linea utilizando generalmente un motor de busqueda
para conseguir algo que les genera interrogantes. Asi que
debes asegurarte de tener una posicion privilegiada en los
resultados de su busqueda. Para eso, tienes que escoger
las palabras clave con sumo cuidado y andlisis, optimizar
tus péaginas, crear contenido e incorporar enlaces con los

términos que tus compradores ideales estan buscando.

v Péginas: Debes optimizar tu sitio web para cautivar y
comunicarte con tus compradores ideales. Transférmalo
en una referencia con contenido util para convencer a las

personas extrafias indicadas a que visiten tus paginas.

2) Convertir. - Una vez que logramos generar trafico a través del
contenido y su promocién adecuada, lo importante es convertir
a esos usuarios en leads, de manera que podamos establecer
una comunicacion y educarlos para que terminen por convertirse
en clientes. Es necesario realizar una profunda optimizacion de
toda la presencia online para que los leads generados sean
leads de calidad interesados en tus productos y servicios y con
posibilidad de que el equipo de ventas pueda cerrar la venta.

Esto se realiza mediante®®:
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v' Llamados a la accion: Los llamados a la accion o CTA
son botones o0 enlaces que invitan a tus visitantes a
emprender determinadas acciones, como "Descarga un
articulo técnico" o "Asiste a un webinar". Si no incluyes
suficientes llamados a la accion o si éstos no son lo
bastante atractivos, sera dificil generar oportunidades de
ventas.

v' Paginas de destino: Cuando el visitante de un sitio web

hace clic en un llamado a la accidn, debe ser redirigido a
una pagina de destino.
Es ahi donde se cumple con lo ofrecido en el llamado a la
accion y los prospectos suministran informacién que tu
equipo de venta puede utilizar para iniciar una
conversacion con ellos. Cuando los visitantes de sitios web
llenan formularios en las paginas de destino, generalmente
se convierten en oportunidades de venta.

v' Formularios: Para que los visitantes se conviertan en
oportunidades de ventas, deben llenar un formulario y
suministrar informacién sobre ellos. Optimiza tu formulario
para que este paso del proceso de conversion sea lo mas
facil posible.

v' Contactos: Haz seguimiento a las oportunidades de venta
gque quieres convertir desde una base de datos de
marketing centralizada. Tener todos tus datos en un solo
lugar te ayuda a entender cada interaccién que tienes con
tus contactos -ya sea por e-mail, una pagina de destino,
redes sociales u otros- y como optimizar tus futuras
interacciones para atraer, convertir, cerrar y complacer

mas efectivamente a tus compradores.

3) Cerrar.- En este punto ya hemos logrado darnos a conocer, y
gue los usuarios quieran mas informacion sobre los productos y
servicios ofrecidos. A partir de aqui se realiza un seguimiento
automatizado que ofrece contenidos de valor que eduquen al
posible cliente de manera que vean nuestra solucién como la

mejor opcion en el mercado.

-75-


http://www.hubspot.es/products/calls-to-action/
http://www.hubspot.es/products/landing-pages/
http://www.hubspot.es/products/lead-management/
http://www.hubspot.es/products/lead-management/

Estas en el camino correcto. Atrajiste a los visitantes correctos y
los convertiste en las oportunidades de venta correctas, ahora
necesitas transformarlas en clientes. En esta etapa pueden
usarse ciertas herramientas de marketing para asegurarte de
cerrar las oportunidades de venta correctas en los momentos

correctos®®.

De este modo se facilita mucho que el equipo comercial sea
capaz de cerrar las ventas. Este proceso se lleva a cabo

mediante:

v Email: Se realizan campafias de Email Marketing efectivas
gue logren acciones especificas y concretas para cerrar
clientes.

v' Secuencias de Seguimiento: Cada vez que un usuario
pasa a convertirse en lead, automaticamente empezara a
recibir una secuencia de emails que aporte valor de manera
gue ningun lead quede sin contactar, ofreciendo
consistencia al plan de marketing.

v' Gestién de listas: No todos los leads son iguales. Cada
lead, dependiendo de la fase en el proceso de compra en la
gue se encuentre, debe ser segmentado de forma adecuada
para recibir los mensajes mas relevantes dependiendo de
Su estado.

v" Integracidon con CRM: Una vez que los leads estén listos
para ser contactados por el equipo comercial pasaran de
forma automatica al CRM para su seguimiento. A partir de

aqui es el equipo comercial es quien debe cerrar la venta.

4) Deleitar.- Elmétodo Inbound se basa en suministrar contenido
de calidad para nuestros usuarios, ya sean Vvisitantes,
oportunidades de venta o clientes existentes. So6lo porque
alguien ya te dio lo que deseabas no significa que debas
olvidarte de él o ella. Los especialistas en Inbound Marketing
contintlan involucrandose con su actual base de clientes,

complaciéndolos y (con suerte) ascendiéndolos a felices
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promotores de las compaiiias y los productos que aman®. Las

herramientas usadas para complacer a los clientes incluyen:

v Llamados a la accion inteligentes: Estos presentan
a los diferentes usuarios ofertas que varian segun el

comprador y la etapa del ciclo de vida.

v' Redes sociales: Usando diferentes plataformas
sociales te da la oportunidad de ofrecer servicio al

cliente en tiempo real.

v E-mail y automatizacién de
marketing: Suministrarles a sus clientes existentes
contenido de calidad puede ayudarlos a lograr sus
propias metas, asi como a presentar nuevos productos

y caracteristicas que pudieran ser de interés para ellos.

La nueva metodologia Inbound cubre todos y cada uno de los
pasos dados, las herramientas usadas y las etapas del ciclo de
vida atravesadas en el proceso de extrafio a cliente. Le permite
a quienes hacen marketing atraer visitantes, convertir
oportunidades de venta, cerrar clientes y complacer

promotores®:.

La nueva metodologia reconoce que el Inbound-Marketing no
sucede por si solo, tu tienes que hacerlo. Y la manera de hacerlo
es usando las herramientas y aplicaciones que te ayudan a crear
y divulgar contenido que atraera precisamente a las personas
correctas (tus compradores) en los sitios correctos (canales) en

los momentos correctos (etapas del ciclo de vida)®2.

60 Halligan, Brian. Inbound Marketing, Revisado and Actualizado: Attract, Engage, and Delight Customers
Online. 12 ed, New Jersey, U.S.A., Ed. Wiley S.A, 2014, 224 pp.

61 R.L, Adams. Iniciandose en la Web 3.0: Estrategias de Mercadeo en Linea para el Lanzamiento y
Promocion de Cualquier Negocio en la Web. 12 ed, New York, U.S.A., Ed. Kindle S.A, 2014, 164 pp.

62 HubSpot, Metodologia Inbound .En:

http://www.hubspot.es/inbound-marketing, San Francisco, 2014, 1 pp.
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http://www.hubspot.es/products/marketing-automation/
http://www.hubspot.es/inbound-marketing

Grafico N° 08: Fases de la Metodologia

Metodologia de Inbound Marketing

Atraer Convertir Cerrar
Sitio Web e =
Liamados a la Accion Email
Palstiras Claves Landing Page Workflows
PPl‘:ﬂ al Formularios Administracion de Leads
;‘I:og e Bciaivg Contactos Integracion con CMR

Fuente: (Hubspot)

2.2.3 Soporte del proyecto.
A).  Gestion de Métricas.

1. Factores Criticos del Proyecto.

Deleitar

Promotores

Medios Sociales
Liamados a la Accion
Email

Workflows

Los factores criticos de éxito para este proyecto planteado seran

métricas centradas en los objetivos generales del proyecto.

Cada factor critico de este proyecto sera de alto nivel en cual

proporcionard a la parte interesada una medicién para saber si

el proyecto de investigacion vapor un buen camino.

» Herramienta de apoyo de Gestion:

Ademdas, se dard soporte también con herramientas

tecnolégicas que permitan realizar las acciones necesarias

para automatizar los procesos como,

por ejemplo:

cronogramas de actividades, trabajar con indicadores y

ayudar a generar resultados obtenidos en las etapas con las

gue cuenta el presente proyecto. A continuacion, se

describen cada una de las herramientas tecnolégicas a

utilizar:
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a)

b)

c)

d)

2. Tiempo.

IBM - Rational Rose Enterprise. - Para el despliegue,
disefio, construccion, pruebas y administracion de
proyectos en el proceso desarrollo de software.
Microsoft Office Visio Professional. - Son
herramientas que lo componen permiten realizar
diagramas de oficinas, diagramas de bases de datos,
diagramas de flujo de programas, UML, y mas, que
permiten iniciar al usuario en los lenguajes de
programacion.

Microsoft Excel 2013.- Este programa es
desarrollado para tareas financieras y contables.

IBM SPSS Statistics. - Es un programa estadistico
informatico muy usado en las ciencias sociales y las
empresas de investigacion de mercado.

Minitab. - Es un programa de computadora disefiado
para ejecutar funciones estadisticas basicas y

avanzadas

Otra métrica clave para este proyecto de investigacion es el

tiempo. La medida de tiempo en este proyecto sera de suma

importancia para la gestion y las partes interesadas. Ya que

cada dia de retaso del proyecto tendra un costo adicional para

ser completado.

Una medida clave para este proyecto de investigacion dentro

de la gestion definitivamente es asegurar que el proyecto esté

cumpliendo con los objetivos de tiempo inicial

a)

b)

Trello.- Es un gestor de actividades para equipos
accesible via web que destaca por su filosofia Kanban
y su sencillez extrema.

Microsoft Project. - Es un software de administracion
de proyectos para asistir a administradores de
proyectos en el desarrollo de planes, asignacion de
recursos a tareas, dar seguimiento al progreso,

administrar presupuesto y analizar cargas de trabajo.
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c) S10.- Este es wun programa para elaborar

presupuestos de todo tipo de obras a partir de los
metrados.
Permite elaborar hasta tres tipos de presupuesto por
obra, el Venta, Meta y Linea Base, los que son
asignados a los proyectos que seran utilizados para
planificar, ejecutar, controlar y valorizar labores que se
realizan en el médulo de Gerencia de proyectos del
S10.

3. Control de Entregables.

Las métricas de gestion es asegurar que los resultados del
proyecto se completen en la fecha y dentro del presupuesto.
La métrica para el aseguramiento de entregables se centra en
la revision de la evaluacion de las tareas relacionadas con hitos
de entrega y la forma en que se gestionan si no cumplen con

las expectativas establecidas.
2.2.4 Planificacion de Calidad.

Esta comprendido por un conjunto de procesos destinados asegurar la calidad
de nuestro producto, obtenido durante cualquier etapa de implantacion de la
metodologia.

Proceso de identificar qué estandares de calidad son relevantes para el
proyecto y de determinar cémo satisfacerlos. También conocido como:

Planeacion de Calidad.

Esto se llevara a cabo a través de un estricto control de cambios realizados
sobre el mismo y la disponibilidad constante de una versién entable de cada

elemento para toda la empresa involucrada.

1. Llevar a cabo un seguimiento periédico de la ejecucion del plan
de calidad.

2. Realizar estudios y andlisis de diferentes fuentes de datos e
informar sus conclusiones.
Proponer y realizar auditorias internas en materia de calidad.
Supervisar acciones correctivas y analizar las satisfacciones del
cliente.

5. Contribuir a la formacion en metodologia para la mejor calidad.
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2.2.5 ldentificacion de estandares y métricas.

Tabla N° 13: Métricas de e-Marketing

Métricas

Incrementar la rentabilidad.
e-Marketing Reducir Costos.
Proceso de evaluacion por proceso.

Lograr los objetivos de ventas

SN NN

Alcance de posicionamiento de la
Marca.

v Tasa de conversion de los clientes

Fuente: (Elaboracién Propia)
2.2.6 Disefio de formatos de asesoramiento de calidad.

El Aseguramiento de calidad en este proyecto consistird en auditar los
requisitos de calidad y los resultados obtenidos a partir de medidas de control
de calidad, a fin de garantizar que se utilicen definiciones operacionales y

normas de calidad adecuadas.

Este aseguramiento de calidad esta basado en la aplicacion de la estrategia
de mejora de procesos la cual se enfoca en reducir las actividades indtiles y
eliminar aquellas que no agreguen valor al proyecto esto permite que el
proceso de servicio de atenciéon al cliente sea operado con alto niveles de

eficacia esto conllevara a resultados orientados en la calidad total.

1. Manual de calidad: Documento que establece la politica de
calidad y describe el sistema macro que se adaptara en la
empresa.

2. Manual de gestion de calidad: Documento que describe el
sistema de gestion de los procesos internos de la empresa.

3. Manual de aseguramiento de calidad: Documento que describe

el sistema de gestion de los procesos externos a la empresa.
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CAPITULO Il

INICIO Y PLANIFICACION DEL
PROYECTO



3.1 Gestion del Proyecto.
En este apartado se desarrollan los procesos de iniciacion y planificacion para el
Plan de gestion de proyectos utilizando los procesos de iniciacion y planificacion de
la Guia de los Fundamentos de la Administracion de Proyectos PMBOK® 5ta
Edicién, en cada una de las areas de conocimiento del proyecto.

3.1.1 Iniciacion.
En esta fase se identifican las necesidades y se planifican actividades del

proyecto.

A. Actade Constitucidn del Proyecto.
1. Objetivos del acta de Constitucion.

El objetivo del acta de constitucion del proyecto “Aplicacion de
estrategia de e-marketing con la herramienta Mailchimp en el
proceso de captacion de cliente en el centro de estudio Systematic
S.A.C en la ciudad de Ica” es obtener la aprobacién y formalizacion
del proyecto por parte del Gerente General del centro de

capacitaciones el Ing. Sergio Arturo Alpaca Julian.

En la cual se efectuaron los siguientes procedimientos para su
realizacion: Visualizar el Anexo del proyecto de investigacion

Formato N°01 —Acta de constitucion.

2. Descripcion del acta de Constitucion.

El acta de constitucion fue presentada el dia sabado 24 de Marzo a
la hora 9 a.m en la oficina de Gerencia de “Systematic S.A.C” con la
presencia del Gerente General el sefior Sergio Arturo Alpaca Julian,
Gerencia de Administracion la sefiorita Leslie Cortez Pereyra y el
Gerente de Marketing el sefior Rafael Aquije Saavedra el fin de

explicar el proposito del proyecto y posteriormente la aprobacion.

En la reunidn se explico detalladamente la elaboracion de distintos
enunciados, que el proyecto contemplaba como los alineamientos
del proyecto, permitiendo que el Gerente General nos exprese sus
objetivos estratégicos de la organizacion en las cuales tiene el
aspecto financiero que tiene como objetivo generar el crecimiento
sostenible, el aspecto del cliente permite ofrecer una ensefianza de
primera calidad e innovadora ,en el aspecto de los procesos
adaptando buenas préacticas de estrategia de gestion y el aspecto

de aprendizaje desarrollando la capacidad de innovacién y
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potenciando las base de conocimientos. En la cual le di a conocer el
propésito del proyecto en la cual consistia el adaptar buenas
estrategias de publicidad digital logrando la integracion de manejo de
campanas publicitarias exitosa en la cual el Gerente de Marketing se
sentia un poco incomodo por la propuesta del proyecto dandonos a
conocer que los procesos actuales en el area son los mas 6ptimos,
pero reconocia que el tiempo del proceso era excesivo. Planteamos
los objetivos del proyecto en el cual consideramos el alcance del
proyecto teniendo un alto impacto, la reduccion de tiempo, la
reduccién de costos produccién del proceso y la calidad del proceso
de marketing que obtendria con el proyecto. En la cual establecimos
los criterios de éxito del proyecto acordando que la formalidad e
integracion de los responsables, cumplir con los entregables en los
tiempos establecidos, no exceder del presupuesto previsto y
realizando el seguimiento del proyecto de inicio al fin. En un acuerdo
se analiz6 los riesgos de alto nivel que podrian suscitarse en el
proyecto que podria ser la perdida de los documentos, retiro de un
miembro del proyecto, un posible desastre natural o el
incumplimiento de tiempo y costo en el cual el equipo del proyecto
tiene un plan de riesgo y de accién ante estos sucesos. En el proceso
de la reunibn comenzamos hablar del tema presupuestal del
proyecto para esto el Gerente General el sefior Sergio Arturo Alpaca
Julian hizo una pausa de la reunion para poder llamar al su auxiliar
contable la Sefiora Liliana Solis Mendoza para ver el costo de los 8
meses del proyecto en la cual después de acordar en un consenso
con el Gerente General y el Auxiliar Contable el costo adecuado y
rentable de la empresa de los gastos de los recursos humanos del
proyecto teniendo el costo de S/ 48 498.00 nuevos soles y el costo
de la herramienta web que tiene un costo de S/ 332.28 nuevos soles
en la cual consideramos un 10% adicional para los improvistos de
S/. 4 883.02 nuevos soles, después de analizar todo lo propuesto del
proyecto en una decision undnime y mutuo acordaron la aprobacion
del proyecto y la formalizacién del Acta de Constitucion con la firma
de aprobacion por parte del Gerente General, asi culminando

satisfactoriamente la reunion a las 4:00 p.m.
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3.1.2 Planificacion.
En esta fase se detallaran las areas de conocimiento, usadas. A su vez se da

mencién a las acciones que se realizaran para esta planificacion:

e Se identificaron los resultados esperados.

e Se identificaron las actividades involucradas.

e Se establecio el calendario de actividades.

e Se determinaron los responsables en cada actividad especifica.
e Se identificé a los involucrados en una actividad especial.

e Se determinaron los recursos necesarios.

A. Integraciéon — Plan de gestion del proyecto
a. Actade Constitucién del Proyecto.
Con esta acta de constitucién del proyecto se autoriz6 formalmente
el proyecto, se documentd los requerimientos iniciales, los cuales
satisfacen las necesidades y expectativas del interesado del
proyecto el Gerente General Sergio Arturo Alpaca Julian, asi mismo
se establece una relacion de cooperacion entre el Staff del proyecto
y el cliente.
b. Registro de Interesados.
En el registro de los interesados se documenta y define los
principales interesados del proyecto como los internos y externos.
Visualizar el Anexo del proyecto de investigacién Formato N°03
—ldentificaciéon de los Interesados.
El nivel de autoridad depende de su importancia en relacion al resto
de interesados e involucrados.
Se ha definido dos niveles de autoridad:
1. Nivel Alto.
En este proyecto el interesado clave es el Gerente General
de “Systematic S.A.C” el Sefior Sergio Arturo Alpaca Julian
esto se debe a que cuenta con la capacidad de influencia y
gestion en las decisiones del proyecto. Su capacidad de influir
en las decisiones mas importantes del proyecto es absoluta.
2. Nivel Bajo.
Se determina como interesado de nivel bajo a Gerencia de
Administracion bajo el cargo de la Sefiorita Leslie Cortez
Pereyra debido a que cuenta con la capacidad de influenciar

en las decisiones del proyecto, por debajo del interesado
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clave, ya mencionado en el Nivel Alto, pero con capacidad de
opinion y algunas determinaciones que deben ser tomadas

en consideracion.

B. Alcance - Plan de gestion del alcance.

En el objetivo de este Plan de gestién de alcance se garantiza que tanto

el proyecto como el producto incluyan unicamente el trabajo necesario

para finiquitarlo con éxito, es decir se define y controla lo que incluye el

proyecto.

1. Alcance del Producto.
Se logra establecer las caracteristicas o funcionalidades que tendra
el producto, mediante el manejo de dicha sus moddulos para la
satisfaccion de los clientes. A si mismo, se obtuvieron una lista de
requisitos (Visualizar el Anexo N°14 —Requerimientos del cliente).
Con el fin de disefiar una plantilla que exprese el mejor enfoque de
lo requerido se tomaran plantillas existentes o preestablecidas como
base inicial y de referencia, asi se adoptaran aportes importantes y

ajustes que faciliten el maximo de claridad en el alcance del proyecto.

Finalmente se detalla la EDT (Estructura Detallada del Trabajo) en la
gue se documentan los detalles de los entregables y sub-entregables
del proyecto en general. Visualizar el Anexo del proyecto de
investigacién Formato N°07 —Estructura de Desglose de Trabajo.
Como resultado se obtuvo los siguientes alcances que tendra la

plataforma de emailing “Mailchimp”:

Tabla N° 14: Lista de alcances del Producto

Alcance de la plataforma Web de Informacién “Mailchimp”

1.Almacenamiento de datos personales de los clientes potenciales

2.Mddulo de lista de correo de segmentacion de clientes

3. Médulo generar registro de formulario de Inscripcion

4. Médulo de disefio de campafias publicitarias

5.Monitoreo y Control de la campafia publicitaria

6.Reporte de campafa publicitaria

Fuente: (Elaboracién Propia)
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Asi mismo, se obtuvieron una lista de requisitos (Visualizar anexo
N°13 — Requisitos para el alcance del producto) por medio de una
entrevista no estructurada aplicado al Gerente General de
Systematic S.A.C. Visualizar anexo 11 — Entrevista para la obtencion
de Requisitos.

Alcance del Proyecto.

El alcance del proyecto delimita los objetivos a desarrollar, indica qué
es lo que el proyecto entregara y lo que no entregard; asi como la
informacion que se necesita y las partes de la organizacion que se
veran afectadas. En el caso del presente proyecto es el area de

operaciones la que tendrd mas participacién en su desarrollo.

a. Entregables.
El Proyect6 contiene los siguientes Entregables:
e Acta de Constitucion — Ver Formato N°01
e WBS — Ver Formato N°07
¢ Cronograma de Actividades — Ver Formato N°14
e Matriz RAM — Ver Formato N°21
e Matriz de costos de RR.HH — Ver Formato N°18

e Matriz de costo del Proyecto — Ver Formato N°18

La linea base del alcance es la documentacion tabular de la
planificacion final del alcance. Aqui se documentan los
entregables y sub-entregables y las relaciones entre cada uno
de ellos.

La tabla detalla a nivel tabular las relaciones entre entregables
y la linea base del alcance que sera el insumo principal para el
desarrollo de los planes de gestion de las demas areas del

conocimiento.

Ademas, Se elabor6 el diccionario de la EDT que detalla cada
una de las etapas y entregables del proyecto. Resumen el codigo
de la EDT, el enunciado del trabajo, una descripcion, los
proveedores involucrados, las tareas a subcontratar, el nivel de
involucramiento de cada uno de los miembros del equipo de

trabajo y el costo final de la tarea.
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b. EDT.
La estructura se organiza y define al alcance total del proyecto y
representa el trabajo especificado en la declaracion del alcance
del proyecto. Teniendo como finalidad identificar y definir todos
los esfuerzos requeridos, asignar las responsabilidades a los
elementos de la organizacion, y que a partir de la EDT se
establezca un cronograma y presupuesto adecuado para la
realizacion de los trabajos. Visualizar el Anexo del proyecto
de investigacion Formato N°07- Estructura de Desglose de
Trabajo.
c. Diccionario de la EDT.
El diccionario de la estructura de desglose de trabajo describira
detalladamente los procesos, actividades y tareas mencionadas
en el EDT, los mismos que incluyen los paquetes de trabajo,
responsables, aprobacién y descripcion. El Diccionario
desarrollado se visualiza mejor en el Anexo del proyecto de
investigacion Formato N°08 — Diccionario de la Estructura
de Desglose de Trabajo.
Los paquetes de trabajo son los siguientes:
1. Gestién de Proyecto.
1.1 Iniciacién
1.2 Planificacion
1.3 Ejecucion
1.4 Monitoreo y Control
1.5 Cierre
2. Ingenieria de Proyecto.
2.1 Analisis de requisitos
2.2 Disefio del Sistema
2.3 Disefio del Programa
2.4 Implantacion
d. Matriz de Trazabilidad de requerimientos.
Es el seguimiento que se le da a los requisitos a lo largo del
ciclo de vida del proyecto para asegurar que se cumplan de
manera eficaz, su utilizacion es para hacer un seguimiento a

toda la informacion.
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Tabla N° 15: Ciclo de vida del Proyecto

M.T.R. — Ciclo de Vida del Proyecto
Numero Interesados (Stakeholders)
1 Gerente General
2 Direccion General
3 Gerente del Proyecto
4 Equipo del Proyecto

Fuente: (Elaboracién Propia)

Matriz de Trazabilidad de Requerimientos (Objetivos del

Proyecto):

Tabla N° 16: Objetivos del Proyecto

M.T.R. - Objetivos del Proyecto

Numero Interesados (Stakeholders)

1 Gerente General

Direccion General

Gerente del Proyecto

Equipo del Proyecto

g M| WO N

Cliente

Fuente: (Elaboracion Propia)

Para esta fase se adjuntan los siguientes formatos:

2 Formato 4: Plan de gestién del proyecto.

2 Formato 5: Definicién del alcance del proyecto y del

producto.
2 Formato 6: Requerimientos.
< Formato 7: Estructura de desglose de trabajo.

< Formato 8: Diccionario de la estructura de desglose
de trabajo.
< Formato 9: organigrama del proyecto.
S Formato 10: Entregables del proyecto.
C. Tiempo — Plan de gestion del tiempo.
El objetivo del plan de gestién del tiempo, sera describir como seréa

gestionada la culminacion del proyecto a tiempo.
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Para esto se incluye los procesos requeridos, desde la definicion vy

secuencia de actividades; hasta la estimacion de la duraciéon de cada

actividad y desarrollo del cronograma del proyecto. Finalmente se incluye

un proceso de control del estado del proyecto. Visualizar el Anexo del

proyecto de investigacion Formato N°14 - Cronograma de

Actividades.

1. Cronograma del Proyecto.

Definiremos la lista de actividades, en base al tiempo (fechas de
inicio y final) y sus dependencias. Esto se define luego de realizar
nuestro EDT vy utlizaremos el diagrama de Gantt para
representarlo de forma mas clara y relacional entre las actividades
del proyecto.

Hitos del Proyecto.

Definiremos las tareas de duracion, en conjunto establecida con
cada actividad, que permitird conocer el avance progresivo del
proyecto; en tal sentido los hitos son la forma mas abarcativa de
monitorear la ejecucion del proyecto. Se han definido en un listado

en que se identifican todos los hitos del proyecto y se indica si

éstos son obligatorios, como los exigidos por contrato.

Tabla N° 15: Lista de Hitos del Proyecto

LISTA DE HITOS DEL PROYECTO

Fase Descripcion Fecha
Iniciacion Inicio del proyecto. 2015
Plan de gestion del proyecto elaborado. 2015
Aprobacion de las herramientas y planes de 2015
gestion.
Planificacion | Identificacion de factores criticos. 2015
Factibilidad, planeamientos y factores de éxito. 2015
Planear la coherencia de las herramientas. 2015
Ejecucion Inicio de la coherencia de las herramientas. 2015
Obtencién de resultados. 2016
Evaluacion y retroalimentacion. 2016
Seguimiento y | Informes y solicitudes de resultados. 2016
Control Gestion de seguimiento y control de los resultados. 2016
Adaptacién de estrategias segun el desarrollo. 2016
Cierre Entregar estructuras logicas del sistema 2016
congruente,
Acta y cierre de conformidad.
Fin del proyecto. 2016

Fuente: (Elaboracién Propia)

-90 -




3. Gestion de cambio en el cronograma.
El propésito de esta gestion de cambio para el presente proyecto
de investigacion es proteger la viabilidad del proyecto.
Definiremos los procedimientos mediante los cuales se puede
modificar el cronograma del proyecto. Esto incluye los formularios,
sistemas de seguimiento y control en funcion como parte del

proceso control integrado de cambios.

Utilizando como herramienta el software MS Project 2013, se
introdujeron las actividades, con su secuencia y duracion y
estableciendo como fecha de inicio del proyecto el dia 10 de
marzo de 2015. De esta manera se obtuvo la fecha de culminacion
del proyecto: 11 de noviembre del 2015.

Se fij6 como jornada laboral lunes a viernes de 9:00 a.m horas a
1:00 pm. El cronograma se puede Visualizar en el Anexo del
proyecto de investigacion Formato N°38 -Solicitud de

Cambio.

Gréafico N° 09: Diagrama de secuencia de la gestion de cambios

ACTUALIZAR SOLICITAR EL |
EL CAMBIO VALOR DEL

TOMAR EL VALOR

IDENTIFICAR DETERMIMNAR

E IMPACTO PARA

o "[‘JQE?Ortl\ﬂTBlfg EN NEGOCIO il QUE LO APRUEBE
Z 2 CUESTION DEL CAMBIO DEL CAMBIO EL PATROCINADO
O « T

£ -

< 4

S ) | ACTUALIZAR EL CAMBIO

] < .

a3 SINO SE APRUEBA ‘ EN CUESTION

z )

oY &

== SISE APRUEBA

£ !

8

© ACTUALIZAR EL CRONOGRAMA

CUALQUIER IMPACTO

¥ PRESUPUESTO PARA REFLEJAR J O

Fuente: (Elaboracién Propia)

Para esta fase se adjuntan los siguientes formatos:

<o Formato 11: Definicion de las actividades.
Formato 12: Hitos del proyecto.

Formato 13: Cuadro de responsabilidades de tareas.

0O 0 0

Formato 14: Cronograma de actividades.
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D. Costo — Plan de gestion del costo.
En este plan se describe como se gestiona los costos para el desarrollo
del proyecto. Para esto, se incluyen los presupuestos requeridos, desde
la estimacion de los costos de cada actividad, determinacion de la linea
base del costo y la necesidad de financiamiento.
El objetivo del plan de gestion de costo sera describir como sera
gestionada la culminacion del proyecto para con el presupuesto. Para
esto, se incluye los procesos requeridos, desde la estimacion de los
costos de cada actividad, determinacion de la linea base costo.
1. Cuadro de Costo.
Definiremos a partir de las tareas (hitos) y actividades el costo por
cada una de ellas, se le asignara al responsable el tiempo

establecido y el margen de costo.

Estos costos seran expuestos a todo el equipo del proyecto,
sponsor e interesados del proyecto. Visualizar en el Anexo del
proyecto de investigacién Formato N°18 —Cuadro de costos.
2. Formade Pago
Definiremos cual sera el pago de acuerdo a la responsabilidad e
importancia del proceso a realizar, esto sera en concordancia con
el responsable.
La forma de pago es realizada de manera mensual hacia todo el
equipo y entorno que conforman el proyecto. La moneda es
peruana (Un Nuevo Sol), la cual sera convertida a délares en caso
de presentarse una estimacién de algun tercero.
Esta técnica se aplicé al nivel de paquete de trabajo del EDT del
proyecto
a. Regla de valor ganado.
Las férmulas de la técnica del valor ganado para el control
de los costos a aplicar en el proyecto son:
v CPI = EV/AC
v SPI = EV/PV

Donde:

CPI: indice de eficiencia en costo
SPI: indice de eficiencia en tiempo
PV: Valor planeado

EV: Valor ganado

AC: Costo real
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Las férmulas de la técnica del valor ganado para las
proyecciones de los costos se definen:

ETC = (BAC — EV)/CPI

ETC = (BAC — EV)/(CPI * SPI)

EAC = AC + ETC

Donde:

ETC: Saldo estimado a completar calculado por el
rendimiento a la fecha.

EAC: Estimacion del presupuesto completado proyectado.
BAC: Presupuesto a la terminacion planeado.

Para la determinacion del costo anual (AC) se aplico la
regla del 0/100 para determinar el avance de cualquier
actividad.

3. Gestion del cambio en los costos.

Definiremos la gestién de los costos totales, dependiendo mucho

del presupuesto, tomando en cuenta el tiempo y las herramientas

necesarias, para esto sera necesario ante alguna eventualidad

rehacer el tiempo y costo a partir de un plan de gestion de cambio,

el cual servirh para ampliar el tiempo de cada tarea (hito) o

actividad establecida.

Para esta fase se adjuntan los siguientes formatos:

=
=
=
=
=

Formato 15: Linea base.

Formato 16: Identificacion de recursos.
Formato 17: plan de gestion para costos.
Formato 18: cuadro de costos.

Formato 19: Presupuesto.

a. Identificacion y clasificacién de los cambios al presupuesto del

proyecto

Identificacion de cambios de presupuesto.

El staff del proyecto se encargé de identificar desviacion alguna

en la linea base del costo del proyecto. Cualquier desviacion

identificada sera informada al gerente del proyecto quien evalta

el impacto y analiza la causa de la misma.
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Clasificacion de cambios al presupuesto.

Los cambios al presupuesto del proyecto fueron clasificados

segun el impacto que genere la desviacion identificada por el staff

del proyecto.

¢ Bajo impacto al costo.
No afecta la linea base del presupuesto. Variaciones menores
o iguales al 5% del monto del presupuesto. Estas desviaciones
son absorbidas dentro del costo del proyecto; por otra parte,
junto al reporte de andlisis de desviaciones de costos se
adjunta un reporte de identificacion de causa de la variacion y
un plan de acciones preventivas.

¢ Moderado impacto al costo.
Afecta a linea base del presupuesto. La desviacion del costo
tiene un impacto que varia entre <5% - 10%> del monto de
presupuesto.

¢ Alto impacto al costo.
Afecta severamente a la linea base del presupuesto y la
desviacion del costo tiene un impacto mayor o igual al 10% del
monto del presupuesto.

b. Procedimiento de control de cambios al presupuesto.

Personas autorizadas a solicitar el cambio.

Las personas autorizadas para solicitar algiin cambio dentro de

este proyecto son:

o EIl Gerente General de Systematic S.A.C: Ing. Sergio Arturo
Alpaca Julian.

e El gerente del proyecto: Sr. Brayan Cesar Cabrera Sanchez

¢ La Gerencia Administrativa: Sra. Leslie Cortez Pereyra.

ii. Procedimientos de control de cambios al presupuesto.

Toda solicitud se presenta a través del formato de solicitud de
cambios (Visualizar en el Anexo del proyecto de investigacion
Formato N°17 — Plan de Gestion para Costo). El control de

cambios se realiza de acuerdo al flujograma de este proceso.
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Gréfico N° 10: Gestion del cambio de Costo

i ACTUALIZAR SOLICITAR EL DETERMINAR TOMAR EL VALOR

IDENTIFICAR

EL CAMBIO VALOR DEL E IMPACTO PARA
LA SOLICITUD 1 = EL IMPACTO
DEL CAMBIO EN ‘ NEGOCIO GQUE LO APRUEBE

CUESTION DEL cAMBlo | | DELCAMBIO EL PATROCINADO

ACTUALIZAR EL CAMBIO

£

5 NO SE APR.UEM—J

EN CUESTION

l 51 SE APRUEBA

GESTION DEL CAMBIO EN EL
CRONOGRAMA

ACTUALIZAR EL CRONOGRAMA ‘
Y PRESUPUESTO PARA REFLEJAR ‘ ,O

CUALQUIER IMPACTO

Fuente: (Elaboracién Propia)
iii. Justificacién y requerimientos de solicitud de cambio.

Solo se acepta cambios al presupuesto cuando se estén

plenamente justificados por alguno de los siguientes puntos:
¢ Paralizacién de actividades por problemas de disponibilidad de

€quipos 0 recursos.

¢ Paralizacién de actividades por festividades dentro del plantel
¢ Modificacion del alcance

¢ Reduccion del presupuesto
Los requerimientos para solicitud de cambio son:

e Formato de solicitud de cambio llenado
e Reporte de analisis de desviacion del cronograma
¢ Reporte de identificacién de causa de la desviacion
¢ Plan de acciones correctivas.
c. Responsables de aprobar los cambios al presupuesto.

La aprobacién de los cambios de presupuesto se realiza de la

siguiente manera:

¢ Silos cambios son clasificados como de pequefio impacto, estos
son aprobados por el Gerente del Proyecto.

e Si los cambios son clasificados como de pequefio y grande
impacto, se requerira la aprobacion del Comité de Control de
Cambios.

Comité:

e Representante del Cliente

e Gerente General de Organizacion Ejecutora (Patrocinador)
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e Gerente del Proyecto.

d. Integracion del control de cambios del costo con el control
integrado de cambios.
Los cambios son documentados a través del Formato de Control de
Cambios.
¢ Las solicitudes de cambio no aprobadas son archivadas junto
con sus documentos de sustento respectivo.
¢ Las solicitudes de cambio aprobadas actualizan las lineas de
bases del Proyecto.
¢ Los informes de avance, medicion del rendimiento, analisis de
variacion del Costo son archivados en el banco de informacion
del Proyecto.
E. Calidad — Plan de gestion de Calidad.
El desarrollo del proyecto incluye los procesos y actividades de
la organizacion ejecutante que determinan responsabilidades, objetivos
y politicas de calidad a fin de adaptar estrategias de Marketing Digital con
la metodologia Inbound marketing que aseguraran la gestién de calidad
por medio de gestiones certificadas, con actividades de mejora continua
de los procesos llevados a cabo durante todo el proyecto, segun
corresponda.
El presente proyecto cumple con los requisitos de calidad desde el punto
de vista del Staff del proyecto es decir se culminara el proyecto a tiempo,
respetando y cumpliendo con las normas de la empresa “Systematic
S.A.C” para satisfacer los requerimientos del cliente.
1. Aseguramiento de la calidad.
El desarrollo del proyecto incluye los procesos y actividades de
la organizacién ejecutante que determinan responsabilidades,
objetivos y politicas de calidad a fin de adaptar un sistema
congruente del marketing digital con estrategias apoyadas con la
metodologia Inbound marketing que aseguraran la gestion de
calidad por medio de gestiones certificadas, con actividades de
mejora continua de los procesos llevados a cabo durante todo
el proyecto, segun corresponda. Obtiene una calidad total en el
servicio de captacion de clientes brincado por el centro de

capacitaciones “Systematic S.A.C”.

-96 -



2. Control de calidad.
Definiremos el proceso por el que se monitorean y registran los
resultados de la ejecucion de actividades de control de calidad, a

fin de evaluar el desempefio y recomendar cambios necesarios.

La presente lista de control de calidad, se ha elaborado con la
finalidad de mostrar y validar que el proyecto en proceso de
desarrollo esta debidamente controlado y asegurado en su

integridad.

Tabla N° 16: Modelo de lista de control de calidad

LISTA DE CONTROL DE CALIDAD

Inicio del proyecto Sl | NO OBSERVACIONES
¢ Se realiz6 la reunién del Staff del -
X
proyecto?
¢ Se realizé la presentacion oficial -
X

del proyecto?

¢, Se cuenta con acta de reuniones? X -

.Se dispone de recursos -

necesarios para iniciar el proyecto?

.Se han definido los nombres de -
las personas con sus respectivas | X

responsabilidades?

Planificacion del proyecto

¢.Se ha aprobado el plan de gestion -
X

del proyecto?

Ejecucién

¢Se cuenta con una metodologia -
de marketing digital para el| x

proyecto?

. Se aprobé la metodologia de -

marketing digital para el proyecto? X

iSe cuenta con recursos -

tecnoldgicos, (ordenadores,
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laptops, Tablet) para el uso del

sistema a implantar

¢ Se cuenta con el staff para la -
prueba de stress del sistema a | ¥x

implantar?

Monitorio y control

¢La metodologia de marketing -
digital a usar, cubre el aspecto de | x

monitoreo y control?

Cierre del proyecto

.Se ha firmado el acta de -

conformidad?

Fuente: (Elaboracion Propia)

F. Recursos Humanos- Plan de gestion de los Recursos Humanos.
El desarrollo de la gestién de los recursos humanos incluye los procesos
gue organizan y dirigen al equipo del proyecto, el cual esta compuesto

por las personas a quienes se les designas roles y responsabilidades.
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1. Organigrama del proyecto.
Definiremos mediante una estructura organigrama el cual nos servira
para poder definir las jerarquias y responsabilidad de cada miembro

del equipo del proyecto.

Grafico N° 11: Organigrama de Interesados del Proyecto

Patrocinador
|Sergio Arturo Alpaca Julidn)

Garente del Proyecto
{Brayan Cesar Cabrera
Sanchez)

Equipo oe Trabajo Gerencia de Marketing
{Rafael Aquije Saavedra)

l |

Analista de Sistemas | Capacitador

Fuente: (Elaboracion Propia)

Se detallan las relaciones jerarquicas del equipo de proyecto. El nivel
superior del organigrama lo ocupa por el Gerente General.

Durante la implementacion y gestion del proyecto se deberan
respetar las relaciones jerarquicas definidas para efectos de reportes
de trabajo y gestion de cada uno de los miembros del equipo. El jefe
inmediato de cada uno de los colaboradores sera el responsable
directo de la supervision de éste. Visualizar en el Anexo del
proyecto de investigacion Formato N°13 - Cuadro de
Responsabilidades de Tarea.

2. Roles y Responsabilidades.

Los roles y responsabilidades se han dado a los colaboradores como
funcion para completar el proyecto. Estos roles se dan bajo la
premisa de que los miembros del equipo del proyecto tienen
diferentes conjuntos de habilidades y conocimientos en donde se

puedan desempefiar de la mejor manera, sacando todo su potencial.
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Tabla N° 17: Modelo de lista de control de calidad

DESCRIPCION DE ROLES Y RESPONSABILIDADES
NOMBRE
OBJETIVO DEL ROL RESPONSABILIDADES
DEL ROL
Objetivo: Patrocinar el | vAprobar el Acta de
proyecto. constitucion
. Es el principal interesado | v’Aprobar el alcance del
8 en el éxito del proyecto proyecto
E del centro de | v'Aprobar el alcance del
8 capacitaciones, por | producto
E consiguiente, la persona | v'Aprobar los entregables
o gue apoya, soporta y | vAprobar el cierre del
defiende el fundamento proyecto
del proyecto.
Objetivo: Gestionar el | vElaborar el Acta de
proyecto. constitucion
o Responsable del éxito | vElaborar el alcance del
5 del proyecto, y por| proyecto
%J consiguiente la persona | v'Elaborar el alcance del
g que asume el liderazgo | producto
| de todo el staff del | vElaborar e informar los
[a) :
w proyecto y cumplir los | entregables
LL
g requerimientos  fijados | vComunicar de algun
por el sponsor. posible cambio en el
cronograma del proyecto
v'Archivo documentario
v'Manejo del plan de
o O gestion del proyecto
O o Objetivo: Correcta L
TR v'Elaboracién de
e 3 realizacion del proyecto .
S 7 diagramas y
n a .
organigramas

Fuente: (Elaboracion Propia)
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3. Matriz de Asighacion de Responsabilidades (RAM).

Definiremos a partir del grado de responsabilidad, la jerarquia, el
manejo de informacion y lo integraremos de acuerdo al desarrollo del

ciclo de vida del proyecto, siendo procesos dependientes.

Visualizar en el Anexo del proyecto de investigacion Formato
N°21 — Matriz de asignacion de Responsabilidades.

G. Comunicaciones — Plan de gestidon de los Recursos Humanos.
La gestibn de comunicacion implica determinar las necesidades
de informacién y de comunicacién del equipo de trabajo del proyecto; es
decir; saber quién necesita qué informacion, cuando la necesitaran, como
se les entregara, y por quién. Estas necesidades informativas seran
necesarias y los métodos de distribucion varian significativamente.
El factor importante para el éxito del proyecto es la identificacion de las
necesidades de los interesados y determinar los medios adecuados para
satisfacer aquellas necesidades.

Toda comunicacién se da con el fin de aumentar la comprensién,
transmitir ideas y sentimientos, promover el entendimiento entre los
hombres.

Si en el desarrollo de un proyecto se establece una adecuada
comunicacion, se podra conocer con claridad qué se requiere, para quién
se lo requiere y para cuando, logrando un mejor desempefio en la

realizacion de las tareas.

1. Directorio de Stakeholders.

Definiremos el entorno del trabajo y las responsabilidades, a partir de
las entradas de informacién y por consiguiente se deben revisar
regularmente los resultados de este proceso a lo largo de todo el
proyecto, realizando una evaluacion de lo necesario para asegurar
su continua aplicabilidad. Se detallan los Stakeholders que
intervienen en el proyecto para luego realizar el plan de
comunicaciones, que determine la relacion y flujo de informacion
presentes entre ellos.

Visualizar en el Anexo del proyecto de investigacion Formato
N°33 — Directorio Stakeholders.
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2. Medios de comunicacion.
Definiremos las reuniones y los entregables por cada reunion para
saber la magnitud y calidad de avance del proyecto, para esto la
comunicacion se basara a partir de resultados y estos se reflejardn
en el registro, informes y presentaciones del proyecto.
Los medios de comunicacion empleados son los correos

electrénicos, los teléfonos maoviles y documentacion impresa.
Para esta fase se adjuntan los siguientes formatos:

< Formato 20: Organigrama.

Formato 21: Matriz de asignacion de responsabilidades.
Formato 22: Plan de gestion del personal.

Formato 23: Directorio de los stakeholders.

O 0 00

Formato 24: Plan de comunicaciones.

H. Riesgos — Plan de gestion de Riesgo.
La gestion de riesgos incluye los procesos relacionados con llevar a cabo
la planificacion de la gestion, la identificacion, el andlisis y la planificacion
de respuesta a los riesgos; asi como su monitoreo y control, disminuir la

probabilidad y el impacto de eventos negativos para el proyecto.

La identificacién de riesgos es el disparador que nos permite realizar la
planificacion de los riesgos, encontrando posibles eventos que traeran
consecuencias desfavorables y posibles eventos que traeran
oportunidades de mayor éxito al proyecto.
Para identificar los posibles riesgos en una lista que se muestra a
continuacion y que incluye los riesgos iniciales definidos:

e Impedimentos en la adquisicibn de la informaciébn mas

pertinente.

¢ Demoras imprevistas en la adquisicion de la informacion.

¢ Falta de objetividad en la interpretacion de los resultados.

e Superar el presupuesto preestablecido.

e Superar el plazo preestablecido.

e No efectuar las comunicaciones de manera adecuada.

e Conseguir informacién de fuentes no confiables.

e No conseguir el dinero necesario para dar comienzo al proyecto.

e Problemas interpersonales entre los miembros del equipo.
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1. Fuentes deriesgos.

Definiremos el proceso por cual y como realizar las actividades de
gestion de los riesgos para un proyecto, identificando el lugar
exacto de inicio del riesgo. Se identificaron los siguientes riesgos:

a. Riesgos asociados al cliente y/o usuario.
Se detectaron los siguientes posibles riesgos:
i. Requerimientos confusos
ii. Cambios frecuentes a los requerimientos del proyecto
b. Riesgos asociados al calendario.
Se detectaron los siguientes posibles riesgos:
i. Tareas o hitos faltantes
ii. Duracion inexacta de la métrica estimaciones no
precisas
c. Riesgos asociados a los recursos.
Se detectaron los siguientes posibles riesgos:
i. Habilidades y/o conocimientos requeridos insatisfechos
0 inadecuados.
ii. Equipo faltante.
d. Riesgos asociados a la experiencia.
Se detectaron los siguientes posibles riesgos:
i. Nueva tecnologia
ii. Nuevo ambiente de desarrollo
iii. Nuevo hardware
e. Riesgos asociados al proceso de administracion de
proyectos.
Se detectaron los siguientes posibles riesgos:
i. Descomposicion inadecuada de tareas
ii. Estimaciones de tiempo

iii. Fallas de flujo de trabajo en la entrega
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2. Matriz de descomposicion de riesgos (RSB)

Gréfico N° 12: Organigrama del Proyecto

APLICACION DE
ESTRATEGIA DE E-
MARKETING CON LA
HERRAMIENTA
*MAILCHIMP™ EN EL
PROCESO DE
CAPTACION DE CLIENTE
EN EL CENTRO DE
ESTUDIO “SYSTEMATIC
S.A.C" EN LA CIUDAD DE

ICA
[ | T ]
Técnico Externo Organizacién Gestion
] T —T T
Tecnologia Mercado Financiero Estimacion
Recursos Planificacion
Cliente M
Calidad
[Dependencia | G
— H del Proyecto
Rendimiento y co'_'d'cm"es
Ll Fiabilidad | Climaticas
| Priorizacion | || Comunicacion

Fuente: (Elaboracion Propia)

Definiremos esta matriz como un centro de sub-estaciones por las
cuales se producen los riesgos, se estructuraran estos elementos

y seran soportados por planes de gestion estratégicos de riesgos

3. Categorias, criterios para priorizar y levantar los riesgos,
Definiremos y centralizaremos de los riesgos a partir de la
identificacién de uno, la estructura sera la encargada de priorizar
los mismos, la magnitud y responsabilidad de cada miembro del
equipo. Visualizar en el Anexo del proyecto de investigacion
Formato N°26 — Identificacién, estimacién y priorizacién de

riesgos

4. Estrategias para la respuesta de los riesgos.

Definiremos el proceso por el cual se desarrollan opciones y
acciones para mejorar las oportunidades y reducir las amenazas

a los objetivos del proyecto. Estas estrategias se manejaran

dentro del plan de gestion de comunicaciones.
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Tabla N° 18: Estrategia de Respuesta a los riesgos

ESTRATEGIA DE RESPUESTA A LOS RIESGOS

N° RIESGO RESPUESTA RESPONSABLE
o Organizacion
l?escomposmon inmediata del Gerente del
1 inadecuada de cronograma de proyecto
tareas
proyecto
Inexperiencia con la | Capacitacion
5 tecnolog,ia por parte | adecuada con Sponsor
del Area de respecto a
Marketing tecnologia
Concientizar acerca
de los beneficios
Temor por parte del | qué  se puede Sponsor
3 directivo al cambio | Obtener.
Reuniones
semanales de
coordinacion entre
o el cliente y el jefe
4 Requerimientos del proyecto, para Sponsor
confusos
revisar dichos
requerimientos a
travées de comités
de calidad.
Riesgos de Mantener
variacion del actualizada
alcance al ser un constantemente la Gerente del
> proyecto primero en linea  base  del proyecto
Su tipo alcance, esto
mediante de
reuniones.

Fuente: (Elaboracién Propia)
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5. ldentificacidn, seguimiento y control de riesgos.

Definiremos el proceso por el cual se implementan planes de
respuesta a los riesgos, se rastrean los riesgos identificados, se
monitorean los riesgos residuales, se identifican nuevos riesgos y
se evalla la efectividad del proceso contra riesgos a través del
proyecto. Estos procesos interactlan entre si y con los procesos

de las otras &reas de conocimiento.
Para esta fase se adjuntan los siguientes formatos:

2 Formato 25: Lista de riesgos.
2 Formato 26: Identificacién, estimacion y priorizacion de
riesgos.

2 Formato 27: Documento de andlisis de riesgos del proyecto

Visualizar en el Anexo del proyecto de investigacién Formato

N°26 — Identificacion, estimacién y priorizacion de riesgos,

i. Adquisicion — Plan de gestion de Adquisicion.

1. Recursos Adquiridos.

Se detalla un listado de elementos necesarios para llevar a cabo
el proyecto. Ademas de estos elementos, sera necesario adquirir
documentacion para respaldar los analisis. Se trata de formularios,
requerimientos, datos estadisticos, que surgiran de la
investigacion del proyecto. Estos documentos seran adquiridos de
acuerdo a la necesidad y avance del proyecto. Se han considerado

montos estimados en la gestion de costos

2. Seguimiento y control de las Adquisiciones.
El plan de gestion de las adquisiciones detalla los procesos

necesarios para gestionar correctamente las compras o
adquisiciones de productos, servicios o resultados del proyecto.
En funcién de los insumos necesarios para la implementacion del
proyecto identificados en el plan de gestion del alcance se
desarrollé el plan de gestion de las adquisiciones. Posteriormente
se desarroll6 una descripcion detallada de los criterios de
aceptacién de cada uno de los recursos y se identificaron los

posibles proveedores de cada uno.

- 106 -



Finalmente, a partir de la informacion contenida en el plan de
gestion de las compras se define el proveedor a contratar y la
gestion que se debe de seguir para la correcta administracion de
los contratos.

Visualizar en el Anexo del proyecto de investigacion Formato

N°19 — Presupuesto.

j- Interesados del proyecto — Plan de gestion de los interesados.

La gestibn se lleva a cabo bajo un registro de los interesados
(Stakeholders) en su totalidad, el cual contiene todos los detalles
relacionados con los interesados, aumentando la probabilidad de que el
proyecto no tome otro rumbo y se hace un desglose de la informacién por

cada interesado.
1. Interesados del proyecto.

Definiremos de forma general a todos los interesados, involucrando a
todo el equipo del proyecto y empresa. Tomando como referencia las
necesidades de los empleados y las referencias del gerente general del

centro de capacitaciones “Systematic S.A.C”

a. Nivel alto

Gerente General:
SPONSOR _ »
Sr.Sergio Alturo Alpaca Julian

b. Nivel medio

Gerente Administrativo
SPONSOR )
Sra. Leslie Cortez Pereyra

2. Equipos de trabajo del proyecto.

Definiremos la informacion a partir de los datos recogidos por los
interesados, se analizaran y designaran formas de como solventar de

manera flexible y clara, para plasmarla en algoritmos.

PROJECT MANAGER

Brayan César Cabrera Sanchez

wo

o -

0O E) EQUIPO DE GESTION DE PROYECTO

% 5 Brayan César Cabrera Sanchez

8 i EQUIPO DE INGENIERIA DE PROYECTO

Brayan César Cabrera Sanchez
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3.2.

3. Reuniones del proyecto.
Definiremos bajo la concepcion de intercambio de conocimientos para
plasmarla en informacion centralizada, estas reuniones seran

realizadas convenientemente o segun el desarrollo del proyecto.

Las reuniones del equipo del proyecto se daradn con la finalidad de
satisfacer las necesidades y expectativas, de igual manera gestionar
asuntos o incidente, y fomentar el compromiso.
a. Herramientas.

i. Métodos de comunicacion

ii. Habilidades interpersonales

iii. Habilidades de gestion
Para esta fase se adjuntan los siguientes formatos:

9 Formato 30: Planificacion de la calidad.
2 Formato 31: identificacion de estandares y métricas.
2 Formato 32: Disefio de estandares y métricas.
Ingenieria del proyecto.
Para la implementacion de la plataforma Web “Mailchimp” se hara uso del Marketing
Digital.
3.3.1.Desarrollo.
Es el enfoque metodoldgico que ordena rigurosamente las etapas del proceso
para la implementacion de la herramienta Web a utilizar de mi Tesis, de tal
forma que el inicio década etapa debe esperar a la finalizacion de la etapa
anterior. Al final de cada etapa, el modelo esta disefiado para llevar a cabo
una revision final, que se encarga de determinar si el proyecto esta listo para
avanzar a la siguiente fase.
A. Fases del modelo.
1. Andlisis de requisitos.
Para obtener las necesidades del usuario final de la herramienta web se
realiz6 un documento de especificacion de requisitos.
Los requisitos obtenidos fueron los siguientes:
e Lograr tabular los resultados obtenidos por Gerencia de Marketing
Digital en la gestion del aprendizaje.
e Facil obtencion del rendimiento de una estrategia de Marketing
Digital.
¢ Eliminar actividades redundantes

e Sistematizar el proceso
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e Identificar falencias en la labor del Marketing Digital

¢ Obtener reportes porcentuales de los indicadores de cada campana
publicitaria.

e Obtener reportes gréficos de los indicadores de desempefio de cada
campana publicitaria.

2. Disefio de la plataforma web.

En este punto se dara paso a la descripcion de los procesos internos

gue deberia de realizar cada uno de estos para desarrollar su funcién

de forma correcta.

Tabla N° 19: Disefo del Sistema

Disefio del
Sistema

DESCRIPCION

DLD-0001

El médulo del sistema, debe contemplar las funcionalidades de realizar
un Marketing interactivo para el usuario que manipule la herramienta
permitiendo crear las campafias de publicidad de forma rapida, sencilla
y con un contenido exacto, permitiendo adaptarse a los requerimientos
de la empresa.

DLD-0002

El mdédulo del sistema, permitira crear o importar una lista de correos
para ser almacenado en la mineria de datos, para luego poder ser
enviado al segmento de clientes potenciales la informacion
correspondiente de la campafia publicitaria, promocionando los
descuentos, lanzamientos de nuevos cursos, etc.

DLD-0003

El mddulo del sistema, permitird gestionar el propio disefio de registro
de formulario de suscripcibn permitiéndote crear uno nuevo
personalizando a las necesidades de la empresa, o seleccionando
alguna de sus plantillas predeterminadas en el conjunto de Disefios.
Para que los estudiantes actuales y potenciales puedan dejarte sus
datos personales para realizar a largo plazo, telemarketing y continuar
con el emarketing para nuevos lanzamientos de campafias.

DLD-0005

El médulo del sistema, permitira disefiar el plan de campafia publicitaria
permitiendo crear el disefio del contenido del mensaje del correo a los
clientes potenciales, para esto pueda permitirte crear un disefio en
blanco desde inicio o poder seleccionar alguna de las plantillas que
estan para modificar acorde a la campafia de marketing que se
realizara. Caso contrario se podra crear el disefio de la plantilla con
codigo HTML y CSS contenido editables y repetibles.

DLD-0006

El modulo del sistema, permitira poder llevar un control y monitoreo de
la campafia lanzada para los clientes, contando con un panel analitica.
Teniendo el reporte del nimero de correos electrénicos del flujo de
trabajo que se enviaron, el nimero de veces que se abrié un correo
electronico en el flujo de trabajo, el nimero de veces que se hizo clic
en un enlace en un correo electronico en el flujo de trabajo, el nimero
de suscriptores agregados al flujo de trabajo, el nUmero de suscriptores
gue completaron el flujo de trabajo, el nimero de correos electrénicos
enviados el dia anterior que fueron rebotados.

Fuente: (Elaboracion Propia)
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3. Disefo del programa (Plataforma Web).

Las interfaces de usuario estan relacionadas con las pantallas, ventanas

web que debe manipular el usuario para realizar una operacion

determinada. Dicha operacién el usuario lo realizard por medio de

periféricos (teclado y mouse) del ordenador.

Tabla N° 20: Disefio de la Plataforma Web

Disefio del
Programa

DESCRIPCION

DDP-0001

Permitir que los formatos de importacién de correos
electronicos sean compatibles con herramientas de en la
nube, gestores de base de datos y herramientas de
ofimética (licenciado y libre).

DDP-0002

La interface de la herramienta web debe ser sencilla, que
sea agradable y facil de usar.

DDP-0003

Las interfaces de la herramienta web deben ser entorno
Windows, Mac y Linux acuerdo con el cliente y las bases
del proyecto que maneja la empresa en sus sistemas
operativos.

DDP-0004

Las interfaces del médulo, debe contar con un estandar
de disefio en la creacion de lista de correos, en el
formulario de suscripcién y en el disefio de plantillas de
las campafas.

DDP-0005

Cada interfaz de la herramienta web debe contar con una
descripcion de imagen y de texto referente a la accion
que realiza.

DDP-0006

Las interfaces de la herramienta web, deben brindar la
facilidad de navegacion.

DDP-0007

Las interfaces de la herramienta web, deben ser
compatibles con los navegadores: Mozilla firefoz, Google
Chrome, Opera e Internet Explorar a partir de la version
8.

DDP-0008

Las interfaces graficas, deberan adecuarse y adaptarse
al dispositivo de conectividad (Movil, Tablet, Laptop y
Pc).

DDP-0009

El médulo debera tener una un portar de reporte analitica
para el analisis y seguimiento de las campafias.

DDP-0010

La herramienta Web debe de contar con un sistema de
facil acceso de pago por la utilizaciéon de servicio.

DDP-0011

El moédulo del sistema debe mostrar el nombre del
usuario y rol, una vez que se haya identificado en el
sistema.
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3.3. Soporte del proyecto.
3.3.1.Plan de Gestién de Configuracion del Proyecto.

« Planeacion: asignar los nimeros de guia de configuracion para cada tipo
de elemento de la configuracion.

% Seguimiento: entender la linea base para todos los elementos de la
configuracion.

« Gestion: Asegurar de tener los activos correctos en el lugar y tiempo
adecuado.

s Presentacion de informe: realizar un informe completo de las
especificaciones de la configuracién actual.

« Auditoria: Validar que la integridad de los procesos de configuracion sea
periddicamente a través de auditorias de los estatus de la configuracién
de los elementos.

3.3.2.Plan de Gestién de métricas del proyecto.
A. Factores de calidad relevante.
Performance del producto
B. Propdsito de la métrica.
El objetivo es medir el nivel de cumplimiento de las especificaciones
técnicas planteadas por el centro de capacitaciones “Systematic S.A.C” y
que, de no cumplirse, pueda llevar a las medidas correctivas adecuadas y
oportunas.

C. Método de medicion.
El método seleccionado para la medicién de la calidad del proyecto sera la
constante auditoria y pruebas integrales durante el desarrollo del proyecto.
D. Resultado deseado.
El resultado deseado es que al entregar el proyecto concluido contribuya
con la mejora de la calidad de marketing Digital en Systematic.S.AC.

3.3.3.Plan de Gestién de Aseguramiento de Calidad del Proyecto.

A. Plan de calidad del proyecto.
Este proyecto se debe cumplir con los requerimientos de calidad, por
consiguiente, se estipula que debe ser concluido en la fecha establecida,
con el presupuesto establecido.
De igual manera debe llenar todas las expectativas del sponsor

B. Plan de mejora de procesos.

Se lleg6 al siguiente plan para la mejora de los procesos:

1. Identificar el proceso a mejorar
2. Detectar la probabilidad de poder mejorar dicho proyecto

3. Levantar la informacion por proceso
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4. Analizar y definir cambios en dicho proyecto
5. Finalmente hacer una auditoria con la finalidad de observar si el

cambio realizado surge efecto de manera positiva.

C. Organizacion para la calidad del proyecto.
Nuestro staff del proyecto cuenta con una organizacion para la calidad del
proyecto, organizacién que establecié en una reunion del staff, con la

finalidad de asegurar la calidad del proyecto. Dicha Organizacion.

Gréafico N° 13: Organizacion para la calidad

SPONSOR/Sergio
Arturo Alpaca Julian

PROJECT MANAGER/ Brayan

Cesar Cabrera Sanchez

| PROIJECT STAFF

Organizacion para la calidad del Proyecto

Fuente: (Elaboracion Propia)
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CAPITULO IV

EJECUCION, SEGUIMIENTO Y
CONTROL DEL PROYECTO



4.1.

Gestién del Proyecto.

En el presente capitulo se desarrollaron procedimientos de control de cambios, con

la descripcion de las etapas durante las cuales se han modificado algunas politicas,

planes y procedimientos de la organizacion ejecutora (o cualquier otro documento

del proyecto). Asi mismo los procedimientos de control financiero como las

revisiones requeridas de gastos y desembolsos.

Para controlar los riesgos, los procedimientos incluyen categorias de riesgos,

plantillas de declaracion de riesgos, definiciones de probabilidad e impacto, y la

matriz de probabilidad e impacto.

4.3.1.

Ejecucién.

El desarrollo de las etapas de Inbound Marketing, con las estrategias se
ha estructurado un diagrama metodoldgico el cual servira para identificar
patrones de conducta del proyecto. La integracion del glosario de trabajo
se puede Visualizar en el Anexo del proyecto de investigacién

Formato N°07 —Estructura de Desglose de Trabajo.

El Grupo de Procesos de esta etapa trabajada, ha sido compuesto por
aguellos procesos realizados para completar el trabajo definido en el plan
para la direccion del proyecto a fin de cumplir con las especificaciones

del mismo.

Este trabajo implicé coordinar personas y recursos, gestionar las
expectativas de los interesados, asi como integrar y realizar las

actividades del proyecto conforme al plan para la direccion del proyecto.

En la cual la ejecucion del proyecto se empezd con la realizacién de
entrevistas con el Gerente General de la empresa el Ing. Sergio Arturo
Alpaca Juliadn para dejar en claro lo que se ha planificado acorde al Acta
de Constituciéon. Lo que se hizo fue crear una estrategia de Marketing
Digital para la empresa mediante un apoyo de e-mailing, entidad que
buscaba captar a clientes potenciales y cuyas necesidades eran
incrementar las ventas de los cursos de capacitacion ofrecidos por la

empresa, asi como el de incrementar su cartera de clientes.

El Gerente del Proyecto, como responsable del mismo se encargd de
recopilar la informacion relevante acerca del proceso de Marketing en al
cual se tuvo que entrevistar al Gerente de Marketing para poder ver
realmente las necesidades, fortalezas que tiene el Area analizando la

recopilacion de la informacién documentada.
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Se especificaron los requerimientos funcionales de alto nivel y los
requerimientos no funcionales de la plataforma web, mostrados en el

Formato 6 del Anexo del Proyecto de Investigacion.

Una vez acordado los requerimientos de la plataforma Web, se procedié
a hacer un analisis de viabilidad para el desarrollo del proyecto,

analizando el costo de desarrollo, alcance del proyecto y la calidad.

Las actividades del Proyecto se realizaron de acuerdo a lo planificado por
parte del Gerente del Proyecto, el cudl realizo las actividades de una
forma apropiada, para asimilar y resolver los riesgos que se fue
generando durante el proyecto en lo cual, si se desarrollaban las
actividades de forma inadecuada, se incrementaban los costos del

proyecto, costos que eran uno de los principales requisitos del cliente.

El Proyecto en su totalidad fue gestionado por el Gerente del Proyecto,
quién revisaba y monitoreaba continuamente el desarrollo del proyecto y
la implantacién de la herramienta Web “Mailchimp” en la cual pasé por un
arduo requerimiento de analisis para la utilizacion del manejo de la

herramienta.

Durante la creacion del producto de la plataforma Web “Mailchimp” se
considero el apoyo de soporte de la plataforma dandonos una perspectiva
implica del manejo de la herramienta en la cual, el soporte eran personas
especializadas y expertas creacion campafias de publicidad digital para

corporaciones nacionales e internacionales exitosas.

A. Cronograma Actualizado.
Durante la ejecucién del presente proyecto hubo cambios con respecto
a la implantacién de la estrategia:

1) Se pas6 de una implantacion de Inteligencia de Negocios con
la metodologia “Extreme Spoping” a la implementacion de
estrategia de e-marketing con la metodologia “Inbound
Marketing” se dio como fundamento que la empresa
Systematic S.A.C tenia una deficiencia en la creacién de
campafas estratégicas de marketing para la captacion de

clientes potenciales.
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2) El Cronograma ha sufrido una variacién de fechas por un
retraso suscitado en la etapa implantacion de un médulo de la
plataforma Web “Mailchimp”, en la cual el médulo de creacion
de formulario personalizados haya tenido algunos bugs de
validacion en las cajas de texto de los formularios, por lo tanto,
atrasaron el correcto desarrollo que se venia realizando en el
cronograma de la plataforma Web. Las fechas tuvieron que
correr por la cual se tuvo que contratar a un Desarrollador de
Paginas Web que tenga conocimientos de HTML5, CSS,
JavaScript y JQuery, para la cual tenia que restructurara el
esquema de la base de datos, y las interfaces, como la
interaccion del formulario Web de Systematic S.A.C. Este
retraso generd 2 dias adicionales de demora para el avance

del proyecto teniendo un costo de s/ 500.00 nuevos soles.

Gréfico N° 14: Formulario de la Pagina Web — Formulario Actual

Ny aSystemotic - Contactens: X W

VIATIC

capacitacion, es productividad

Nomure: Brayan Cesar

Apeilidas: Cabrera Sanchez

Edad:

945155291

brayan.cabrera@systematic.edu.pe

Departamento:

>

c

Provincia:

Distrito:

)

Direccidn: AV.MIguel Grau #350

ICA v

Fuente: (Elaboracion Propia)

3) Durante la ejecucion del proyecto se suscité un inconveniente
gue obligo al equipo de proyecto a reprogramar el cronograma
de entrega de la plataforma Web “Mailchimp”;
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En la cual se estructuré y segmento la base de datos de la Web
de “Systematic S.A.C” para un correcto almacenar de la
informacion de las personas que estan interesados en algun
curso. En la cual la base de datos estaba mal estructurada en
el campo de cursos Interesados y horarios a escoger en la cual
al exportarlo en Excel esos dos campos como estan en
seleccién mdltiple los almacena en una sola celda. Por lo cual
se contratd a un Administrador de base de Datos teniendo
conocimiento de MySQL para la restructuracion de la base de
Datos. Generando 2 dias de retraso generando un costo de

s/ 600.00 nuevos soles.

Gréfico N° 15: Estructura de la base de Datos — Campo “Cursos”

e - o

L. C [ www.systematic edu.pe tafiriden phpZeus

SYSTEMATIC

Enseiianza informitica al mas alto nivel

Fuente: (Elaboracion Propia)

Gréafico N° 16: Estructura de la base de Datos — Campo “Horarios”
| Er— B B - oW

e
SYST&EVATIC

Ensenanza informatica al més alto nivel

Fuente: (Elaboracién Propia)
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Todos los cambios realizados en el Cronograma de
Actividades y en EDT se han sido actualizados hasta la fecha
actual. Por consiguiente, se tuvo que actualizar el cronograma
en la cual se puede Visualizar en el Anexo del proyecto de

investigacion Formato N°14 — Cronograma de actividades

B. Cuadro de Costos actualizado.

Debido a los incidentes de cambio de la implantacion de la

metodologia y de la plataforma web se ha considerado los cambios

del costo en la cual consideramos los siguientes:

El costo generado por el bug de formulario de plataforma Web,
se generd un gasto adicional de s/500.00 nuevos soles para el
desarrollo del Modulo de formulario de la Web Site de
“Systematic S.A.C.” En la cual se tuvo que contratar a un
Desarrollador especializado en HTML5, CSS, JavaScript y
JQuery para mejorar la validacion del formulario para tener un

ingreso correcto de informacion.

Tabla N° 21: Costo Adicional del Médulo Formulario

Detalle del Médulo de Formulario Web COSTO (s/)
Desarrollar especificaciones funcionales S/. 60.00
Desarrollar arquitectura del sistema S/. 120.00
Desarrollar especificaciones de disefio preliminares S/. 200.00
Desarrollar especificaciones de disefio detalladas S/. 120.00
Desarrollar plan de prueba de aceptacion S/, 0.00
Subtotal S/. 500.00

Fuente: (Elaboracion Propia)

En la cual la base de datos del formulario de la Web Site de la
empresa estaba mal estructurado y esquematizado su base de
datos, para el ingreso de informacién en la cual al importarlo
dentro de la plataforma “Mailchimp” generaba una mala
estructura de segmentacion de publicidad digital. Por ese
detalle se generd un gasto adicional de s/600.00 nuevos soles
para el desarrollo del Médulo de restructuracion de la base de
datos de almacenamiento de la Web Site de “Systematic

S.A.C.” En la cual se tuvo que contratar a un Administrador de
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base de Datos teniendo conocimiento de MySQL para la

restructuracion de la base de Datos.

Tabla N° 22: Costo Adicional del Médulo Base de Datos

Detalle del Médulo de Base de Datos COSTO (s/)
Mockup de reestructuracion de la base de datos S/.150.00
Desarrollar componentes faltantes S/. 200.00
Desarrollar paquete de prueba de aceptacion S/. 100.00
Realizar prueba de unidad/integracion S/. 150.00
Subtotal S/600.00

Fuente: (Elaboracion Propia)

Debido al incidente inoportuno el gasto extra esta dentro del monto de

contingencia como se muestra en la siguiente tabla.

Tabla N° 23: Resumen de Gasto del Proyecto

Resumen Gastos Pre-Operativo (S/.)
Recursos Humanos S/ 48 498.00
Gastos de Herramienta Web S/ 332.28
Improvistos (10%) S/. 4 883.02

Total S/. 53 713.30

Fuente: (Elaboracién Propia)

C. WBS Actualizado

La Estructura de Descomposicion del Trabajo (EDT) se ha basado en
la iteracion del PMBOK con la plataforma web con el fin de obtener
una estructura solvente del presente proyecto. Esta descomposicién
jerarquica ha sido orientada a los entregables del trabajo a ser
ejecutado por el equipo de proyecto para cumplir con los objetivos de
éste y crear los entregables requeridos, con cada nivel descendente
de la EDT representando una definicién con un detalle incrementado
del trabajo del proyecto.

El propdsito que ha seguido el actualizar la EDT, es el de fusionar la
etapa de “Atraer, Convertir, Cerrar y Deleitar” con la etapa de
“Iniciacion, Planificacion, Ejecucion, Control y Monitoreo” con el fin de
que el proyecto sea mas consistente y equilibrar plazos a la hora de

su desarrollo.
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Durante la ejecucién del presente proyecto se actualizé el EDT debido
a que se paso de la metodologia de implantacion de Inteligencia de
Negocio (Extreme Spoping) a la metodologia de e-marketing (Inbound
Marketing) se puede Visualizar en el Anexo del proyecto de

investigacién Formato N°07 —Estructura de Desglose de Trabajo.

El Patrocinador del Proyecto fue quién aprob6 los cambios solicitados
por el Gerente del Proyecto para maodificar y actualizar las nuevas

fechas de entrega de informes de desempefio del proyecto.

D. Matriz de Trazabilidad de requerimientos actualizado

A continuacién, se muestra la tabla de trazabilidad de requerimientos

actualizado y abreviada.

Los Requerimientos de alto nivel contemplados en el sistema actual
en uso Y los nuevos requerimientos enfocados a la necesidad del area
de Gerencia de Marketing en el centro de capacitaciones y
asesoramiento Systematic S.A.C. en la cual “MailChimp” ayuda con
las tres tareas principales de e-maketing por email: administrar las
listas de suscriptores, crear las campafias de email, y revisar los
informes de campaias en la cual se puede Visualizar en el Anexo

09 — Requerimiento del Cliente (Alto Nivel).

Tabla N° 24: Matriz de Trazabilidad de requerimientos actualizado y

abreviada
Requisitos
Cddigo Descripcién

RQO1 Aumentar las ventas de los cursos de capacitacion.

RQO02 Facilitar la gestion de Marketing Digital al Area de
Marketing.

RQO03 Obtener reportes de los resultados del desempefio de las
campanfas publicitarias.

RQ04 Continuar una mejora continua en el area de Marketing.

RQO05 Crear un manual de utilizacién de la plataforma web y
capacitar al ejecutivo de Marketing para el uso del
sistema.

RQO06 Mejorar los niveles de cumplimiento del area de Marketing
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E. Actade reunion de Equipo.

Los equipos de trabajo del proyecto estan compuestos por los
colaboradores que tienen asignados roles y responsabilidades para
completar el proyecto.

Estos son pieza fundamental en la consecucion de los objetivos
planteados ya que trabajardn de manera conjunta con los
colaboradores de la organizacion en cuanto a la planificacion,
monitoreo y control en el proyecto de captacion de clientes.

Las reuniones tomadas en el presente proyecto permitieron compartir
conocimiento acerca de un tema o problema que haya suscitado,
ademas de tomar decisiones colectivas aportando ideas. En efecto,
las decisiones tomadas en forma colectiva, con representantes de las
diversas entidades involucradas, seran aceptadas con mayor facilidad
por todas las partes implicadas para obtener un mejor rumbo de lo que
se esté haciendo.

Se han desarrollado Actas de Reunidn del Equipo que van de acuerdo
al avance de las actividades del cronograma, se especifica los puntos
tratados Visualizar el Anexo del proyecto de investigacion
Formato N°40.2 — Acta de Reunion de Cierre

Se efectuaron ocho reuniones oficiales para el proyecto, de las cuales
7 fueron planificadas inicialmente y una de emergencia. En la siguiente

tabla se resumen todas las reuniones de equipo

Tabla N° 25: Resumen de Actas de Reuniones de Equipo

, Fecha
N° Tlpo_Qe Motivo Principal
reunion

1 Planeam_on, Dar a conocer la propuesta a los directivos de 10/03/2015
Informativa |la empresa.

2 | Informativa | Aprobacién de acta de constitucién. 10/03/2015

3 I?Ianeaqon, Aprotzacu_)n qle kzs objetivos de la Plataforma 07/08/2015
informativa | Web “Mailchimp”.

4 I?Ianeacpn, Aprobacion de la arquitectura del sistema 19/08/2015
informativa | web.

5 Tom_a de Reestructuramon de modulo de formulario y 21/08/2015
decisiones |arquitectura de la base de datos.

6 SegU|m|e_nto, Aprobacion de la funcionalidad operativa. 21/08/2015
informativa

7 Segwmle_nto, Aprobacion de reléase del sistema. 21/08/2015
Informativa

8 | Informativa |Cierre del proyecto 02/011/2015

Fuente: (Elaboracién Propia)
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F. Registro de Capacitaciones del Proyecto actualizado.

Se ha actualizado el registro de capacitaciones del proyecto, debido a

la nueva implantacion del “Mailchimp”.

Se realizé una sesion de capacitacion la cual fue dirigida los ejecutivos

de Marketing del centro de estudio “Systematic S.A.C”.

1. Capacitacién de uso de la Plataforma web dirigida a los

Ejecutivos de Marketing.

Se realiz6 en una asamblea general el dia 21/08/2015 en las

instalaciones de “Systematic S.A.C” en el laboratorio

NO

401 conformada por el Gerente General, Gerente Administrativo,

Gerencia de Ventas y los Ejecutivos de Marketing con el objetivo

de presentar el Ultimo reléase del sistema y capacitar a los

asistentes en los procedimientos generales del sistema. Los

cuales son:

e Procedimiento de crear lista de correos.

¢ Procedimiento de Importar lista de correos.

e Procedimiento de crear un formulario de suscripcion.

e Procedimiento de estructurar base de datos de formulario.

e Procedimiento de crear campafias publicitarias.

¢ Procedimiento de disefiar las plantillas de emailing.

¢ Procedimiento de lanzar campafa publicitaria.

e Procesamiento de control de campafa publicitaria.

e Procesamiento de medicion de la campafa publicitaria.

Podemos ver en la siguiente imagen el Menu de la plataforma web

fundamental como “Champaign, Templates, List, Reports” para

poder capacitar a los ejecutivos de marketing.

Grafico N° 17: Menu de capacitacion de la Plataforma Web “Mailchimp”

tps:/fus10.adminmailchimp.comy campaigns,

Campaigns

Folders ~ Filter v

] 66.7%  0.0%

v Halp Q
=

Export 25 C5V

View Report

Fuente: (Elaboracion Propia)
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El proceso de aprendizaje individual es definido por actividades

gue realizan los Usuarios del uso de la plataforma web para

conseguir el logro de los objetivos de contenido y/o conocimiento

a adquirir.

Se han definido las siguientes etapas para el proceso de

aprendizaje de la plataforma web “Mailchimp”.

Etapa de Sensibilizacién: Dar a conocer los objetivos de
aprendizaje a fin de tener una visién compartida.

Etapa de Entendimiento: Se dio a conocer el rol, funciones
del usuario y el proceso de ejecucién de sus actividades
Etapa de Evaluacion: Demostrar el aprendizaje adquirido
Etapa de Reforzamiento: Afianzar el aprendizaje en el
lugar de trabajo.

Etapa de Retroinformacion: Proporcionar
retroalimentacion a los Usuarios sobre sus actividades de

trabajo.

Actividades a realizar para la elaboracion del Programa de

Capacitacion.

Planeacion de la capacitacion.

Agrupacion de actividades de Capacitacion general.
Temporalidad de acuerdo a la etapa de implementacion,
modalidad de entrega y actividades prioritarias.
Elaboracion de los materiales y documentos de apoyo
para los usuarios, incluyendo procedimientos de trabajo,
conceptos, manuales de instructor para esto se utilizd el
apoyo de soporte de la web site de “Mailchimp” en la cual

en link es http://kb.mailchimp.com/es .

Control de calidad del ambiente de Capacitacion para
asegurar su disponibilidad y apego a la realidad de la
operacion durante la imparticion del curso.

Por dltimo, se genera el Plan y el Programa de
Capacitacion para su validacion por parte de la Alta

Direccion de la empresa.
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4.1.2. Seguimiento y Control.
En el seguimiento y control del presente proyecto han sido usadas todas las
herramientas necesarias (sean plantillas e indicadores) para monitorear,
analizar y regular el progreso y el desempefio del proyecto, para identificar
areas en las que el plan requiera cambios y para iniciar los cambios
correspondientes. Se realizé el seguimiento, revision y el informe del avance
del proyecto con la finalidad de poder cumplir los objetivos definidos en el Plan

de Gestién del Proyecto.

Se realizaron los respectivos informes semanales del Proyecto y fueron
entregados al Patrocinador del Proyecto como principal interesada, que

sirvieron como documento de comprensién del estado del Proyecto.

Los entregables verificados obtenidos mediante el Control de Calidad fueron
revisados con el Gerente General el Ing.Sergio Arturo Alpaca Julidn en su
centro de labor, con el motivo de cerciorarse de que hayan sido completados

satisfactoriamente y recibido su aceptacién respectiva.

Se realiz6 el Control de los Costos, efectuando el monitoreo del estado del
Proyecto y se determindé que los costos no sufrieron ninguna variaciéon al
respecto, por lo que no se tomaron en cuenta alguna accion correctiva en la
cual el gasto adicional habia sido cubierto por el fondo de improviso que

cuenta el proyecto.

Se realiz6 el Control de Calidad del Proyecto, efectuando el monitoreo y
registro de los resultados de la ejecuciéon de actividades de calidad y se
determiné que las actividades establecidas en el Cronograma del Proyecto
para la generaciéon del Producto de la plataforma Web “Mailchimp” bajo el
enfoque del PMBOK 5ta Edicion se desarrollaron satisfactoriamente, es decir
no se encontraron deficiencias durante el proceso por lo que no fue necesario

implementar acciones correctivas.

Se obtuvo un flujo 6ptimo de informacién mediante comunicaciones formales
realizadas presenciales y al igual a distancia utilizando el envio de los
informes del desemperio del proyecto mediante el uso de Office 365, Outlook
y Trello mediante el uso de Videollamadas como el Skype, Hangout
obteniendo como resultado la satisfaccion de necesidades de informacion del

principal Interesado del Proyecto.
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Se realiz6 el Control a los Riesgos del Proyecto, efectuando a los riesgos
identificados del mismo (se puede Visualizar en el Anexo del proyecto de
investigacién Formato N°30 —Planificacién de la Calidad). Durante el
proceso de desarrollo del Proyecto no se identificaron nuevos riesgos que
afecten el desempefio del Proyecto, por lo que fue 6ptimo el desempefio del

trabajo.

Se realizé la Inspeccion de la Calidad del Proyecto con la finalidad de verificar
que las actividades de calidad del Proyecto de implantacién de la plataforma
web “Mailchimp” se desarrollaban de forma correcta. La Inspeccion del
Proyecto estuvo a cargo del Ing. Brayan Cesar Cabrera Sanchez teniendo el
rol de Direccion  de Proyecto. EI Método de Inspeccion fue de revisiéon
comparativa segun el tipo de proyecto que se estaba desarrollando con las
10 Areas de Gestion del Proyecto del PMBOK 5ta Edicién el 27/08/15 en el
centro de capacitaciones “Systematic S.A.C” ubicado en el centro de Ica en
la Av. San Martin #273 a las 10:00 a.m. junto con el Patrocinador del Proyecto.
Los resultados de la Inspeccion de la Calidad del Proyecto fueron conformes

por ambas partes correspondientemente.

Se realiz6 el Control de la Participacién de los Interesados del Proyecto,
efectuando monitoreo a las relaciones con los mismos y se determiné la
eficiencia y eficacia de los Interesados del Proyecto, especialmente de la Ing.
Sergio Arturo Alpaca Julian, Interesado Principal que participd continuamente
brindando informacion al detalle de sus necesidades e intereses en el

momento oportuno.

La Solicitud de Cambio, fue analizada y aprobada por el Gerente General de
la empresa debido a los retrasos generados por el Gerente del Proyecto, con
respecto a los informes del MAdulo del formulario y de la base de datos de la
web site de la empresa que se reutilizara para las campafias de marketing

siendo parte del apoyo estructural.

Encontramos en este contexto 3 formatos que se han ido y se van trabajando

en el desarrollo del proyecto:

a) Solicitud de Cambio.
Se realiz6 una propuesta formal de solicitud de cambio para modificar
la EDT planteada en principio, la solicitud de cambio fue aprobada y

reemplaz6 el documento anterior.
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El cambio fue solicitado porque se debia actualizar el cronograma del

proyecto con las nuevas fechas indicadas por el Gerente del proyecto,

para realizar las verificaciones del sistema. Y finalmente poder tener

todo listo y corregido para la prueba piloto.

Tabla N° 26: Resumen de Actas de Reuniones de Equipo

N° Asunto Solicitud Razon
1 | Integracion de | Reestructuracion del EDT de la Metodologia no se
la metodologia de Ingenieria alineaba con el
metodologia objetivo del
proyecto

2 Modulo de
formulario de
la Web Site

Reestructuracion del modulo de
formulario de suscripcion

Contrato de un
nuevo desarrollador
Web

3 Modulo de la
base de datos

Mejorar la estructura de la base de
datos para segmentar.

Contrato de un
especialista en

de la Web administracién de
Site base de datos
3 Integracion | Incorporacion del API de Google Genera reporte de
del API de Analytics engage a laWeb
Google Site de Systematic
Analytics

Fuente: (Elaboracion Propia)

De igual manera cuando se detectan problemas durante la ejecucion

del trabajo del proyecto, se emiten solicitudes de cambio que pueden

modificar las politicas o los procedimientos, el alcance, el costo, el

presupuesto, el cronograma o la calidad del proyecto.

Gréfico N° 18: Solicitud de Cambio

IDENTIFICAR
LA SOLICITUD
DEL CAMBIC

SOLICITAR EL
VALOR DEL
NEGOCIO

DEL CAMBIO

ACTUALIZAR
EL CAMBIO

EN '

CUESTION ‘

GESTION DEL CAMBIO EN EL
CRONOGRAMA

ACTUALIZAR EL CAMBIO

£

5/ NO SE APRUEEA ]

l 51 SE APRUEBA

ACTUALIZAR EL CRONOGRAMA ‘

DETERMINAR
EL IMPACTO
DEL CAMBIO

EN CUESTION

TOMAR EL VALOR
E IMPACTO PARA
QUE LO APRUEBE

EL PATROCINADO

¥ PRESUPUESTC PARA REFLEJAR
CUALQUIER IMPACTO ‘

Fuente: (Elaboracion Propia)
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En el Anexo N° 16 se puede ver el documento aceptado para dar paso

al cambio de la EDT.

b) Riesgos Actualizados.

En el desarrollo del proyecto se identificaron nuevos riesgos, se

analizaron, se revisaron y se monitorearon los riesgos existentes del

proyecto. En el Anexo N° 25 se han actualizado los riesgos hasta el

momento,

clasificandolos por cddigo de identificacion y por

descripcion de cada uno de ellos.

Tabla N° 25: Estrategia de respuesta al riesgo asociado al calendario

del Proyecto

Estrategia de respuesta a los riesgos
N° Riesgo Respuesta Responsable
1 Pérdida de Almacenar la Gerente del
documentos. informacién en un proyecto
servicio de
alojamiento
multiplataforma en
Nube
2 Retiro de un miembro | Contar con una Gerente del
del proyecto. cartera de proyecto
profesionales para
el proyecto
3 Incumplimiento de Designar un tiempo Gerente del
tiempo y costo. adicional y costo de proyecto
improvistos de
riesgos.
4 Descomposicion Reestructuracion Gerente del
inadecuada de tareas y | inmediata del proyecto
actividades del EDT | Cronograma del
Proyecto
5 Miedo al cambio por Demostrar los Gerente del
parte de los beneficios de proyecto
trabajadores implantar una nueva
plataforma web Gerente de
Marketing
6 Baja satisfaccion del | Cumplir con los Gerente del
cliente con respecto al | entregables del proyecto
avance del proyecto avance del proyecto

Fuente: (Elaboracion Propia)

Se puede Visualizar en el Anexo del proyecto de investigacion.

Formato N°25 —Lista de Riesgo.
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4.2.

c) Informe de Estados.
Se tuvieron las acciones de recopilar y distribuir informacién de
desempefio, incluidos informes de estado, mediciones del avance y
prondsticos. A continuacion, se muestra el Anexo N° 37 con los
Informes de Estado del Proyecto, con su respectivo detalle cada uno
de ellos.
Ingenieria del Proyecto.
Dentro del presente capitulo 1V se desarroll6 la parte de la ejecucion, en este caso
la implantacion de la plataforma Web de newsletter y e-mailing “Mailchimp” con los
requerimientos necesario que dispone la empresa “Systematic S.A.C”. En esta fase
se dio inicio a la Creacion de las campafias de publicidad digital “Mailchimp” para la
captacion de clientes en el centro de estudios “Systematic S.A.C” en la ciudad de
Ica, se desarrollaron una serie de actividades referentes a la generacion e
integracion del Producto.
a) Fundamento de la Plataforma Web:
MailChimp es una aplicacién basada en la web que funciona en la
mayoria de navegadores, lo que significa que no es necesario descargar
ni instalar ningln software en tu ordenador. Para asegurarte de que
MailChimp funciona correctamente en tu navegador, se debe de habilitar
las cookies, pop-ups y JavaScript. Al crear una cuenta con se aceptaran
las Condiciones de uso de MailChimp, asi como el cumplimiento de la
normativa anti-spam. Es importante que se esté conforme con las reglas

de cumplimiento®,

b) Iniciar Sesién de la Plataforma Web:
Primer requerimiento de Mailchimp es poder registrarse en la plataforma
Web en la cual adquirimos el derecho de uso del servicio, para poder
comprar el plan de costo de servicio dependiendo la cantidad de
suscriptores y envié de correos.
MailChimp te ayuda con las tres tareas principales de marketing por
email: administrar las listas de suscriptores, crear las campafias de email,

y revisar los informes de campanias.

83Mailchimp, Términos legales de Uso del Mailchimp En:
http://mailchimp.com/legal/terms/? _ga=1.56357611.1935133292.1435539879, San Francisco, 2015, 1 pp
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c)

Grafico N° 19: Iniciar Seccion en la Plataforma “Mailchimp”

Username | forgot
'_ brayanca bre_ra|
Password | forgot
Show
Log In Stay logged in
Create an account - Trouble logging in?

Fuente: (Elaboracién Propia)

Adquisicion del Servicio de la Plataforma Web:

Se realiz6 primero la adquisicion de la plataforma Web en un plan
empresarial de $10.00 ddlares mensuales en las cuales los beneficios de
enviar 12 000 correos electronicos al mes a un maximo de 2000
suscriptores. Esto significa que puedes enviar seis veces a 2000
suscriptores o diez veces a 1200 suscriptores a la vez. Sin embargo, solo
se puede enviar un total de hasta 2000 correos electrénicos en 24 horas
Al llegar a los 2000 suscriptores del Forever Free Plan, todavia podras
recopilar e importar nuevos suscriptores y trabajar en tus campafas y
listas;

Pero se dejara en suspenso el envio a tu lista o correos electronicos de
prueba hasta que pases a un plan de pago o reduzcas a 2000 o0 menos
el nimero total de suscriptores.

Gréfico N° 20: Plan Adquirido por Systematic S.A.C para el proyecto

G & htpsjusi0admin maikhimpcam/accour g |

Campaigns Templates  Lists Feports  Autamation . AR o« omep

Systematic.S.A.C

Sverview  Settings ~  Billing ~ Extras »  Integrations

Forever Free Plan

Subscribers 1.084 of 2,000 Sends 30 of 12,000

Fuente: (Elaboracién Propia)
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d)

Crear una lista:
Al crear una lista, la plataforma Web pide un poco de informacién para
cumplir con la normativa de anti-spam, y los detalles para el banco de
pruebas. La plataforma prohibe a los usuarios realizar envios a listas de
terceros, compradas o alquiladas, asi que asegura de revisar los
requisitos para las listas antes de comenzar. Puedes agregar suscriptores
de tres maneras:
» Pegar o escribir la informacion de contacto del suscriptor
» Cargar desde una hoja de calculo
» Importar desde la base de datos de tu CRM (gestion de relaciones
con los clientes)
Una vez que la lista esta guardada, podrds agregar suscriptores de
diferentes maneras.
1. Escribe o pega la informacién individual del suscriptor.
2. Subela desde un archivo.
3. Copia/pega una hoja de célculo.
4. Importala de una base de datos u otro servicio. Echa un vistazo a
este articulo sobre cémo dar formato a tu importacion.
5. Crea una lista de cero utilizando nuestros formularios de
suscripcion (signup forms) y aplicaciones moviles, como

Chimpadeedoo para iPad y Android.

Gréafico N° 21: Lista de Correos Importados de la Web Site

Campaigns

2/ fus10.adminmailchimp.comylistes

N = Brayan Cesar
Templates Lists Reports Autamatign ~  Hulp
ETEmEnT 5 A

3 0.0% 0.0% i Sats L

18 59.0% 13.8% 613 Stats -

1,063 0.0% 0.0% s 13 Srats -

| ocrans JEET %

Q

Fuente: (Elaboracién Propia)
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e) Crear y Disefiar la Campafia Publicitaria:
Cuando creas una campafia en MailChimp, puedes seleccionar
diferentes plantillas para crear la campafa de correo electrénico en el
paso Template (Plantilla) del Constructor de Campaia (Campaign
Builder).
Para crear una campafia, navega a la pagina Campafa (Campaign),
selecciona Crear campafia (Create Campaign) en la esquina superior
derecha de la pagina. Para empezar, te recomendamos que selecciones
una Campafia Regular (Regular Campaign).
Abajo se encuentra la barra de progreso, que te permite navegar por los
pasos del Constructor de campafia (Campaign Builder).
Una vez que hayas seleccionado la plantilla, puedes agregar tu
contenido, modificar el disefio y mas.

1. Irala pagina Campaigns (Campafas).

2. Hacer clic en Create Campaign (Crear campafia) para crear una
Campana Regular.Para crear una campafia de Plain-Text (Texto
sin formato), A/B Split Campaign (A/B Split), RSS-Driven
Campaign (Campafia RSS) o Inbox Inspection Campaign (una
campafa de inspecciéon de bandeja de entrada) hacer clic en el
menu desplegable y selecciona esa opcion.

3. En la pantalla de Recipients (Destinatarios) elige la lista o
segmento de lista al que quieres enviar la campafa. Si vas a
enviar a un segmento, puedes configurar un nuevo segmento en
esta pantalla, o elegir un segmento guardado.

4. Para continuar, debemos hacer clic en Next (Siguiente) o en la
barra de progreso.

5. En la pantalla de Setup, introduce el Email subject (Asunto del
correo electrénico), From name (Nombre del remitente) y From
email address (Direccion de email del remitente). Selecciona
herramientas de seguimiento, conecta redes sociales y configura
opciones avanzadas entre las opciones disponibles. Cuando
hayas terminado, hacer clic en Template (Plantilla) o Next
(Siguiente) en la barra de progreso.

6. En la pantalla de Template (Plantilla), selecciona una de las

siguientes opciones para crear y afiadir tu contenido.
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Gréfico N° 22: Crear y Disefiar la campafia de Publicidad
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From Email
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Recipients

Fuente: (Elaboracion Propia)

Al enviar una campafa a través de MailChimp, hay algunas cosas que

guerras tener en cuenta al crear tu contenido.

e Los destinatarios de la lista MailChimp quedan ocultos para el
resto de destinatarios. Se entrega una copia completamente
separada del correo electrénico para cada destinatario de la lista,
por lo que se puede personalizar el contenido para cada uno de
ellos. Esto nos permite también hacer un seguimiento de clics y
visitas.

¢ Antes de enviar los emails a toda la lista, se asegura de hacer
algunas pruebas. Para asegurarte el mejor resultado posible, se
recomienda que envies pruebas a los servicios de correo
electrénico basados en la web mas conocida, como Yahoo!,
Hotmail y Gmail. También se puede utilizar el Inbox Inspector
(Inspector de bandeja de entrada) para obtener una vista previa
de como se vera tu correo electronico en varios clientes.

e MailChimp incluye autométicamente una version en HTML y una
version alternativa de texto simple para cada uno de tus
suscriptores. Esto garantiza que tus suscriptores veran el
contenido como se esperaba, independientemente del correo o

programa que utilicen.
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e MailChimp est4d disefiado para enviar campafias de correo
electronico que contienen cédigo HTML y texto sin formato. Se
puede utilizar otros tipos de cédigo, pero no te lo aconsejamos.
Por ejemplo, Flash no es compatible con la mayoria de los
programas de correo electronico. La mejor manera de enviar
contenido Flash es utilizar una imagen en tu campafia y enlazarla
al contenido Flash alojado en un sitio web o servidor externo.

f) Crear las Plantillas de Publicidad.
Basic Templates (Plantillas Basicas) proporcionan plantillas en blanco a
las que se puede disefiar y agregar contenido para crear un correo
electrénico personalizado y adaptado para dispositivos méviles, mediante
el Diseflador de correo electrénico (Email Designer). Las plantillas Basic
(Béasicas) aprovechan al maximo el Editor Drag and Drop del Constructor
de Campana (Campaign Builder), que le permite personalizar
completamente el aspecto y el disefio de la campafia.
Dos estilos de la plantilla estan disponibles en la pestafia Basic (Basicas):
regular y con bandas. Las plantillas regulares tienen un solo color de
fondo con un borde. Las plantillas con bandas (Banded templates)
incluyen bloques de recuadros de texto con diferentes colores de fondo.
Da igual la plantilla que puedas elegir, se puede agregar un bloque de
recuadro de texto en el Editor Drag and Drop.
Si deseas crear un propio estilo de las plantillas Basic (Basicas) o deseas
agregar contenido a uno de nuestros Themes (Temas), puedes

Gréafico N° 23: Creacién de Plantillas de la plataforma Web
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.

Fuente: (Elaboracién Propia)
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g) Crear formulario de suscripcion y correos electronicos de
respuesta.
Cuando creamos una lista en MailChimp, generamos automaticamente
un conjunto predeterminado de formularios, emails y paginas para la
nueva lista, que lleva a los suscriptores través de los procesos de
suscripcion.
Formularios, correos electronicos y paginas se almacenan en el
generador de formularios de cada lista. El Form Builder (Generador de
formularios) da acceso a herramientas de edicion que permite
personalizar tus formularios, emails y paginas. Son compatibles con
moviles, por lo que tus suscriptores pueden acceder desde cualquier
dispositivo.
Los Formularios y correos electronicos de respuesta (Forms and
response emails) el menu desplegable del generador de formularios
divide los distintos formularios, emails y paginas de tu lista en cuatro
categorias.
e Subscribe (Suscribir): Incluye el formulario de registro, asi como
las paginas y emails que forman proceso de doble confirmacion.
e Unsubscribe (Cancelar suscripcién): Incluye el formulario de
registro, asi como las paginas y emails que forman el proceso de
cancelacion de suscripcion.
e Update Profile (Actualizar perfil): Incluye el formulario de
registro, asi como las paginas y emails del proceso de

actualizacién de perfil.

Estos formularios, correos electrénicos y paginas tienen estilos y ajustes
predeterminados. Personaliza tus formularios, emails y paginas con el
generador de formularios Build it (Creéalo), Design it

(Disefialo) y Translate it (Traducelo).

1. AlVer el Form Builder (Generador de Formularios) y hacer clic en
el boton Design it (Diséfalo).

2. Hacer clic en Page (Pagina), Body (Cuerpo), Forms (Formularios)
0 MonkeyRewards para ver opciones adicionales. Segun vaya
realizando el clic en cada una de esas opciones, un resaltado de

color rojo indica el area que estas editando.
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3. Se usan para los campos y menus desplegables para hacer los
cambios que se quiera a los estilos. Los cambios se guardan
automéaticamente.

4. Cualquier seccién de contenido marcada con una linea roja
discontinua se puede editar. Haz clic en la seccién o en edit
(editar) para hacer cambios.

5. Hazlos cambios que quieras en el modal Edit Your Content (Editar
tu contenido) y haz clic en Save & Close (Guardar y cerrar).

Gréfico N° 24: Formulario de Inscripcién
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Fuente: (Elaboracion Propia)

h) Reporte e Informes de las campafas publicitarias:

Para ver el informe de una campafia o proceso de automacién en

particular, sigue los siguientes pasos:
¢ Navega a la pagina Reports (Reportes).

e Selecciona la pestafia Campaigns (Campafas) o Automation
(Automacién) en la parte superior de la pagina, en funcién al tipo

de informe que buscas.

e Hacer clic en el botdn View Report (Ver Informe) para la campafa

o flujo de automacion para el que se deseen en el informe.
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También se puede ver un informe de campafia o de proceso de
automacion navegando a la pagina Campafias (Campaigns) o
Automacion (Automation) y seleccionando el boton View Report (Ver
Informe) para ver el informe de la campafia enviada o flujo de trabajo

deseado.

En funcion del tamafio de la lista, las estadisticas de apertura pueden
tardar entre 15y 30 minutos en actualizarse, mientras que las estadisticas
de clic y abuso se actualizan en tiempo real. Las devoluciones se
comprueban cada minuto, pero pueden tardar méas tiempo en actualizarse

si los servidores de MailChimp tienen mucho trafico.

Contamos con un resumen estadistico de la campafa de publicidad en la

cual la ejecutamos:

e Recipients (Destinatarios). - El nimero de suscriptores a los que

se envié la campafa.

e Delivered (Entregados). - La fecha y hora en que los servidores

de MailChimp terminaron de enviar la campanfa.

e Open rate (Tasa de apertura). - El porcentaje de campafas

entregadas correctamente que se registraron como abiertas.

e Click rate (Tasa de clics). - El porcentaje de campafias

entregadas correctamente que registraron un clic.

e List average for opens and clicks (Promedio de aperturas y
clics de la lista). -El porcentaje promedio de aperturas y clics de

las campafias anteriores enviadas a esta lista.

¢ Industry average for opens and clicks (Promedio de aperturas
y clics para la industria). - El porcentaje promedio de aperturas
o clics para las campafias en la industria seleccionada establecida

para la cuenta.

e Opened (Abiertos). - El nimero de destinatarios que abrieron la

campafa cualquier nimero de veces.

e Clicked (Cliqueados). - El nUmero de destinatarios que hicieron

clic en cualquiera de los vinculos seguidos en esta campafa.
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e Bounced (Devueltos). - El numero de destinatarios que se

registraron como devolucion suave o dura de MailChimp.

e Unsubscribed (Suscripciones canceladas). - EI nimero de
suscriptores que decidieron darse de baja de tu lista mediante el

vinculo de cancelacién de suscripcion en esta campafia.

e Total opens (Aperturas totales). - El nUmero total de veces que
la campafia fue abierta por los destinatarios. Este recuento incluye

mdltiples aperturas de destinatarios individuales.

Gréafico N° 25: Reporte e Informes de las Campafas Publicitarias

I.‘E!Urnm: - mu
.

1510, adminmailchimp.comy reports/summany fic rgli=

c campaigns Templates Lists Reparts Automatian

Curso De Ofimatica

Activity Links  Social  efommerce360  Comversations  Analytics360

6 Recipients

List: Pruebas Mailchimp 2015 {(Unsaved Segment)

Subject: Capacltate con e

Open rate 83.3% Clickrate 16.7%

Fuente: (Elaboracion Propia)

i) Mobdulo Estructura de la Base de Datos:

El mdédulo de estructura de base de datos surgi6 como un improvisto
porque al inicio al importar la base de datos al “Mailchimp” tenia algunos
problemas por lo mismo que la base de datos de la web site no estaba
bien estructurada, en la cual no nos permitia poder segmentar bien la
informacion, por eso tuvimos que modificar el cédigo en MySQL y en
HTMLS5, por la cual tuvimos que contratar a un administrador de base de

datos.
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Grafico N° 26: Modulo de almacenamiento de datos personales
B - o)

[ Systemanc x

€« G [ www.systematic edu.pe/userdata/index phpZeusl=0728y

Sl

N
SYST=VIATIC

Ensefianza informitica al mas alto nivel

Visualizacion  Busgueda

Fuente: (Elaboracién Propia)
i) Mdbdulo Formulario de Inscripcion de la Web:

En la cual se tuvo que contratar a un Desarrollador de Paginas Web que
tenga conocimientos de HTML5, CSS, JavaScript y JQuery, para la cual
tenia que restructurara el esquema de la base de datos, y la interfaz,
como la interaccion del formulario Web de Systematic S.A.C.

Grafico N° 27: Modulo de formulario de Inscripcion de la Web Site

st “Symtematic - Contactenc X o

c

| www.systematic.edu.pe/userdata/envio.php

Cursos de

Fuente: (Elaboracion Propia)
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4.3.

Soporte del Proyecto.
Se realiz6 Inspeccion de Calidad con la finalidad de verificar si se cumplian las
actividades establecidas en la Planificacion del Proyecto, asi como el Informe del

Desempeiio.

4.3.1. Plantilla de Seguimiento a la Gestion de la configuracion actualizado.
Las verificaciones y auditorias de la integridad de la configuracion seran
rutinarias y bisemanales por el Gerente del proyecto y en donde se

comprobard: Integridad de la informacion y exactitud.

Tabla N° 26: Seguimiento a la Gestion de la Configuracion Actualizado

Tema Auditado ReV|_S|on Supervisado Fecha
Realizada
Avance de . 18/03/15
documentacion. Si
Revision
comparativa segun
el tipo de proyecto y : Gerente del 25/03/15
. .2 Si
areas de gestion del Proyecto.
PMBOK
Revisién de la
funcionalidad de la Sj 02/04/15
Plataforma Web
-Patrocinador
Evaluar los -Gerente de
resultados ob_tenldos _ Proyectos 05/04/15
luego de aplicar los Si
. . -Gerente de
cambios solicitados ;
Marketing
Verificar el estado Gerente del
del proyecto de Sj Provecto 30/08/15
implantacion. y '

4.3.2. Plantilla de Seguimiento a la Aseguramiento de la calidad actualizado.
La gestion del proyecto se esta realizando de acuerdo a lo planificado.
Verificar que el desarrollo del proyecto se esté desarrollando de manera
correcta. De encontrar algun error, se tomaran las medidas correctivas.
Disefar indicadores de gestién para controlar los procesos criticos y poder
darles seguimiento y control.

Definiremos el proceso por el cual se implementan planes de respuesta a los
riesgos, se rastrean los riesgos identificados, se monitorean los riesgos
residuales, se identifican nuevos riesgos y se evalla la efectividad
del proceso contra riesgos a través del proyecto. Estos procesos interactian

entre si y con los procesos de las otras areas de conocimiento.
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Tabla N° 27: Seguimiento a la Aseguramiento de la calidad actualizado

Aprobacién Validado para

Entregable: Revision: : .
realizada por: ser entregado

Formatos del
PMBOK 5ta Edicion.
Desarrollo de
documentacion.
Diagramas de AS —
ISy TO -BE.
Casos de uso
“Systematic S.A.C.”

Plataforma Web S

“Mailchimp” Gerente del
Mediciones de los Proyecto S
reportes de las S
campafas
Publicitarias
Creacion de la
plataforma
“Mailchimp”
mediante la Si
aplicacion de la
Metodologia
Inbound Marketing.

Si

Si

Si

Si

4.3.3. Plantilla de Seguimiento a la Métricas y evaluacion del desempefio
Actualizado.
Definiremos el proceso por el que se monitorean y registran los resultados de
la ejecucién de actividades de control de calidad, a fin de evaluar el
desempefio y recomendar cambios necesarios. En las cuales se reconocen
como:
e Hacer seguimiento del personal dentro de los procesos que realiza.

¢ Reconocimiento por el buen desempefio de actividades y tareas.

Contar con indicadores de la productividad de los empleados, la calidad de
los productos y servicios, la rentabilidad del negocio, el cumplimiento de
plazos, la eficacia de los procesos, los tiempos de desarrollo de trabajos, el
uso de los recursos, el crecimiento, control de costos, el nivel de innovacion

y desempefio de la infraestructura tecnolégica.

Llevar conocimiento del nivel de aceptacién del Patrocinador durante la
presentacion del andlisis, seleccion de herramienta y pruebas de la
herramienta, en base a ello y analizando el comportamiento de la métrica en

el tiempo podran tomarse acciones correctivas de manera oportuna.
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Tabla N° 28: Seguimiento a la Métricas y evaluacion del desempefio

A evaluar Evaluacion Realizado

Informe de estados B -Gerente del Proyecto.

- -Gerente del Proyecto.
Definir el alcance del

B -Patrocinador del
proyecto
Proyecto.
Constancia de recepcion
B -Gerente del Proyecto.
de entregables
Capacitacion del equipo B -Gerente del Proyecto
interno -Gerente de Marketing
Avance y Desarrollo del -Gerente del Proyecto
Proyecto “Systematic B -Patrocinador del
S.A.C” — Mailchimp. Proyecto.
Entregables del Proyecto B -Gerente del Proyecto

y del Producto.

. , -Gerente del Proyecto.
Acta de reunion de cierre B

- -Gerente del Proyecto.
Certificado de

_ B -Patrocinador del
conformidad
Proyecto.
Leyenda:
B Bueno
R Regular
M Malo
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CAPITULO V

CIERRE DEL PROYECTO



5.1.

Gestion del Cierre del Proyecto.

Una vez culminado todas las actividades de cada fase de la direccién de proyecto
del PMBOK (Inicio, planificacién, ejecucion, control y seguimiento), y completar la
fase de cierre. Se revisa todos los documentos de los procesos para asegurarse de
que todo el trabajo esté completo alcanzado los objetivos del proyecto, como en la
etapa de iniciacibn de donde se identifico la idea y redacté el presupuesto
especifico, el alcance, la calidad, la evaluacion de riesgos, ademas se hicieron las
estimaciones de tiempo, costes; teniéndose en cuenta los recursos materiales y

financieros ya disponible con los que contaba la empresa.

Nos cercioramos la culminacion antes de considerar en la etapa de cierre. Para
esto; la administracion y cierre de contratos, consistié en el cierre de la adquisicion
(Visualizar el Anexo del proyecto de investigacion Formato N°29 —Plan de
Adquisicion), en llevar a cabo todas las acciones como el costo y la forma en que

se adquirio la plataforma Web “Mailchimp”.
5.1.1. Actade Aprobacién de Entregables.

En el presente certificado de Aprobacion elaborado por el director del
proyecto se busca la conformidad con la aprobacion de los sponsors,
stakeholders con respecto a los entregables realizados y entregados.
Cada presentacion de los entregables que fueron revisados por el
sponsor en la cual constaba con las fechas de entrega y aprobacion,
contenido objetivo de la ficha de entregable y la firma de aprobacion. Por
medio de la presente acta se deja constancia de la finalizacion y
aceptacioén del proyecto “Implantar estrategia de e-marketing, mediante
la herramienta web analitica de e-mailing y newsletters “Mailchimp”, para
mejorar el proceso de captacion de clientes potenciales en el centro de
capacitaciones “Systematic S.A.C.” de la provincia de Ica.” a cargo del
Director de Proyectos Brayan Cesar Cabrera Sanchez, iniciado el Martes
10 de Marzo del 2015 y culminando el miércoles 11 de Noviembre del
2015. En este punto se da por concluido el proyecto, entrega y aceptacion
de la plataforma de e-marketing con la herramienta Mailchimp, el cual
culmina de manera exitosa con la respectiva descripcion de los

entregables de forma detallada para el proyecto.

(Visualizar el Anexo del proyecto de investigaciéon Formato N°36 —

Acta de Aprobaciéon de Entregables)
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5.1.2. Lecciones Aprendidas.

Se documento las lecciones aprendidas en la presente tesis con la
finalidad de dar a conocer el conocimiento adquirido sobre el proceso de
e-marketing, ésto, se llevé a cabo a través de un andlisis critico sobre los
factores que pudieron haber afectado de forma positiva o negativa.

A su vez se documentoé estas lecciones aprendidas con el fin de obtener
una significante ventaja competitiva entre el sector de capacitaciones
académica productiva. (Visualizar el Anexo  N°24 -Lecciones
Aprendidas).

Las lecciones aprendidas para la gestién del proyecto, se dan por
terminado una vez que el patrocinador del proyecto aprueba y firma el
cierre del proyecto con todas las fases concluidas de acuerdo a lo
establecido al inicio el proyecto (Visualizar el Anexo del proyecto de
investigacion Formato N°29 —Plan de Adquisicion), y que se haya
terminado con todas las fases de la gestion del proyecto del PMBOK,
(Inicio, planificacion, ejecucion, control y seguimiento y cierre), detallando
en cada una de estas fases sus determinadas actividades vy
procedimientos por el cual logramos el éxito en la conclusién de este

proyecto de Investigacion.

El cierre administrativo del proyecto, consistié en la revision de todos los
reportes de avance e informes generados durante las fases de ejecucion,
seguimiento y control del proyecto. Por el cual en la fase de ejecucion se
tuvo que dar las pautas para el inicio del proyecto el cual se realizé
reuniones diarias con el gerente el Sefior Sergio Arturo Alpaca Julian de
“Systematic S.A.C.” en que se evalué la viabilidad y alternativas
identificando las partes interesadas, iniciando asi el acta de constitucion,
primer documento del PMBOK el cual proporciona la descripcién de alto

nivel del proyecto, y las caracteristicas del proyecto.

El documento autorizé formalmente el inicio del proyecto, el cual
acompafado de firma y aprobacion del gerente de la empresa
“Systematic S.A.C.” para garantizar que se haya cumplido con todas las
actividades y se han obtenido los entregables esperados de la gestién del
proyecto. Definiendo el propdsito y la descripcién del proyecto, el alcance,

objetivos, requerimientos del proyecto, entregables, costes, recursos.
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Las lecciones aprendidas para la ingenieria del proyecto, finalizé de
acuerdo a la implementacion de la estrategia de e-marketing para el
proceso de captacion del cliente, para que cada actividad se pueda
concluir correctamente; permitiendo la optimizacion de poder migrar de
una campafa publicitaria fisica (Volantes, Paneles Publicitarios, etc.) a
una estrategia de marketing digital.

Una vez realizado la implementacion de la plataforma de E-Marketing,
llevando asi el mejor funcionamiento del proceso de captacion de clientes
potenciales, se implantdé la plataforma de emailing para “Systematic
S.A.C.” para que el proceso pueda ser automatizado y mas interactivos
con las campanfas publicitarias poder aumentar un 90% de las ventas de
los cursos permitiendo tener una mayor rentabilidad solidad en la

empresa.

A continuacion, se describe el proceso de las lecciones aprendidas
en el cierre del proyecto.

Una vez realizado el redisefio del proceso de captacion de clientes, se
implementd el modelo de marketing digital con emailing, mejorando el
tiempo, costo, productividad y calidad de publicidad, asi como también el
posicionamiento de la empresa en el mercado verificando que es una
empresa innovadora al mercado dando la flexibilidad de los cambios

respectivos y requeridos por la empresa en las camparias publicitarias.

Es importante cuando empezé a funcionar la plataforma “Mailchimp”, se
aseguré el funcionamiento de la plataforma web a fallo de errores,
conectividad, soporte, seguridad de data y revision de todos los médulos
integrados a la plataforma, para una mejor funcionalidad para el manejo

de publicidad digital.

La plataforma “Mailchimp” es manejado para una sola area de la
empresa, en que permitié que el equipo de Marketing permitiendo una
mejor campafia publicitaria en un menos tiempo, reduciendo costos y
teniendo una efectividad de impacto en los clientes. Se identificé con
mayor atencion los detalles que contiene la plataforma para poder lograr
el éxito de la implantaciéon y cumplir con lo establecido al inicio del

proyecto.
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Se cumplio con el cronograma establecido para la culminacion de las lista
de actividades en base al tiempo (fecha de inicio y final) y sus
dependencias, para esto utilizamos el diagrama de Gantt para
representarlo de una forma més clara y relacional entre las actividades
del proyecto, también se cumplié con las definiciones de las tareas de
duracion por cada etapa de la direccién del proyecto (Alcance, Tiempo,
Costes, Calidad, Comunicaciones, Riesgos y Adquisiciones), ejecucion,
seguimiento y control y cierre, que nos permiti6 conocer el avance

progresivo del proyecto.

El cuadro de costos nace a partir de las tareas (hitos) y actividades, para
esto asignamos al responsable el tiempo establecido y el margen de
costo, los costos fueron expuestos al equipo del proyecto, sponsor e

interesados del proyecto.

En la recoleccion de datos en la entrevista con el Gerente, se realiz6 la
toma de decision y aprobd el progreso del costo, el cual dio a conocer
costos de la plataforma de “Mailchimp” necesario en el desarrollo del
marketing digital que se ejecutd, y del proyecto por cada fase de la
direccion del proyecto de PMBOK (inicio, planificacién, ejecucion,
seguimiento y control, cierre), se rindi6é informes de la Plataforma. Estos
informes incluyen (caracteristica del precio mensual, capacidad,
usuarios, capacitacion de integracion con redes sociales y plataformas,
soporte, capacidad de suscriptores y capacidad de envi6 de correos). Los
informes se rindieron al patrocinador del proyecto para lo que hizo la toma
de decision firmando el acta de aprobacién e informes correspondientes

de inicio y aceptacion de costos de la plataforma Web de emailing.

También se organizé el alcance total del proyecto y representando el
trabajo especificado en la declaracion del alcance del proyecto. Tuvo
como finalidad identificar y definir todos los esfuerzos requeridos
asignando la responsabilidad a los miembros de “Systematic S.A.C" y se
partié estableciendo un cronograma y presupuesto adecuado realizando
las actividades a llevarse a cabo autorizado por el patrocinador.

Se detall6 por cada fase que actividades realizamos ya con el desglose
del proyecto que nos facilitdé cuanto tiempo y como llevamos mejor el

control de cada etapa del proyecto.
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Para el seguimiento a los requisitos al largo del ciclo de vida del proyecto
se aseguro que se cumplan de manera eficaz, la utilizacion de hacer un
seguimiento a toda la informacion y analizar el requisito cuando haya
cambios de mdédulos de la plataforma al alcance del proyecto o del
producto. Como resultado no afecto, por lo conveniente no hubo cambios
en el presupuesto y se mantuvo con el presupuesto inicial ya acordado
en el acta de constitucion para el inicio del proyecto donde se aceptaron
y respetaron las condiciones presupuestales ya pactadas inicialmente. Se
llevo a cabo periédicamente reuniones semanales para dar a conocer al
gerente de la empresa los avances del proyecto con la firma

correspondiente del patrocinador.

Se registré la capacitacion recibida al personal, como calificaciones en:
calidad de trabajo, capacidad para aprender habilidad analitica,
conciencia organizacional, orientaciébn a resultados, adaptabilidad al
cambio, responsabilidad, tolerancia a la presién orientado al cliente y
trabajo en equipo por parte del equipo del proyecto y la programaciéon
para las competencias que estan relacionadas con las actitudes,
habilidades y otras caracteristicas del personal que afectan en parte
importante del rendimiento en el trabajo (roles y responsabilidades),
cumpliendo con todo lo establecido la capacitacién se desarrolld

satisfactoriamente.

Para el seguimiento y control se tomd en cuenta el constante
seguimiento, adecuando el apoyo necesario a los usuarios en todas las
dudas e inquietudes que tengan acerca de alguna funcién o servicio que
brinde la plataforma web , dando asi soporte inmediato a todos los
problemas e interrogantes que tuvieron los usuarios que interactuaron
con la plataforma: De esta manera se realizé el control, midiendo y
observando a cada ejecutivo interviniente en el proceso que toda
actividad haya culminado satisfactoriamente, para cada funcion de
trabajo, dandose pautas de atencion, utilizacion de materiales y
herramientas, monitoreando los reportes de las personas que
interactuaron y abrieron su correo, dandose soporte y actualizando los
modulos de la plataforma de “Mailchimp”, verificando los componentes,

sistemas operativos, drivers y plugin’s que son requisitos indispensable
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para haber realizar la instalacion correctamente, para luego solo seguir

instrucciones de instalacion.

Se rindieron las aportaciones sugeridas al usuario al momento de
ejecutar el sistema que son administradas y controladas por el personal
asignado dando control total a la situacion encontrada para tomar
acciones correctivas que seran autorizadas en una de las reuniones del

equipo.

El seguimiento y control permitié saber si todos los recursos asignados al
proyecto aseguraron correctamente. Pudimos detectar desajustes a
tiempo para resolverlos. El Feed-Back o retroalimentacion es esencial por
el cual se realiz6 haciendo preguntas a los usuarios que interactllan con
la plataforma web, el gestor necesaria informacién y datos comprobables
y actualizados que permitieron las decisiones rapidas. (Visualizar el
Anexo del proyecto de investigacion Formato N°39 —Relacion de
Lecciones Aprendidas Generadas)

Se capacité al personal y se le otorgd manual de usuario de como
interactuar con la plataforma Web de “Mailchimp” con sus respectivos
usuarios y claves de accesos se resuelve consultas de los usuarios y se
realizé un plan de evaluacién a todos los miembros participantes del

proceso documental con la interaccién de la plataforma.

Se tomaron los riesgos a mitigar debido a la informacién importante de la
empresa tangible e intangible como primer nivel y el escenario donde se
encuentra ubicado la informacién de la base de datos para la seguridad
de la empresa como segundo nivel, se enumeraron también los riesgos
del proyecto (miedo al cambio por parte de los trabajadores, baja
satisfaccion del cliente, manuales de configuracién, incumplimiento de
fechas y excesos costos) asi como también los riesgos naturales y

riesgos provocados por la mano del hombre.

Se registraron informes para cada fase, etapa procedimientos y tareas
gue se realizaron de acuerdo al avance del proyecto y del producto para
el rendimiento del trabajo (Visualizar el Anexo del proyecto de

investigacion Formato N°37 —Informe de estado externo).
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Las lecciones aprendidas para el soporte del proyecto, Se basa
directamente a nuestros indicadores y métricas propuestos en el inicio
del proyecto (Posicionamiento de la marca ,tasa de conversion de
clientes, retorno de inversion, generar informacion), el cual fueron el
soporte para la evaluacion en cada una de las etapas y procedimientos y
evolucion en cada una de las fases; para luego ir monitoreando y dando
el respectivo control y seguimiento al usuario final adaptandose al cambio
con las nuevas herramientas tecnologicas con mayor produccion
operativa y lograr una mayor satisfaccion en el cliente en sus

requerimientos.

Se logré alcanzar un 90% de las ventas trazadas mensuales en la cual
permitié tener un mejor posicionamiento de la marca en el mercado de
capacitaciones ofreciendo la mejor calidad de ensefianza, promociones y
descuentos para el publico en general. Teniendo la confianza de los
usuarios obtuvimos mas de 1391 personas que nhos brindaron su
informacién para obtener los informes de los cursos, teniendo una tasa
de conversion del 12.37% de las personas que interactuaron con el

emailing teniendo un retorno de inversion superado al 4,38%.

Se mejoré las campafas publicitarias en la empresa, teniendo mas
impacto en la poblacién de la ciudad de Ica, reconociendo a la empresa
como una entidad de calidad educativa muy alta, innovando en
marketing. (Visualizar el Anexo del proyecto de investigacién

Formato N°40.1 —Lecciones Aprendidas)

5.1.3. Acta de cierre del Proyecto.

La presente acta de reunién de cierre se presentd al Gerente General de
“Systematic S.A.C.” al Ing. Sergio Arturo Alpaca Julian el dia Sabado 10
de Octubre del 2015 describiendo las aceptaciones de los resultados del
proyecto, como los objetivos, entregables, realizacion de satisfaccion y

las observaciones correspondientes.

Asi como también si se han liberado recursos del proyecto, medidas y
andlisis de precepciones de los interesados del proyecto y cerrando con

formalidad el proyecto.

Estos registros de aprobacion de los resultados del proyecto,

documentacion de entregables terminados, aceptaciéon documentada de
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5.2.

gue los términos del contrato han sido satisfechos, aceptacion
documentada por parte de operaciones por los interesados y patrocinador
del proyecto quedan adjuntados. (Visualizar el Anexo del proyecto de

investigacion Formato N°40.2 — Acta de Reunion de Cierre)

Ingenieria del Proyecto.

El cierre finalizé con la correcta adecuacion de la implementacion de la técnica de
mercadeo de “Inbound Marketing” en el proceso de captacion de clientes
potenciales y con la implantacion de la plataforma Web “Mailchimp” de marketing

digital con los emailing.

Se llevé a cabo el redisefio del proceso de captacion de clientes potenciales de la
empresa, revisando cada fase, etapas y procedimientos del analisis documentario
de “Systematic S.A.C.” para esto, se realiz6 el andlisis del proceso de captacién de
clientes rudimentario que realizaba la empresa, se realizdé una entrevista al Gerente
General y al Jefe de Marketing de la empresa quien brind6 informacién de como se
lleva a cabo las actividades en la empresa y esencialmente en el proceso de
captacion de clientes, se fue verificando el correcto cumplimiento de cada una de

las etapas del modelo de Inbound Marketing.

En la fase de ATRAER se tuvo como obijetivo dirigir a los internautas hacia los
contenidos de la empresa con el emailing enviado a sus correos. Para conseguirlo,
un marketing de contenidos, el SEO y el social media marketing para esto se
realizaba las campafias publicitarias a base de promociones, descuentos y
lanzamiento de nuevos cursos. Esta forma de publicidad se articula a través de
diversos recursos y soportes online: blogs, podcasts, videos, imagenes, boletines,
whitepapers. Se cred, publico y comparti6 conocimientos de interés para un

determinado publico objetivo.

En la fase de CONVERTIR permiti6 generar un formulario la herramienta Web
“Mailchimp” permitiendo que los clientes potenciales puedan facilitarnos sus datos
a través del formulario de una landing page. Este aspecto engloba procesos y
técnicas que se utilizan para convertir el tréfico web y de posicionamiento de la
marca obtenido en una base de datos, indispensable para que cualquier acciéon de

inbound marketing llegue a buen puerto.

En la fase de CERRAR tras haber obtenido (o adquirido) la base de datos, es el
momento de poner en marcha dos técnicas destinadas a trabajar con esta
informacion: el lead scoring y el lead nurturing. Este concepto hace referencia a una
serie de acciones destinadas a ir acercando a los posibles clientes los beneficios

de un determinado producto. Para ello, es imprescindible contar con una solucién
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tecnoldgica que permita hacer un seguimiento del comportamiento de los registros
de la base de datos. Se gener6 una segmentacion de listas y se empezo la

estrategia de email marketing para enviar contenido Gtil y personalizado en funcion.

En la fase de DELEITAR adquiere una importancia capital en el inbound marketing,
ya que es necesario saber cuales son los resultados de cada uno de los procesos
puestos en marcha. En cualquier caso, el inbound marketing no sélo se orienta a

conseguir clientes finales.

e Mantener a los clientes satisfechos.
e Ofrecerles informacion que pueda resultarles util.

e Cuidar de aquellos leads que, pese a que nunca llegaran a ser clientes.

Permitiendo que los clientes puedan matricularse en los cursos ofrecidos por la

empresa, generando un valor de retorno econémico.

Con el andlisis del proceso se disefi6 diagramas de casos de uso con sus
respectivos diagramas funcionales en realizar campafia de publicidad, brindar
requerimiento, realizar investigacion de mercado, definir mercado objetivo, disefiar
estrategia de marketing, lanzar campana publicitaria, medir alcance de campafia ,
medir tasa de conversion, requerimiento de analisis comparar matriculas, generar
reporte de la campafia ,entregar reporte con la adecuacion del diagrama de
secuencia del proceso de captacion del cliente (AS-IS).

Una vez realizado este andlisis la adecuacién del Inbound Marketing en la empresa
planifica acciones encaminadas a la mejora de las actividades desarrolladas por la
empresa, ejecutan acciones midiendo los resultados que han propuesto y actuando
en consecuencia con el producto el cual nos permite tiene una mejor vision del
desarrollo de las actividades del Marketing Digital efectivo optimizando costo,

tiempo, dandole un valor agregado con el emailing.

Se generaron nuevos diagramas de casos de uso con la interactuacién de la
plataforma Web de Mailchimp donde el diagrama funcional era la importacién de la
data para nuestra lista, crear disefio personalizado de campafia publicitaria, enviar
campafa publicitariay generar los reportes de visualizacion dando por terminado

el diagrama de secuencia del proceso de captacion del cliente (TO-BE).

La presente tesis tiene como objetivo que el plan de implantacién de e-marketing
con correos publicitarios esté adecuado por un tiempo de 8 meses el cual se
manejan procedimientos, el actual para una proteccion ante una eventualidad de

riesgo que se toma el plan de continuidad de negocio y el proceso automatizado.
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5.3.

El cierre se llevd acabo registrando todas las actividades que se determiné al inicio
del proyecto y por cada fase se registraron informes de avance ante la adecuacion
de la metodologia Inbound Marketing y de la plataforma Web “Mailchimp” para el
proceso de captacion de clientes de la empresa, llevando asi una mejor gestion
para técnicas y buenas précticas para la administracion y distribucién de una

excelente campafa publicitaria por emailing.

Soporte del Proyecto.
En esta fase se realiza el monitoreo del trabajo realizado, analizando cémo el
avance real difiere de lo planificado y en base a eso, poder iniciar las acciones
correctivas que sean necesarias para corregir las desviaciones presentadas. Esto
se logra con la creacidon de métricas de gestion (indicadores) y con la ayuda de
directrices organizacionales que controlen que el personal haga su trabajo de forma
efectiva y a tiempo.

5.3.1. Plantillade Seguimiento ala Gestion de la configuracion actualizado

Las verificaciones y auditorias de la integridad de la configuracion seran
rutinarias y bisemanales por el Gerente del proyecto, Proveedor del
Servicio de Mailchimp en donde se comprobara: Integridad de la
informacién y exactitud de los cambios aprobados que impactan en el

proyecto.

e Planeacion: Se cumplié con las fechas proyectadas en el proyecto,
en la cual hubo algunos cambios por la asignacion de médulos de la
plataforma Web. Pero fueron aprobados con mucha responsabilidad
por el Gerente del proyecto.

e Seguimiento: Se entendi6 la linea base para todos los elementos
cumplidos. Se llevé acabo el seguimiento de la implementacién con
las camparfias publicitarias realizadas, lanzando promociones,
descuentos y nuevos cursos al mercado.

o Gestion: Se asegurdé de tener los activos correctos en el lugar y tiempo
adecuado para la ejecucion de todo el proceso de captacion.

e Presentacion de los entregables: Se realizd un informe completo de
las especificaciones de la configuracion actual de todo los entregables
para el cierre del proyecto.

e Auditoria de Implantacion de la Plataforma Web: Se validé que la
integridad de los procesos de configuracion sea periddicamente a
través de auditorias de los estatus de la configuracion de los

elementos.
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Se obtuvo, el aseguramiento de la plataforma de e-marketing funcione
correctamente en el plan piloto de 8 meses, corrigiendo errores y
fallos del propio sistema, conflictos operacionales, técnicos y/o

funcionales.

5.3.2. Plantilla de Seguimiento al a Aseguramiento de la calidad

actualizado.

Se aumento la eficiencia en publicidad digital.

Se asegurd que el proyecto esté cumpliendo con los objetivos de
tiempo inicial.

Se compard los gastos proyectados contra el importe de gastos reales.
Se aseguré que los resultados del proyecto se completen en la fecha
y dentro del presupuesto propuesto.

Se revisoO la evolucion de las tareas relacionadas con los hitos de
entrega y la forma en que se gestionan si ho cumplen con las
expectativas establecidas.

Se obtuvo, el aseguramiento del estado del proyecto de implantacion,
evaluando los resultados obtenidos luego de aplicar los cambios
solicitados por el patrocinador y aprobado por el mismo, incluyendo el

manual de usuarios, sin afectar el cronograma del proyecto.

5.3.3. Plantilla de Seguimiento a la Métricas y evaluacién del desempefio

Actualizado.

Se planificé la calidad: Se Identifico requisitos de calidad y/o normas
para el proyecto y producto, documento en que el proyecto demuestra
el cumplimiento de los mismos. Como los factores ambientales
(regulaciones gubernamentales), activos de los procesos de
organizacion (politicas, procedimientos, guias de la calidad de la
organizacion, bases de datos histéricas.), enunciado del alcance del
proyecto.

Se realiz6 el aseguramiento de calidad: Se audito los requisitos de
calidad y los resultados de las medidas de control de calidad, para el
aseguramiento que utilicen las normas de calidad apropiadas y las
definiciones operacionales. Tales como la proteccion de datos sobre
las acciones correctivas necesarias y los reportes de las campaifias de
publicidad, dando una mejor calidad de marketing mas efectivo.

Se realiz6 el control de calidad: Se monitoreo y registramos los

resultados de la ejecuciéon de actividades de control de calidad, a fin
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de evaluar el desempefio y recomendaciones de cambios necesarios.
Dicho control de calidad se realiz6 principalmente a través del Plan de

Inspeccion, aplicado al proceso de captacion de cliente.

Se obtuvo, las dimensiones globales del proyecto, el tiempo reproduccién
de costo de una campafia publicidad tradicional (Fisica), tiempo en el
desarrollo de produccidn de la publicidad, teniendo un aumento mensual de
ventas llegando a su objetivo establecido, generando inversién de retorno a
través de las conversiones de los clientes potenciales que han interactuado
con la publicidad y han llegado a matricularse en “Systematic S.A.C.”
haciendo uso de sus descuentos, promociones generando mAas

posicionamiento en el mercado de las capacitaciones en la region Ica.
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CAPITULO VI

EVOLUCION DE RESULTADOS



Indicadores claves de éxito del Proyecto.
Los Indicadores claves de éxito del Proyecto estad enfocado al entorno al
cumplimiento pactado del Acta de Constitucion del Proyecto en la cual es

considerado parte muy reverente como métrica de cumplimiento del proyecto.

a) Porcentaje de cumplimiento de entregables:

Todo proyecto crea un producto, servicio o resultado Unico. En cada punto,
se transfieren entregables y conocimientos entre el proyecto y las
operaciones a fin de implementar el trabajo entregado. Esto sucede
mediante la transferencia de recursos del proyecto a las operaciones hacia
el final del proyecto, o bien mediante la transferencia de recursos de las
operaciones al proyecto al inicio del proyecto. Los entregables especificos y
las actividades que se llevan a cabo entre éstos variaran ampliamente de
acuerdo con el proyecto en la cual el proyecto cuenta con 47 entregables,
acuerdo a cada fase del ciclo de vida del proyecto.

Tabla N° 29: Entregables planificados en el proyecto

N° Formato Formatos
Entregados
01 | Acta de Constitucion del Proyecto. Revisado y Entregado
02 | Presentacién de Lanzamiento del Proyecto. Revisado y Entregado
03 | Identificacion de los Interesados del Proyecto. | Revisado y Entregado
04 | Plan de Gestién del Proyecto. Revisado y Entregado
05 | Definiciéon del Alcance del Proyecto y del Revisado y Entregado
Producto.
06 | Requerimiento. Revisado y Entregado
07 | Estructura de Desglose de Trabajo (EDT). Revisado y Entregado
08 | Diccionario Estructura de Desglose de Revisado y Entregado
Trabajo.
09 | Organigrama del Proyecto. Revisado y Entregado
10 | Entregable del Proyecto. Revisado y Entregado
11 | Definicion de las Actividades. Revisado y Entregado
12 | Hitos del Proyecto. No Utilizado
13 | Cuadro de Responsabilidades de Tareas. Revisado y Entregado
14 | Cronograma de Actividades. Revisado y Entregado
15 | Linea de Base. Revisado y Entregado
16 | Identificacién de Recursos. Revisado y Entregado
17 | Plan de Gestion para Costos. Revisado y Entregado
18 | Cuadro de Costos. Revisado y Entregado
19 | Presupuesto. Revisado y Entregado
20 | Organizacion. No Utilizado
21 | Matriz de Asignacién de Responsabilidades. Revisado y Entregado
22 | Plan de Gestién de Personal. Revisado y Entregado
23 | Director de Stakeholders. Revisado y Entregado
24 | Plan de Comunicaciones. Revisado y Entregado
25 | Lista de Riesgos. Revisado y Entregado
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26

Identificacién, Estimacion y Priorizacion de
Riesgos.

Revisado y Entregado

27

Documento de Analisis y Riesgos del
Proyecto.

Revisado y Entregado

28

Infraestructura, Equipos, Materiales y
Accesorios.

Revisado y Entregado

29

Plan de Adquisiciones.

No Utilizado

30

Planificacién de la Calidad.

Revisado y Entregado

31

Identificacién de Estandares y Métricas

Revisado y Entregado

Disefio de Formatos de Aseguramiento de la

32 Calidad. Revisado y Entregado
33 | Ejecucion. Revisado y Entregado
34 | Capacitacion del Equipo Interno. Revisado y Entregado

35

Acta de Reunién de Equipo Interno.

Revisado y Entregado

36 | Acta de Aprobacién de Entregables. Revisado y Entregado
37 | Informe de Estado Externo. Revisado y Entregado
38 | Solicitud de Cambio. Revisado y Entregado
39 | Constancia de Recepcion de Entregable Revisado y Entregado

40

Lecciones Aprendidas.
Acta de Reunion de Cierre.
Certificado de Conformidad.

Revisado y Entregado
Revisado y Entregado
Revisado y Entregado

41

Matriz de Indicadores Claves de Exito (KPI).

Revisado y Entregado

42

Diagrama de Proceso Total (AS-IS).

Revisado y Entregado

43

Diagrama de Proceso Total (TO-BE).

Revisado y Entregado

44

Diagrama del Proceso Total de las reglas de
Negocio.

Revisado y Entregado

45

Gestidn de la Configuracién

Revisado y Entregado

46

Aseguramiento de la Calidad

Revisado y Entregado

47

Métricas y Evaluacién de Desempefio

Revisado y Entregado

Variables:

EP = Numero de entregables planificados.

ER = NUmero de entregables realizados.

PCE = Porcentaje de cumplimiento de entregables

Férmula:

ER 44
PCE = (_) «100 = (E) «100 = 93,61%

EP

Resultado:

El Grafico N° 28: El porcentaje de cumplimiento de entregables es del
93,61% con respecto a lo planificado en el proyecto cumpliendo la eficacia
operativa de los 44 entregables del proyecto en la cual fue vélido por el
patrocinado el Ing.Sergio Arturo Alpaca Julian en la cual se cumplia con las

fechas pactadas la presentacion, revision y aprobacion de cada entregable.

LOGRO
44F

META
47F

EFICACIA DE CUMPLIMIENTO
93,61%
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Grafico N° 28: Porcentaje de cumplimiento de entregables
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Resultados
Esperados

93,6

Resumen de Eficacia:

ETAPAS FORMATOS | ¢(SE CUMPLIO?
Iniciacion 3 Si
Planificacion 26 Si
Ejecucion 4 Si
Seguimiento 3 Si
y Control
Cierre 8 Si

TOTAL 44 Si

b) Porcentaje de avance ejecutado del proyecto:

La planeacion de tiempos y costos es fundamental en la administracién del

proyecto ya que permite incrementar las posibilidades de éxito durante la

ejecucion del mismo. El tiempo programado esta estipulado en el acta de

constitucién con el término del proyecto en 176 dias en la cual el objetivo

principal del proyecto es poder realizar la implementacion en el tiempo

programado y sin rebasar el costo presupuestado o programado. Llevando

un control minucioso del tiempo programados con los diagramas de GANTT

y PERT.

Tabla N° 30: Dias programados de ejecucion del proyecto

Cronograma |Duracién| Comienzo Fin Cumplimiento
PROYECTO (176 dias |Mar 10/03/15 [Jue 06/08/2015 Si
INICIACION [20 dias  |Mar 10/03/15 |Lun 06/04/2015 Si
PLANIFICACION|73 dias  |Mar 07/04/15 |Jue 06/08/2015 Si
EJECUCION |14 dias |Vie 07/08/15 |Mir 26/08/2015 Si
CONTROL |28 dias |Jue 26/08/15 |Jue 06/08/2015 Si
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Variables:
TPP = Tiempo programado del proyecto.
TRC= Tiempo real de culminacion.
PAJP = Porcentaje de avance ejecutado del Proyecto

Férmula:

PAJP (TPP) 100 (159) 100 = 91, 34%
= —_ %k = £ =
J TRC 176 P E

Resultado:

El Grafico N° 29: El porcentaje de avance ejecutado del proyecto hasta la
actualidad es del 91,34% con respecto a lo planificado en el proyecto, la
mayoria de las actividades programadas del proyecto se cumplieron en el
tiempo programado solamente hubo pequefias variaciones como se puede
observar en las lecciones aprendidas, pero no se presentd ningln retraso
importante por lo que ayudd a la pronta terminacion de la misma. Como se
observa el proyecto no obtuvo pérdida al contrario tuvo mayor utilidad en la
cual se cuenta con un porcentaje de incidentes en costo y el tiempo del
proyecto programado. En la cual las reuniones permitian retroalimentar los

tiempos y asi evitar contratiempos.

Gréafico N° 29: Porcentaje de avance del proyecto

PORCENTAJE DE TIEMPO PROGRAMADO DEL
PROYECTO

200
150

100

. 91,34%
0
Tiempo Resultados
Programado Esperados

del Proyecto

B PORCENTAJE DE CUMPLIMIENTO

DE AVANCE DEL PROYECTO 176 91,34

Resumen de Eficacia de Tiempo:

El tiempo estipulado de cumplimiento es de 176 dias, pero en el cual hasta
la fecha actual se ha ejecutado 159 dias teniendo un 91,34% de avance
ejecutado del proyecto cumpliendo con el presupuesto pactado de
S/. 53 713.30 soles.

- 159 -



TP TR Eficacia Tiempo
159 Dias 176 Dias 91,34%

c) Flujo de caja en lainversién del proyecto:

Con el Flujo de Caja permiti6 poder hallar y calcular la factibilidad
involucrando los beneficios y utilidad que tenga el proyecto al poder
realizarse determinando claramente la rentabilidad de la Inversion del

Proyecto en la cual tenemos las herramientas financieras de VAN, TIRy ROI.

Tabla N° 31: Flujo de caja de inversion del proyecto (VAN)

Periodo de Tiempo Flujo de Ingreso Flujo de Egresos Flujo Efectivo Neto
31 de Diciembre 2011 | S/- 122.343,00 | S/.  50.426,00 | S/. 71.917,00
31 de Diciembre 2012 SI. 174.272,00 | S/. 73.232,00 | S/. 101.040,00
31 de Diciembre 2013 | S/- 291.123,00 | S/.  130.426,00 | S/. 160.697,00
31 de Diciembre 2014 S/. 312.463,00 S/. 98.426,00 S/. 214.037,00
Total S/. 900.201,00 S/. 352.510,00 | S/. 547.691,00
Tasa de Actualizacién 10% =0.10

Variables:
V: = Flujo de caja en cada periodo.
lo= Valor de desembolso inicial de Inversion.
n = Namero de periodo considerado
k=Tipo de interés
Férmula:
n
VAN = Z Ve I
L@+ kt
t=1
71.917,00 101.040,00 160.697,00 214.037,00
VAN —53713.30

= + + +
(1+0.10)! (1+0.10)? (1+0.10)3 (1+0.10)*

VAN =S/.362.093,41
Resultado:
La inversiéon producida obtiene ganancias por encima de la rentabilidad
exigida en la tasa de actualizacion de afos anteriores, en la cual el proyecto
es factible y viable de realizarlo. Porque obtendremos una ganancia de
S/.362.093,41 con la tasa del 10% de la actualizacién de afio por lo cual es

proyecto es muy atractivo para invertir.

- 160 -



Tabla N° 32: Tasa Interna de Retorno (TIR)

Tasa Interna de Retorno Tasa Interna de Retorno
Tasa de Tasa de
Descuento VAN Porcentaje VAN

0% S/.  493.977,00 de TIR

5% s/ 421.329,52 130% | S/.  17.510,58
10% s/ 36209341 140% | S/.  11.868,83
15% S/.  313.260,51 150% | S/. 6.983,16
20% S/.  272.599,45 160% | S/. 2.719,88
30% S/.  209.477,89 165% | S/. 787,84
40% S/.  163.484,94 166% | S/. 415,92
50% /. 129.030,17 167% | S/. 48,63
60% /. 102.595,00

70% s/.  81.887,31 169% | -S/. 672,38
0% S/ 6536857 170% | -S/. 1.026,25
90% S/. 5197844
100% S/.  40.968,94
110% s/.  31.801,32
120% S/, 24.080,22

Resultado:

La inversion producida se obtuvo que el TIR es de 165% que es mayor al
10% de la tasa actualizada del Afo, en la cual el proyecto tiene mucha
rentabilidad al invertir en el proyecto de implementacion de estrategias de

emaling en el ambito del marketing digital.
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6.2. Indicadores de Gestidn e Ingenieria del Proyecto.
Los Indicadores claves de éxito del Proyecto esta enfocado al entorno a la
metodologia que aplicamos a nuestra plataforma Web, en la cual contamos con la
metodologia de Inbound Marketing, en la cual cuenta con 4 fases importantes en la

cual nos genera indicadores.
a) Inbound Marketing: 1 Fase Atraer:

El Indicador en la fase de Atraer, tiene como objetivo poder captar por
distintos métodos, formas o medios a los clientes potenciales por medio del
internet, en la cual permite que el cliente potencial pueda identificar y

familiarizarse con la marca de la empresa.

Tabla N° 33: Tasa de atracciéon de cliente

Porcentaje Porcentaje

de Redes de Web Cantidad Total de

Atraccion por  Atraccidn por

Redes Sociales Web Site . . Atraccion
Sociales
3D Studio Max 352 104 77,2% 22,8% 456
AutoCAD 678 56 92,4% 7,6% 734
AutoCAD Civil 3D 476 67 87,7% 12,3% 543
Disefio Grafico 562 125 81,8% 18,2% 687
Ensamblaje 256 44 85,3% 14,7% 300
Excel 2204 248 89,9% 10,1% 2452
HTMLS - Aplicaciones web y Mdviles 312 44 87,6% 12,4% 356
Inventor 193 41 82,5% 17,5% 234
Java - Desarrollo de Aplicaciones 399 63 86,4% 13,6% 462
MS Project 311 80 79,5% 20,5% 391
Ofimatica 403 95 80,9% 19,1% 498
Oracle 98 19 83,8% 16,2% 117
PHP 102 21 82,9% 17,1% 123
PHP y MySQL 125 49 71,8% 28,2% 174
S10 219 24 90,1% 9,9% 243
SAP 2000 98 28 77,8% 22,2% 126
SQL - Base de Datos 178 35 83,6% 16,4% 213
Total 6966 1143 8109

Para poder atraer a clientes potenciales se realizé algunas estrategias de

ventas en las cuales se enfocaron en descuento y promociones como:

v' El certificado al nombre del Ministerio de Educaciéon con la
Resolucion Ministerial N°3799-2015.
v' Pre-talleres gratuitos de los cursos para los clientes potenciales.

v Videos de testimonios de los alumnos egresados de SYSTEMATIC.
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v" La Asociacion Civil Empresa Peruana del Afio avala el servicio de
calidad de la empresa siendo reconocido por cuatro afios
Consecutivo el Premio “Empresa Peruana del Afio” a nivel nacional

siendo participe de la Region de Ica.

Grafico N° 30: Cantidad total de atraccion de clientes potenciales de

Internet

CANTIDAD TOTAL DE ATRACCION DE CLIENTE
POTENCIALES
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Resultado:

En el Grafico N° 30 se puede expresar que a través de las estrategias de
marketing digital y de las alianzas estratégicas con los talleres gratuitos se
logré atraer a 8109 Personas a través de la web site, redes sociales
(Facebook, twitter, blogs y YouTube).

b) Inbound Marketing: 2 Convertir:

El Indicador de Convertir nos permite ver del total de las personas
interesadas siento un prospecto de un cliente potencial, en la cual el cliente
potencia que esta interesado en el servicio dejara sus datos personales para
gue se pueda enviarle informacién de costo, médulo, iniciacién del curso,
entre otros. Teniendo esa informacion importante del cliente, se realiza
estrategias de e-mailing aplicado al proyecto.
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Tabla N° 34: Indicador de ingreso de leads de clientes potenciales

3D Studio Max

AutoCAD 3D

MS

. Excel Basico
Project

Campaiia Publicitaria realizadas en Mailchimp

Corel Draw
X6

AutoCAD 2D

AutoCAD

AutoCAD Civil
3D

Diseiio Grafico

Ensamblaje

Excel

HTML5

Oracle

Java

SAP 2000

Ofimatica

RIOO|O|O(FR|O|IN|>

S10 13 15 4 0 76
MS Project 12 125 5 0 18 14
sQL 3 2 3 0 2 0
Inventor 8 2 0 0 12 0
PHP 0 0 0 0 0 0
Total Leads 246 228 414 158 378 116
Total de 123 114 207 79 189 58
Personas
Excel Basico Ofimatica Java Basicol Java Basicoll Java Basico
Cursos 1}
3D Studio Max 0 0 0 0 0
AutoCAD 4 1 0 0 0
AutoCAD Civil
3D 0 0 1 1 0
Diseno Grafico 82 70 5 7 2
Ensamblaje 45 37 4 2 1
Excel 392 46 3 6 11
HTML5 10 0 9 1 3
Oracle 1 0 4 2 3
Java 0 0 13 11 6
SAP 2000 0 0 12 16 18
Ofimatica 59 253 3 2 5
S10 4 0 0 0 0
MS Project 2 0 2 1 0
sQL 3 2 23 12 21
Inventor 0 0 0 0 0
PHP 0 0 13 5 3
Total Leads 602 409 92 66 73
Total de 301 205 46 33
Personas
Sumatoria Total de Leads
Sumatoria Total de Personas
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Grafico N° 31: Total de ingreso de leads (Prospecto)
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Resultado:
En el Grafico N° 31 se puede ver que de las 8109 personas interesadas
solo 1391 personas nos brindaron su informacién personal (Leads) en la
cual se convierte un prospecto de valor para poder convertirse en una venta,
en las cuales nos brinda unos nuevos métodos para poder clasificar y filtrar
la informacion.
Preferencia de curso -1 | Preferencia de Curso - Il | Total de Suma de Leads
1391 1391 2782
c) Inbound Marketing: 3 Cerrar:

El Indicador de Cerrar permite poder definir de los prospectos de clientes
potenciales en quienes se convirtieron en una venta, para esto se conlleva
que de las personas que ingresaron sus leads, se puede utilizar estrategias
aplicado como e-mailing para poder enviar informacion, promociones,
descuentos o el nuevo lanzamiento de un curso para que el cliente potencial

pueda decidir en poder matricularse en SYSTEMATIC.
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Tabla N° 35: Conversiones de clientes potenciales

Total de

Fecha de Inicio Correos Per-sonas
Abiertos Matriculadas
AutoCAD 3D 18 de Octubre 80 10
MS Project 10 de Octubre 89 8
Excel Basico 30 de Septiembre 136 15
Corel Draw X6 30 de Septiembre 55 7
AutoCAD 2D 27 de Septiembre 51 9
S10 21 de Septiembre 51 11
Excel Basico 13 de Septiembre 143 12
Ofimatica 10 de Septiembre 171 13
Java Basico | 15 de Agosto 78 11
Java Basico 15 de Agosto 96 7
Java Basico Il 15 de Agosto 35 5
Descuento Fiestas Patrias | 2 de Julio 65 8
Total 1050 116 Personas

Grafico N° 32: Total de conversiones
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Resultado:

En el Gréfico N° 32 se puede ver que, de los 1050 correos abiertos, soélo
116 personas tomaron la decision de matricularse en algunos de los cursos

interesados de SYSTEMATIC en la cual se genera una gran rentabilidad
para la empresa.
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d) Inbound Marketing: 4 Deleitar:

El Indicador de Deleitar permite poder generar un lazo de fidelizacion con el
cliente potencial, en la cual el cliente se sienta a gusto de haber confiado del
servicio de calidad de SYSTEMATIC. En la cual nos permita poder retenerlo

como un consumidor asiduo con algunas estrategias de venta y marketing.

Tabla N° 36: Formas de fidelizacién a los alumnos de la empresa

Formas de Fidelizacion

v" Un Descuento hasta de S/115.00 nuevos soles por compra del
mddulo completo de cualquiera de los cursos.

v" Promocién de adquirir 3 0 4 Moédulos de algun curso interesado y
sacar el certificado de especializacion bajo la validacién del
Ministerio de Educacion.

v' Promociones de descuento por invitacion de 2 amigos o
compafieros de trabajo de un 50% en cualquiera de los cursos.

v/ Talleres gratuitos previos a las clases oficiales.

Tabla N° 37: Aceptacion de estrategias de fidelizacion

Calificacion de Encuestas
Preguntas

Muy Bueno  Bueno  Regular Malo

1.- ¢Qué le parece las promociones y
descuentos que le ofrece la empresa para 167 29 3 0 199
sus clientes?

Porcentaje de Encuesta 83,9% 14,6% 1,5% 0,0% 100%

2.- ¢Como Califica que ahora la publicidad
(Informacion del curso, promociones y
descuentos) de la empresa le llegue a su
correo electrénico?

152 36 4 7 199

Porcentaje de Encuesta 76,4 18,1 2,0% 3,5% 100%

3.- éLe es util y relevante la informacion

enviada a su correo electrénico? 171 22 3 3 199

Porcentaje de Encuesta 85,9% 11,1% 1,5% 1,5% 100%

Promedio Total de Porcentaje ‘ 82,1% 14,6% 1,7% 1,7% 100%
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Contamos con el cuadro de nivel de satisfaccion en la cual nos mostrara la
valoracion de los clientes:

Nivel de satisfaccion

Muy Satisfecho
Bastante Satisfecho 61% -80%
Medianamente Satisfecho 41% - 60%
Poco Satisfecho 21% - 40%

Nada Satisfecho ;

Grafico N° 33: Calidad de estrategia de fidelizacién
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Muy Bueno Bueno Regular Malo

Calificacion de Encuestas

2.- ¢Como Califica que ahora la publicidad (Informacion del curso, promociones y
descuentos) de la empresa le llegue a su correo electrénico?

3.-éLe es til y relevante la informacion enviada a su correo electrénico?

Promedio Total de Porcentaje

Resultado:

En el Gréafico N° 32 nos muestra que aplicando las estrategias de fidelizacion
los alumnos matriculados tienen un nivel de satisfaccion de 82,1% en la
cual esta en el rango de nivel de satisfaccion “Muy Satisfecho” (81% -
100%) en la cual los alumnos estan conformes con la nueva la nueva
estrategia de Marketing Emailing al igual que con los beneficios ofrecidos por

la empresa.
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e) Retorno de Inversion:

El Indicador de permite ver la rentabilidad y la suma monetaria del retorno
de inversiéon de la implementacion de la plataforma Mailchimp aplicado al

emaling de la empresa.

Tabla N° 38: Retorno de inversion del 2016

Ano 2016 Ganancias

Enero S/ 16,742.00
Febrero S/ 17,423.00
Marzo S/ 18,316.00
Abril S/ 23,123.00
Mayo S/ 24,623.00
Junio S/ 19,873.00
Julio S/ 18,332.00
Agosto S/ 19,532.00
Septiembre S/ 24,749.00
Octubre S/ 18,432.00
Noviembre S/ 21,749.00
Diciembre S/ 23,451.00
Total de 5/ 246,345.00
Ganancias
4 Meses S/ 75,604.00
ROI S/ 3,59.00

Resultado:

En la Tabla N°38 nos muestra que el la Inversion se recupera en 4 Meses
dandonos un monto de ganancia de S/ 75,604.00 nuevos soles, y que
por cada S/1.00 invertido se gana S/3.60. En la cual en el afio 2016

genera un ingreso de aproximado de S/ 246,345.00 nuevos soles.
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6.3. Indicadores Clave de Exito del Producto.
Los Indicadores claves de éxito del Producto estd enfocado al entorno a la
implementacion de la web analitica de e-mailing y newsletters “Mailchimp”, en la
cual se manejan indicadores, férmulas para poder hallar el resultado esperado y los
instrumentos adecuados en la cual se realiza un seguimiento y control para poder

ver los resultados de éxito del producto.

a) Tasade Apertura:
La apertura de la Campafa o Newsletter es uno de los valores mas
importantes para analizar el rendimiento de las acciones de Email Marketing.
Este KPI nos indica qué porcentaje de usuarios de todos aquellos a los que
les hemos enviado nuestra newsletter han abierto el correo y por lo menos,
han mostrado cierto interés. Es el porcentaje de correos abiertos en
cualquier Camparfa, o bien el porcentaje de correos abiertos del total
enviado. La tasa de apertura son indicadores que te permitiran medir la
efectividad de las campafias de e-mail marketing, ayudaran a evaluar la
efectividad de las acciones y adaptar futuras comunicaciones o estrategias

de marketing.

Tabla N° 39: Tasa de apertura de las campafias digitales Systematic S.A.C

Total de Total de Correo Total de
Fecha de Inicio Correo Correo Entregado Correos
Enviados Rebotes Exitosamente Leidos
AutoCAD 3D 18 de Octubre 332 4 328 80 24,4 %
MS Project 10 de Octubre 318 3 315 89 28,3 %
Excel Basico 30 de Septiembre 450 9 441 136 30,8 %
Corel Draw X6 30 de Septiembre 203 20 183 55 30,1%
AutoCAD 2D 27 de Septiembre 229 9 220 51 23,2 %
S10 21 de Septiembre 151 3 148 51 34,5 %
Excel Basico 13 de Septiembre 370 5 365 143 39,2%
Ofimatica 10 de Septiembre 477 20 457 171 374%
Java Basico | 15 de Agosto 261 7 254 78 30,7 %
Java Basico Il 15 de Agosto 296 8 288 96 33,3%
Java Basico lll 15 de Agosto 107 2 105 35 33,3%
Desc‘:fa'::’a:l'e“as 2 de Julio 203 9 194 65 33,5 %
Total 3397 99 3298 1050
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Variables:

TA = Tasa de apertura

CA= N° de correos abiertos

CE= N° de correos enviados exitosamente

Formula:

TA (CA > 100
=|\— *
CE

Ejemplo de AutoCAD 3D — 18 de octubre

TA = (%) «100 = 24.4%

Gréfico N° 34: Campafas publicitarias con tasa de apertura
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Resultado:

El Grafico N° 34 expresa que la tasa de Apertura de correo aplicado en 12

campafias digitales realizadas en SYSTEMATIC de las cuales se envi6

3298 correos exitosamente en todas las campafas digitales, de las cuales

1050 correos fueron abiertos y leidos por los clientes potenciales danto un

promedio porcentual del 31,55 % de tasa de apertura de correos en la cual

se tiene mas probabilidades de poder generar conversién de un cliente

potencial.
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b) Ratio de Click:

Es un indicador para medir la eficacia de una campafia de publicidad online. La
proporcion de clics (las veces que interactia) se obtiene dividiendo el nimero
de usuarios que pulsaron una pieza publicitaria en el emailing por el nimero de
impresiones mostradas de la misma, expresado en tanto por ciento. Los Ratios
de click se enfocan directamente a los hipervinculos Web del a pagina principal
de SYSTEMATIC, teniendo en cuenta que hay personas que interactian con la
publicidad permitiendo que ellos puedan buscar un poco mas de informacién

del curso interesado.

Tabla N° 40: Ratio de click

Total, de
Personas que
Correos Interactuaron
Enviados Con la
publicidad
AutoCAD 3D 328 11 3,4%
MS Project 315 8 2,5%
Excel Basico 441 15 3,4%
Corel Draw X6 183 4 2,2%
AutoCAD 2D 220 3 1,4%
S10 148 8 5,4 %
Excel Basico 365 11 3,0%
Ofimatica 457 36 7,9%
Java Basico | 254 8 3,1%
Java Basico Il 288 11 3,8%
Java Basico Il 105 14 133%
Descuento Fiestas Patrias | 194 6 3,1%
3298 135 4,38 %

Variables:
RC = Ratio de click por campafa
NCC= N° de personas que interactuaron con un click

NCE= N° de correos enviados exitosamente

RC (NCC) 100
=|—] *
NCE

Ejemplo de AutoCAD 3D - 18 de octubre

Férmula:

RC = (1—) +100 = 3.4%

1
328
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Gréfico N° 35: Ratio de clicks por campafia publicitaria
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Resultado:

El Gréafico N° 35 expresa que la tasa de clicks de correo se aplicé en 12
campafas digitales realizadas en SYSTEMATIC S.A.C en la cual se tuvo
que, de los 3298 correos enviados a cada cliente potencial, solo 135

personas interactuaron con los hipervinculos de la publicidad digital.

Gréfico N° 36: Porcentaje de ratio de clicks
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El Grafico N° 36 se puede visualizar el porcentaje total de clicks por cada
campania realizada en la cual el promedio porcentual es de 4,38% en la cual

ha tenido una aceptacion de interactuar con los clientes potenciales.
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c) Tasade conversion de Leads:

La tasa de conversién de Leads se aplica al nimero de personas que se
suscribieron brindandonos sus datos personales importantes para la
empresa teniendo un interés en el servicio en la cual se le brindara
informacién de los nuevos cursos, promociones y descuentos generando

La tasa de conversion de Leads se aplica al nimero de personas que se
suscribieron brindandonos sus datos personales importantes para la
empresa teniendo un interés en el servicio en la cual se le brindara
informacion de los nuevos cursos, promociones y descuentos generando

nuevas estrategias como telemarketing, entre otros.

Tabla N° 41: Tasa de conversién de leads para Mailchimp

Cursos Segmentacion Segmentacion T'ota.l Visualizacion TCL
1l Suscripciones
3D Studio Max 7 12 19 456 4,17%
AutoCAD 196 175 371 734 50,54%
AutoCAD Civil 3D 40 77 117 543 21,55%
Diseio Grafico 166 145 311 687 45,27%
Ensamblaje 50 61 111 300 37,00%
Excel 516 389 905 2452 36,91%
HTMLS5 - Aplicaciones web

lcléviles ! 11 26 37 356 10,39%
Inventor 6 16 22 234 9,40%

Java - Desarrollo de Aplicaciones 17 19 36 462 7,79%
MS Project 90 89 179 391 45,78%
Ofimatica 195 203 398 498 79,92%
Oracle 2 10 12 117 10,26%

PHP 4 7 11 123 8,94%

PHP y MySQL 6 4 10 174 5,75%
S10 51 66 117 243 48,15%
SAP 2000 9 46 55 126 43,65%
SQL - Base de Datos 25 46 71 213 33,33%
Total 1391 1391 2782 8109 29,34%

Variables:
TCL= Tasa de conversion de leads
NPS= N° de Suscripciones
NV= N° de visualizaciones (Vistas)

Formula:
VCRS (NPS) 100
= | — E 3
NV
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Ejemplo de AutoCAD Civil 3D — 18 de octubre
19
— — 0
VCRS = (456) * 100 =4.17%

Gréfico N° 37: Tasa de Conversiones de Leads por Curso
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Resultado:

El Gréafico N°37 expresa el ingreso de leads de los clientes interesados en
nuestro servicio, inscribiéndose en el formulario Web de SYSTEMATIC, en
la cual al importarlo al Mailchimp se tiene 1391 datos de las personas que
nos brindaron su informacion (leads), en las cuales fueron ingresados por
medio de hipervinculo de las redes sociales (Facebook) o por la Web Site,
sacando un promedio porcentual del 29,34% siendo un resultado 6ptimo en
el seguimiento y control de la implementacién de Mailchimp.

d) Tasade conversion de Clientes.

La tasa de Conversion de Clientes es el enfoque mas importante en el
embudo de Marketing en la cual un cliente potencial se convierte en una
venta para la empresa, en la cual SYSTEMATIC tiene como objetivo poder
mejorar la utilidad de la empresa teniendo méas clientes potenciales

matriculados.
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Tabla N° 42: Tasa de conversidn de clientes potenciales

LG Personas
Fecha de Inicio Correos . Ganancias
Abiertos Matriculadas
AutoCAD 3D 18 de Octubre 80 10 S/. 1.950,00 12,5%
MS Project 10 de Octubre 89 8 S/. 1.720,00 9,0%
Excel Basico 30 de Septiembre 136 15 S/. 2.925,00 11,0%
Corel Draw X6 30 de Septiembre 55 7 S/. 1.365,00 12,7%
AutoCAD 2D 27 de Septiembre 51 9 S/. 1.755,00 17,6%
S10 21 de Septiembre 51 11 S/. 2.365,00 21,6%
Excel Basico 13 de Septiembre 143 12 S/. 2.340,00 8,4%
Ofimatica 10 de Septiembre 171 13 S/. 2.535,00 7,6%
Java Basico | 15 de Agosto 78 11 S/. 2.145,00 14,1%
Java Basico Il 15 de Agosto 96 7 S/. 1.365,00 7,3%
Java Basico lll 15 de Agosto 35 5 S/. 975,00 14,3%
Descuento Fiestas Patrias | 2 de Julio 65 8 S/. 1.560,00 12,3%
Total 1050 116 S/. 23.000,00 | 12,37%
Variables:

TCC = Tasa de conversacion de clientes
NAM= N° de alumnos matriculados
NCA= N° de correos abiertos

Formula:
TCC = (w) * 100
NCA
Ejemplo de AutoCAD Civil 3D — 18 de octubre

TCC = (10) +100 = 12.5%

80

Se tiene en cuenta que las 12 Camparias Digitales son lanzadas de 2 a 3
semanas de anticipacion para que pueda dar tiempo a los clientes
potenciales que puedan visualizar el emailing y puedan tomar la decision de
poder matricularse en algun curso de interés.

La conversion de clientes ha tenido una rentabilidad en la empresa muy alta
tan solo en 3 meses con 12 campafas publicitarias, se ha tenido un ingreso
de S/23,000.00 nuevos soles, siendo el curso de ofimatica y excel los cursos

con mayor demanda en el mercado.
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Gréafico N° 38: Tasa de conversiones de clientes por cada curso
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Resultado:
El Grafico N°38 expresa los prospectos convertidos en ventas en la cual
podemos ver que de las 1050 personas que abrieron los correos, solo 116
personas se matricularon en algun curso de interés, en la cual se han
matriculado dando una utilidad bruta de S/23,000.00 nuevos soles, si las
conversiones lo pasamos a un promedio porcentual de alumnos
matriculados se tiene un total del 12.37%.
e) Factor de Eficiencia del Tiempo de duracion de Proceso.

Factor de Eficiencia del tiempo esta enfocado en el proceso de captacion de
cliente en la empresa, en la cual se realiza una comparacion de la reduccion
de tiempo con la implementacion de la plataforma Mailchimp en el proceso
de Captacion de clientes potenciales. En la cual la reduccion se basa de
dias, la diferencia de una publicidad Fisica y una publicidad digital est4 en

el tiempo de proceso de produccion y el costo generado en produccion.
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Tabla N° 43: Factor eficiencia en el tiempo de duracion del proceso

Tiempo de Proceso Actual Tiempo de Proceso con el Sistema
Dias Horas Minutos Dias Horas Minutos
12 1 00 2 5 00

Tiempo Reducido con la Implementaciéon de

“Mailchimp”

Dias Horas Minutos

9 Dias 9 Horas 00 Minutos

Variables:
FETP = Factor eficacia de tiempo de proceso
TMD= Tiempo de marketing digital
TMF= Tiempo de marketing fisico

Formula:

FETP =TMF —TMD

Tabla N° 44: Tiempo de reduccién de proceso de captacién

Tiempo sin Implementacion 157 100 %
Tiempo Con Implementacion 31 19,7%
Reduccidn de Tiempo 126 80,3%

Gréafico N° 39: Tiempo de reduccién del proceso de captacién
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f)

Resultado:

El Grafico N°39 expresa que marketing fisico tenia una duracion de 12 Dias,
01 hora con 00 minutos, en la cual gracias a la implementacién del
marketing digital con Mailchimp se llegé a reducir a 2 Dia, 05 horas con 00
minutos en el proceso de captacion de clientes, teniendo una reduccién de
porcentaje en tiempo de un 80.3% en la cual de las 157 horas se ha

reducido a 31 Horas.

Nivel de aforo alcanzado en cada laboratorio de clases.

El indicador de nivel de aforo alcanzando en cada laboratorio de clases
permite poder ver la diferencia de conversion por medio de la estrategia de
emailing, con referencia a la aplicacion de otras estrategias en la cual nos
permita poder ver el total de alumnos matriculados en un curso dandonos
un porcentaje de capacidad llena o capacidad intermedio en al cual nos dira

cuanto es el impacto que tiene las campaiias digitales.

Tabla N° 45: Nivel de aforo alcanzando en cada laboratorio de clases

. Per.sonas Aforo Capacidad
. . Conversion Matriculadas
Fecha de Inicio . Total de Total de
de Clientes por otros .
. Curso Laboratorio
estrategias
AutoCAD 3D 18 de Octubre 10 9 19 20 95%
MS Project 10 de Octubre 8 10 18 20 90%
Excel Basico 30 de Septiembre 15 5 20 20 100%
Corel Draw X6 30 de Septiembre 7 11 18 20 90%
AutoCAD 2D 27 de Septiembre 9 11 20 20 100%
S10 21 de Septiembre 11 9 20 20 100%
Excel Basico 13 de Septiembre 12 8 20 20 100%
Ofimatica 10 de Septiembre 13 7 20 20 100%
Java Basico | 15 de Agosto 11 5 16 20 80%
Java Basico Il 15 de Agosto 7 8 15 20 75%
Java Basico lll 15 de Agosto 5 8 13 20 65%
Total 108 91 199 90%
Variables:

NAA= Nivel de aforo alcanzando
NCB= N° de capacidad de laboratorio
NAM= N° de alumnos matriculados

Formula:




Ejemplo de AutoCAD Civil 3D - 18 de octubre

NAA = (19) +100 = 95%

20

Gréfico N° 40: Porcentaje de aforo alcanzando
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Resultado:

El Gréfico N°40 expresa la cantidad de Alumnos Matriculados por cada una
de las 11 campafias de marketing lanzado, en la cual se llegé a un
promedio porcentual del 90% de la cual nos hace referencia que en la
mayoria de los laboratorios se cumplia la expectativa trazada cumpliendo la
totalidad del aforo de las vacantes disponibles.

Tasa de Nivel de Ventas Alcanzadas.

La Tasa de Nivel de Ventas alcanzadas es un indicador que nos permite
poder ver el total de personas matriculadas por cada laboratorio de clases
en al cual se realizé la campafia de e-mailing. La suma se convierte en un

valor monetario para poder tener mayor margen de utilidad en la empresa.
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Tabla N° 46: Tasa de nivel de ventas alcanzadas

Personas
Matriculadas
por otros
estrategias

Personas
Matriculadas por

Total de

Fecha de Inicio .
Matriculados

la estrategia de
Mailchimp

Ganancias

AutoCAD 3D 18 de Octubre 10 9 19 S/. 3.705,00
MS Project 10 de Octubre 8 10 18 S/. 3.870,00
Excel Basico | 30 de Septiembre 15 5 20 S/. 3.900,00
Corel Draw X6 | 30 de Septiembre 11 18 S/. 3.510,00
AutoCAD 2D | 27 de Septiembre 11 20 S/. 3.900,00
S10 21 de Septiembre 11 9 20 S/. 4.300,00
Excel Basico 13 de Septiembre 12 8 20 S/. 3.900,00
Ofimatica 10 de Septiembre 13 7 20 S/. 3.900,00
Java Basico | 15 de Agosto 11 5 16 S/. 3.120,00
Java Basico Il 15 de Agosto 7 8 15 S/. 2.925,00
Java Basico Il 15 de Agosto 5 8 13 S/. 2.535,00
Total 108 91 199 S/. 39.565,00

Variables:

N= Limite inferior

M= Limite superior

I= indice de la sumatoria
£=Notacion sigma

Foérmula:

n
Z X; = Cursoy, + Cursoy 1 + Cursoy 4 +.. +Cursopy

i=m

Grafico N° 41: Sumatoria total de alumnos matriculados

TOTAL DE ALUMNOS MATRICULADOS
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Resultado:

El Gréfico N°41 expresa la suma total de alumnos Matriculados de los 11
cursos lanzados como compafa digital en, se lleg6 a la suma total de 199
personas matriculadas en la cual generé una ganancia de S/39,565.00
nuevos soles, generando un gran margen de ganancia gracias al aumento

de alumnos matriculados mediante las campafias de marketing digital.
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CAPITULO VII

CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES



A continuacion, se presenta una serie de planteamientos generales a manera de

conclusiones y recomendaciones obtenidos en el desarrollo de la presente

investigacion.

7.1.

Conclusiones

Se ha logrado el objetivo de la aplicacién de estrategia de e-marketing
con la herramienta “MAILCHIMP” en el proceso de captacion de cliente
en el centro de estudio “SYSTEMATIC S.A.C” en la ciudad de Ica. En la
cual se capacité al personal ejecutivo de marketing para el manejo
adecuado de la plataforma permitiendo generar una correcta campafa

digital.

Se implantaron pilotos con los cuales se prob6 y comparé el
funcionamiento de distintas plataformas de e-mailing de los cuales
“Mailchimp” es el que mas se adecua a las necesidades que tiene la
empresa, siendo seleccionado en base de criterios econdémicos vy
funcionales optando por la mejor opcién permitiendo obtener mas
beneficios e integraciones con otras plataformas Cloud, redes sociales,

herramientas de analitica web, CRM, etc.

En la cual siguiendo las fases del PMBOK 5edicion se pudo comprobar
la eficacia de la implantacién del Mailchimp el cual nos permitié generar
nuevas estrategias de marketing consiguiendo mejorar el proceso de
captacion de clientes de la empresa de capacitaciones y asesoria
Systematic S.A.C. Logrando mejorar los procesos de venta,
segmentacion de informacion, obteniendo la mejor experiencia de usuario
eliminando procesos innecesarios, reduciendo los tiempos. Lo cual
impacté directamente en la gestion de Marketing, y la toma de decisiones.
Los resultados de la investigacion dan evidencia a favor de Tecnologia

de Informacion en Marketing se presenta en dichos resultados:

e El 44% de los destinatarios de email marketing abre su bandeja
de entrada motivado solo por el titulo del Asunto.

e El porcentaje del cumplimiento de los entregables del proyecto es
del 93,61% con respeto a lo planificado cumpliendo la eficacia
operativa de la entrega de 44 entregables validado por el Ing.

Sergio Arturo Alpaca Julian cumpliendo las fechas pactadas.
-184 -



El Porcentaje de avance ejecutado del proyecto es del 91,34%
con respeto a lo planificado del proyecto, la mayoria de las
actividades programadas del proyecto se cumplieron en el tiempo
programado.

Se logr6 satisfacer al alumno matriculado en un 82,1% con la
aplicacion de estrategias de emailing en la cual el nivel de
satisfaccion es de “Muy satisfecho” dando un gran resultado para
la empresa.

La Inversion se recuperara en 4 meses, en la cual por cada S/1.00
nuevo sol invertido se gana S/3.60 nuevos soles.

La tasa de Apertura de correos fue de 31,55% de los, 3298
correos enviados, solo 1050 corres fueron abiertas y leidos
exitosamente por parte de los clientes interesados.

La ratio de click determina que de las 1050 personas que abrieron
el correo, hubo 135 personas que interactuaron con el contenido
del correo representado en el 4,38%.

En la tasa de conversién de leads se obtuvo que 1391 personas
brindaron sus datos personales por medio de las redes sociales y
web site, para poder enviarles mas informacién de los cursos, en
la cual se representa en el 29,34%.

La tasa de conversion de clientes fue de 12,37% de las, 1050
personas que abrieron y leyeron el contenido, solo 116 personas
tomaron la decision de matricularse en un curso de su interés
dando una ganancia total de S/23,000.00 nuevos soles.

Se obtuvo una reduccion de tiempo del proceso de un 80.3% en
la cual, de 12 Dias,01 hora con 00 minutos de duracion del
proceso de captacion del cliente, paso a 2 Dia, 5 horas con 00
minutos.

El Nivel de aforo alcanzando por cada laboratorio de clases es del
90% en cualquier curso, teniendo un rango muy aceptable para
obtener utilidades en la empresa.

La suma total de alumnos matriculados durante 3 meses fue de
199 personas matriculadas de las cuales generé una ganancia de
S/39,565.00 nuevos soles generando un gran margen de
ganancia gracias al aumento de alumnos matriculados mediante

las campafias de marketing digital.
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7.2.

Ademads, se pudo percibir la aceptacion por toda el area de marketing y
de &rea gerencia general lo que afirma la calidad de estrategia de
marketing digital que brinda la plataforma de Mailchimp.

Recomendaciones.

La implementacion de la aplicacién de estrategia de e-marketing con la
herramienta “MAILCHIMP” en el proceso de captacion de cliente genera

una gran informacion relevante en la cual podria ser utilizados.

e Es recomendable en la tasa de conversién de leads, se puede
utilizar la informacién de nimero celular para realizar ventas por
telemarketing, permitiendo que la empresa genere una
expectativa de interés hacia el cliente para brindarle informacién
MAas exacta y concisa.

e Se recomienda que la base de datos que se genera con el ingreso
de Leads se debe aplicar Inteligencia de negocios para poder
analizar la informacion que ingresa permitiendo crear nuevas
estrategias de Marketing Digital con la plataforma Power BI
sacandole mucha ventaja con el correo corporativo de Office 365
gue cuenta la empresa. Analizar informaciéon como:

1. Cursos mas vendidos.
2. Horas y dias que las personas hacen mas aperturas de
correo.

3. Los perfiles profesionales que hacen apertura del correo.

e Se recomienda tener los servicios y/o capacitar a un community
manager encargado del analisis de métricas e indicadores de las
redes sociales de la empresa y del sitio web. En la cual el
community manager deberia de llevar cursos de growth hacking
para fortalecer mejor su perfil profesional y obtener mayor
resultado de SEO para la empresa.

e Se recomienda invertir en estrategias, métodos y tecnologias de
marketing digital, porque en este mundo social y de globalizacion
toda persona tiene una red social, en la cual es mas facil poder
llegar a esas personas con pocos recursos y esfuerzos invertidos
obteniendo grandes ganancias y rentabilidad para la empresa.

e Se recomienda con toda la base del conocimiento obtenido del

Marketing Digital, agrandar o expandir los rubros de asesoria de

- 186 -



TI, aperturando el area de Marketing para las empresas de la
region de Ica.

Se recomienda establecer politicas de Marketing en la parte
mercadotecnia de precio, producto, distribucién o puntos de venta

y promociones.

Es recomendable que al lanzar una campana de marketing digital
por e-mailing debe de ser enviado 2 veces, la primera dando a
informar sobre el inicio del curso, y el segundo dando a conocer
las promociones o descuentos del curso ofrecido. Permitiendo

generar expectativa para el cliente potencial.

Se recomienda promocionar la nueva Resolucién Directoral
Regional R.D.R. N°3799 -2015 omitida por la Direccién Regional
de Educacion de Ica, en la cual los nuevos certificados de
Systematic seran entregados al Nombre del Ministerio de

Educacion.

Realizar motivacién constante al personal, son parte fundamental
en el éxito de un proyecto y su compromiso los hace
indispensables, ademas de capacitarles respecto al uso de
herramientas y tecnologias de informacién, asi también aclararle
las dudas que tengan sobre emailing, mostrandoles los resultados
y pidiendo opiniones o aportes que ayuden a mejorar en cada
proceso y proyecto futuro, generando mas rentabilidad a la

empresa,
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Glosario de

Términos




El presente documento recoge los principales conceptos y términos utilizados
cotidianamente en la formulacion de proyectos. Su finalidad es contribuir a unificar
criterios que permitan expresar y plantear de forma clara y precisa la problemética
y soluciones vinculadas con la implementacion de estrategias de e-marketing, Su

uso Y lectura se recomienda por tematica, de acuerdo a la clasificacién citada.

A. Del Proyecto de Investigacion.

Ne TERMINO DEFINICION

A

Directiva documentada para ejecutar el trabajo del
proyecto y poder, de ese modo, alinear el
rendimiento futuro previsto del trabajo del proyecto
con el plan de gestion del proyecto

01 Accion Correctiva

Directiva documentada para realizar una actividad
que puede reducir la probabilidad de sufrir
consecuencias negativas asociadas con los
riesgos del proyecto

02 Accién Preventiva

Una técnica de planificacion de la respuesta a los
riesgos que indica que el equipo del proyecto ha
decidido no cambiar el plan de gestion del proyecto
para hacer frente a un riesgo, o no ha podido
identificar alguna otra estrategia de respuesta
adecuada

03 Aceptar el Riesgo

Un documento emitido por el iniciador o
patrocinador del

Acta de Constitucion del proyecto que autoriza formalmente la existencia de

04 Proyecto |L;n proyecto, y le confiere al director de proyectos

autoridad para aplicar los recursos de la
organizacion a las actividades del proyecto

Todos o cualquiera de los activos relacionados con
los procesos, de todas o alguna de las
organizaciones involucradas en el proyecto, que
se usan 0 se pueden usar para ejercer una
Activos de los Procesos | influencia sobre el éxito del proyecto. Estos activos
de la Organizacién de los procesos incluyen planes formales e
informales, politicas, procedimientos y pautas. Los
activos de los procesos también incluyen las bases
de conocimiento de las organizaciones tales como
lecciones aprendidas e informacion histoérica

05

06 Alcance La suma de productos, servicios y resultados que
se proporcionaran como un proyecto. Veéase
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también alcance del proyecto y alcance del
producto

07

Alcance del Producto

Los rasgos y funciones que caracterizan a un
producto, servicio o resultado

08

Alcance del Proyecto

El trabajo que debe realizarse para entregar un
producto, servicio o resultado con las funciones y
caracteristicas especificadas

09

Amenaza

Una condicién o situacion desfavorable para el
proyecto, conjunto de circunstancias negativas,
conjunto de eventos negativos, riesgo que si se
hace realidad tendra un impacto negativo en un
objetivo del proyecto, o posibilidad de cambios
negativos.

10

Analisis Cualitativo de
Riesgos

El proceso de priorizar los riesgos para realizar
otros andlisis 0 acciones posteriores, evaluando y
combinando la probabilidad de ocurrencia y el
impacto.

11

Antecedentes

Comentario o circunstancia del pasado que influye
en hechos posteriores y sirve para juzgarlos,
entenderlos o preverlos

12

Calidad

El grado en el que un conjunto de caracteristicas
inherentes satisface los requisitos

B

13

Base de Datos

Es un conjunto de datos pertenecientes a un
mismo contexto y almacenados sistematicamente
para su posterior uso.

C

14

Cambio en el Alcance

Cualquier cambio en el alcance del proyecto. Un
cambio en el alcance casi siempre requiere un
ajuste en el coste o cronograma del proyecto.

15

Cambio Solicitado

Una solicitud de cambio formalmente
documentada que se presenta para su aprobacion
al proceso de control integrado de cambios.
Comparese con solicitud de cambio aprobada.
También conocido como: Solicitud de Cambio

16

Categoria de Riesgo

Un grupo de posibles causas de riesgo. Las
causas de riesgo pueden agruparse en categorias
como técnica, externa, de la organizacion,
ambiental o de direccibn de proyectos. Una
categoria puede incluir subcategorias como
madurez técnica, clima o estimacién agresiva.
Véase también estructura de desglose del riesgo
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17

Cerrar Proyecto

El proceso de finalizar todas las actividades en
todos los grupos de procesos del proyecto para
cerrar formalmente el proyecto o una fase de él.
También conocido como: Cierre del Proyecto

18

Ciclo de Vida del
Proyecto

Un conjunto de fases del proyecto que,
generalmente son secuenciales, cuyos hombres y
nameros son determinadas por las necesidades
de control de la organizaciébn u organizaciones
involucradas en el proyecto. Un ciclo de vida
puede ser documentado con una metodologia.

19

Cliente

La persona u organizacién que usara el producto,
servicio o resultado del proyecto.

20

Control de Costes

El proceso de influenciar los factores que crean
variaciones y controlar los cambios en el
presupuesto del proyecto

21

Control del Alcance

El proceso de controlar los cambios en el alcance
del proyecto

22

Control Integrado de
Cambios

El proceso de revisar todas las solicitudes de
cambio, aprobar los cambios y controlar los
cambios a los productos entregables y a los
activos de los procesos de la organizacion.

23

Controlar

Comparar el rendimiento real con el rendimiento
planificado, analizar las variaciones, calcular las
tendencias para realizar mejoras en los procesos,
evaluar las alternativas posibles y recomendar las
acciones correctivas apropiadas segun sea
necesario.

24

Crear WBS

El proceso de subdividir los principales productos
entregables del proyecto y el trabajo del proyecto
en componentes mas pequefios y mas faciles de
manejar

25

Cronograma de hitos

Un cronograma resumido que identifica los

principales hitos del cronograma

D

26

Diagrama Gantt

Herramienta gréfica cuyo objetivo es mostrar el
tiempo de dedicacién previsto para diferentes
tareas o actividades a lo largo de un tiempo total
determinado

E

27

Enunciado del Alcance
del Proyecto

La descripciéon narrativa del alcance del proyecto,
incluidos los principales productos entregables,
objetivos del proyecto, hipétesis del proyecto,
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restricciones del proyecto y una descripcion del
trabajo, que brinda una base documentada que
permite tomar decisiones futuras sobre el
proyecto, y confirmar o desarrollar un
entendimiento comdn del alcance del proyecto
entre los interesados. La definicion del alcance del
proyecto: aquello que se debe hacer para llevar a
cabo el trabajo

28

Equipo de Direccion del
Proyecto

Los miembros del equipo del proyecto que
participan directamente en las actividades de
direccién del mismo. En algunos proyectos mas
pequefios, el equipo de direccion del proyecto
puede incluir practicamente a todos los miembros
del equipo del proyecto.

29

Evitar el Riesgo

Una técnica de planificacion de la respuesta a los
riesgos ante una amenaza que genera cambios en
el plan de gestion del proyecto con la intencion de
eliminar el riesgo o proteger los objetivos del
proyecto de su impacto. Por lo general, la evitar el
riesgo implica relajar los objetivos de plazos,
costes, alcance o calidad.

F

30

Fase del Proyecto

Un conjunto de actividades del proyecto
relacionadas l6gicamente, que generalmente
culminan con la finalizacion de un producto
entregable principal. Las fases del proyecto
(también denominadas simplemente fases) suelen
completarse en forma secuencial, pero pueden
superponerse en determinadas situaciones de
proyectos.

H

31

Herramienta

Algo tangible, como una plantilla o un programa de
software, utilizado al realizar una actividad para
producir un producto o resultado

32

Iniciacion del Proyecto

Lanzar un proceso que puede dar por resultado la
autorizacion y definicién del alcance de un nuevo
proyecto.

33

Interesado / Stakeholder

Personas y organizaciones como clientes,
patrocinadores, organizacion ejecutante y el
publico, involucrados activamente con el proyecto,
0 cuyos intereses pueden verse afectados de
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manera positiva 0 negativa por la ejecucion o
conclusion del proyecto.

L

34

Lecciones Aprendidas

Lo que se aprende en el proceso de realizacion del
proyecto. Las lecciones aprendidas pueden
identificarse en cualquier momento. También
considerado un registro del proyecto, que se debe
incluir en la base de conocimientos de lecciones
aprendidas

35

Linea Base

El plan de fases de tiempo aprobado (para un
proyecto, un componente de la estructura de
desglose del trabajo, un paquete de trabajo o una
actividad del cronograma), mas o menos el
alcance del proyecto, el coste, el cronograma y los
cambios técnicos. Por lo general, se refiere a la
referencia actual, pero también puede referirse a
la referencia original o a alguna otra referencia.
Generalmente, se utiliza con un modificador (por
ej.,, costes de referencia, referencia del
cronograma, referencia para la medicion del
rendimiento, referencia técnica).

M

36

Matriz de Asignacion de
Responsabilidades

Una estructura que relaciona la estructura de
desglose de la organizacion con la estructura de
desglose del trabajo para ayudar a garantizar que
cada componente del alcance del proyecto se
asigne a una persona responsable

P

37

Patrocinador / Sponsor

La persona o el grupo que ofrece recursos
financieros, monetarios 0 en especie, para el
proyecto. También conocido como: Patrocinante

38

Plan de Gestién de
Calidad

El plan de gestion de calidad describe como el
equipo

de direccion del proyecto implementara la politica
de calidad de la organizacion ejecutante. El plan
de gestion

de calidad es un componente o un plan subsidiario
al plan de gestion del proyecto. El plan de gestién
de
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calidad puede ser formal o informal, muy detallado
o0 ampliamente esbhozado, dependiendo de los
requisitos

del proyecto

39

Plan de Gestién de las
Comunicaciones

El documento que describe: las necesidades y
expectativas de comunicacion para el proyecto;
como y bajo qué formato se comunicara la
informacion; dénde y cuando se realizard cada
comunicacion; y quién es el responsable de
efectuar cada tipo de comunicacion. Dependiendo
de las necesidades de los interesados en el
proyecto, un plan de gestion de las
comunicaciones puede ser formal o informal, muy
detallado o ampliamente esbozado. El plan de
gestion de las comunicaciones es un plan
subsidiario del plan de gestion del proyecto o una
parte de él.

40

Plan de Gestion de
Riesgos

El documento que describe como se estructurara
y realizara en el proyecto la gestion de riesgos del
proyecto. Es un plan subsidiario del plan de
gestion del proyecto o una parte de él.
Dependiendo de las necesidades del proyecto, el
plan de gestién de riesgos puede ser informal y
ampliamente esbozado, o formal y muy detallado.
La informacion del plan de gestién de riesgos varia
segun el area de aplicacion y el tamafio del
proyecto. El plan de gestion de riesgos es diferente
del registro de riesgos ya que éste contiene la lista
de riesgos del proyecto, los resultados del analisis
de riesgos y las respuestas a los riesgos.

41

Planificacién de Calidad

El proceso de identificar qué estandares de calidad
son relevantes para el proyecto y de determinar
como satisfacerlos

42

Planificacion de la
Gestion de Riesgos

El proceso de decidir como enfrentar, planificar y
ejecutar las actividades de gestion de riesgos para
un proyecto.

43

Planificacion de la
Respuesta a los
Riesgos

El proceso de desarrollar opciones y

acciones para mejorar las oportunidades y reducir
las amenazas a los objetivos del proyecto

44

Planificacion de las
Comunicaciones

El proceso de determinar las necesidades con
respecto a la informacion y las comunicaciones de
los interesados en el proyecto: quiénes son, cual
es su nivel de interés e influencia sobre el
proyecto, quién necesita qué tipo de informacion,
cuando la necesita y como se le entregara
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45

Planificacion de los
Recursos Humanos

El proceso de identificar y documentar los roles
dentro del proyecto, las responsabilidades y las
relaciones de comunicacion, asi como de crear el
plan de gestién de personal

a7

Presupuesto

La estimacion aprobada para el proyecto o
cualquier otro componente de la estructura de
desglose del trabajo u otra actividad del
cronograma.

48

Procedimiento

Una serie de pasos que se siguen en un orden
regular definitivo con un propasito.

49

Proceso

Grupo organizado de actividades relacionadas que
trabajan juntas para transformar una o mas tipos
de entradas en salidas que constituyen el valor que
se le da a los clientes

50

Proceso de Direccién de
Proyectos

Uno de los 44 procesos, propios de la direccion de
proyectos que se describe en la Guia del
PMBOK®.

R

51

Registro de Riesgos

El documento que contiene los resultados del
analisis cualitativo de riesgos, andlisis cuantitativo
de riesgos y planificacion de la respuesta a los
riesgos. El registro de riesgos detalla todos los
riesgos identificados, incluso la descripcion,
categoria, causa, probabilidad de ocurrencia,
impactos en los objetivos, respuestas propuestas,
responsables y condicion actual

52

Requisito

Una condicion o capacidad que un sistema,
producto, servicio, resultado o componente debe
satisfacer o poseer para cumplir con un contrato,
norma, especificacion u otros documentos
formalmente impuestos. Los requisitos incluyen
las necesidades, deseos y expectativas
cuantificadas y documentadas del

patrocinador, del cliente y de otros interesados

53

Riesgo

Es la vulnerabilidad ante esto un posible potencial
de perjuicio o dafio para las unidades o personas,
organizaciones o entidades. Cuanto mayor es la
vulnerabilidad mayor es el riesgo, pero cuanto mas
factible es el perjuicio o dafio, mayor es el peligro

54

Rol

Una funcién definida que debe realizar un miembro
del equipo del proyecto, como evaluar, archivar,
inspeccionar o codificar.
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S

55

Sistema

Un sistema es un conjunto de partes o elementos
organizados y relacionados que interactdan entre
si para lograr un objetivo. Los sistemas reciben
(entrada) datos, energia o materia del ambiente y
proveen (salida) informacién, energia o materia.

56

Sistema de Control de
Cambios

Un conjunto de procedimientos formalmente
documentados que definen cémo se controlaran,
cambiaran y aprobaran los productos entregables,
y cualquier otra documentacion del proyecto. En la
mayoria de las areas de aplicacion, el sistema de
control de

cambios es un subconjunto del sistema de gestion
de la configuracion

57

Solicitud de Cambio

Solicitudes para ampliar o reducir el alcance de un
proyecto, modificar politicas, procesos, planes o
procedimientos, modificar costes o presupuestos,
0 revisar cronogramas. Las solicitudes de cambio
pueden hacerse directa o indirectamente, pueden
iniciarse en forma externa o interna y pueden tener
caracter obligatorio u opcional, ya sea desde el
punto de vista legal o contractual. Unicamente se
procesan las solicitudes de cambio formalmente
documentadas, y sOlo se implementan las
solicitudes de cambio aprobadas.

58

Supervisar / Monitor

Recolectar datos de rendimiento del proyecto con
respecto a un plan, producir medidas de

rendimiento, e informar y difundir la informacién
sobre el rendimiento

T

59

Trabajo

Esfuerzo fisico o mental, empleo o ejercicio de una
habilidad en forma sostenida, para superar
obstaculos y lograr un objetivo

W

60

WBS

Una descomposicion jerarquica con orientacion
hacia el producto entregable relativa al trabajo que
sera ejecutado por el equipo del proyecto para
lograr los objetivos del proyecto y crear los
productos entregables requeridos. Organiza y
define el alcance total del proyecto. Cada nivel
descendente representa una definicion cada vez
mas detallada del trabajo del proyecto. La EDT se
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descompone en paquetes de trabajo. La
orientacion hacia el producto entregable de la
jerarquia incluye los productos entregables
internos y externos. Véase también paquete de
trabajo, cuenta de control, y estructura de
desglose del trabajo del contrato.

B. Del Producto

Ne

TERMINO

DEFINICION

A

01

A/B Test

Tipo de campafia que prueba un maximo de tres
variaciones de la misma campafia para determinar
la mejor opcién. Es posible probar la linea de
asunto, los nombres del remitente, el contenido o
las horas de envio.

02

Account notifications-
Notificaciones de cuenta

Actualizaciones generales de correo electrénico
sobre la cuenta que se envian al titular de la
cuenta. Las notificaciones de cuenta sélo incluyen
a aquellas que se gestionan en la seccion Editar
Informacion de Contacto (Edit Contact Info) en las
Opciones de Cuenta (Account Settings).

03

Advanced forms -
Formularios avanzados

Una version del formulario de suscripcion (signup
form) de una lista donde el cédigo HTML es
editable.

04

API

Interfaz de programacion de aplicaciones. Una API
es una forma en la que los programas web se
conectan entre si mediante un cédigo en lugar de
una interfaz en un navegador. Puedes usar las API
de MailChimp para realizar las mismas tareas que
realizas dentro de la aplicacion.

05

Authentication -
Autenticacion

Es como una placa de matricula para tu correo
electrénico que proporciona un identificador
rastreable para indicar que eres un titular de correo
electrénico legitimo.

06

Autoresponder

En MailChimp, la palabra Autoresponder refiere a
una version anterior de nuestra funcién
de Automation. Los dos se trata de una serie de
email que se desencadenan por un envento de
envio y enfocado en ciertos suscriptores por un
periodo establecido de tiempo.

Para acceder a las funciones mas
actualizadas, convierte tus autoresponder en
procesos de trabajo de automatizacion.
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07

Admin - Administrador

Los rasgos y funciones que caracterizan a un
producto, servicio o resultado

08

Archive page -Pagina de
archivo

El trabajo que debe realizarse para entregar un
producto, servicio o resultado con las funciones y
caracteristicas especificadas

09

Automation -
Automatizacién

Una funcionalidad de cuentas pagadas que te
permite construir  una  serie de  correos
electronicos que son activados por un evento de
envioy luego son enviados a los suscriptores
durante un periodo determinado de tiempo.

B

10

Badge -Insignia

El logotipo de MailChimp asociado con el
programa MonkeyRewards. Las insignias son
obligatorias en los planes Forever Free vy
opcionales en los planes de pago.

11

Black list - Lista negra

Una lista de direcciones IP o correos electronicos
especificos bloqueados por un proveedor de
correo electrénico o filtro de spam.

12

Bounce- Rebote

Los mensajes rebotados son direcciones no
entregables, 0 a las que no se les puede enviar
correos electronicos a su bandeja de entrada.
Cuando un correo electrénico rebota, se clasifica
como rebote suave o rebote duro.

C

13

Campaign — Camparia

Un correo electrénico que envias a tu lista. Cada
correo electrénico masivo que se envia a la lista se
considera una camparia separada. A diferencia de
las camparfas de publicidad que pueden incluir
docenas de anuncios y pueden durar meses, las
campafias de MailChimp soélo se realizan una vez.

14

Campaign Builder -
Constructor de campafia

Un asistente que se utiliza para crear, disefiar y
enviar una campafa de correo electronico a través
de MailChimp. El asistente te guia a través de los
diferentes pasos para seleccionar una lista,
configurar la informacion de la campafa, elegir
una plantilla, agregar contenido, y enviar o
programar la distribucion.

15

Cleaned - Limpiado

Una direccion que ha rebotado de forma dura o
leve y ha sido eliminada de tu lista de suscriptores
activos.

16

Click - Clic

Cuando el seguimiento de clics estad habilitado
para una campafa, se afiade la informacion de
seguimiento de MailChimp a cada URL. Cuando
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se hace clic en un vinculo seguido en la campafia,
esta informacién de seguimiento redirecciona al
suscriptor a través de los servidores de MailChimp
antes de enviarlos a la direccion web prevista. Ese
redireccionamiento a través de nuestro servidor se
registrard como un clic en tu informe de campafa.

17

Click Performance -
Rendimiento de clic

El informe de rendimiento de clic enumera cada
URL de una campafia enviada y muestra el
namero total de clics frente a los clics Unicos de
cada enlace. Los enlaces generados por las
etiquetas merge, tales como "View in browser (Ver
en el explorador)”", "Update Profile (Actualizar
perfil)*, o "Unsubscribe (Desuscribir)", no se
rastrean y no cuentan para el informe de clics de
tu campana.

18

Click Rate - Tasa de clic

El nimero de clics que se producen en una
campafia enviada dividido por el numero de
personas de esa lista a quienes se envié.

19

Conversations -
Conversaciones

Funcionalidad que permite a los usuarios de la
cuenta comentar las campafas y responder desde
fuera de MailChimp.

20

CSv

Tipo de archivo para almacenar datos tabulares y
tipo de archivo preferido para importar suscriptores
a MailChimp.

D

21

DNS Record - Registro
DNS

El sistema de nombres de dominio (DNS, por sus
siglas en inglés) es un sistema de denominacion
gue designa los nombres de dominio y asigna esos
nombres a direcciones IP.

22

Domain Keys - Claves
de dominio

Un sistema de autenticacion de correo electrénico
disefiado para verificar el dominio DNS del
remitente para demostrar la integridad del
mensaje.

E

23

Ecommerce360

Caracteristica que importa la actividad de compra
del suscriptor a MailChimp. Sélo disponible con
ciertas integraciones de comercio electrénico.

24

Editor

Version para tableta del Email Designer donde
puedes crear, editar, enviar y colaborar en las
campafas. Editor esta disponible para tabletas
iPad y Android.
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25

Embed form -
Formulario incorporable

Una version del formulario de suscripcion
disefiado para colocarse en un sitio web.

26

Email Designer -
Disefiador de correo
electrénico

Una herramienta dentro del Campaign Builder
(Constructor de Campafia) que permite que las
campafias tengan un disefo flexible y
personalizable mediante el uso de médulos de
arrastrar y soltar.

27

Event Trigger -
Disparador de evento

La informacion de la lista como la fecha de
suscripcion del suscriptor, fecha de compra de un
producto o incluso el cumpleafios del suscriptor
pueden utilizarse para enviar una respuesta
automatica al suscriptor.

F

28

Forever Free

El plan basico gratuito de MailChimp que te
permite enviar 12.000 correos electrénicos al
mes y tener hasta 2.000 suscriptores en todas
las listas de la cuenta. Todos los nuevos clientes
comienzan con el plan Forever Free.

29

Filter - Filtro

Una herramienta en las paginas de Campaign
(Campania), Reports (Informes), y Autoresponders
(Respuestas automaticas) que se utiliza para
mostrar las campafas en funciéon de su Status
(Estado), Type (Tipo), o List (Lista).

G

30

Geolocation -
Localizacion geogréfica

La ubicacién y la zona horaria determinada para
tus suscriptores por los datos que se recogen
cuando se inscriben en tu lista o de la actividad en
la campanfa. Esta informacion se usa para nuestra
funcionalidad de TimeWarp, ubicaciones
principales, y en los perfiles de tus suscriptores.

31

Goal

Caracteristica que permite seguir la actividad del
suscriptor desde la camparia al sitio web que tenga
el cddigo de seguimiento Goal instalado. Los
segmentos se pueden crear utilizando la actividad
Goal del suscriptor.

32

Google Analytics

Un servicio de Google que genera estadisticas
sobre las fuentes de trafico y el trafico de un sitio
web para medir las conversiones y las ventas.

33

Group — Grupo

Caracteristica que te permite clasificar a los
suscriptores en funcibn de sus intereses o
preferencias. Un grupo se compone del titulo de
grupo y los nombres de grupo (subgrupos).
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H

34

Hard Bounce - Rebote
duro

Una devolucion o rebote duro indica que el correo
electrénico no puede ser entregado. Cuando
ocurre una devolucién o rebote duro, MailChimp
elimina la direccién permanentente de tu lista para
pasarla a la seccion limpiada.

35

Inbox Inspection -
Inspeccién de bandeja
de entrada

Un funcién que permite ver rapida y faciimente
cémo los diferentes clientes de correo electronico
interpretaran el contenido HTML de la campafia.

36

ISP

Un proveedor de servicios de Internet es una
empresa telefénica o de telecomunicaciones que
proporciona acceso a Internet a sus clientes.

L

37

List - Lista

Un grupo de suscriptores que han aceptado recibir
correspondencia de parte tuya o0 de tu
organizacion.

38

List Growth -
Crecimiento de lista

Grafico que muestra las tendencias de crecimiento
de suscriptores de tu lista con el tiempo.

39

List ID - Niumero de
identificacion de lista

Un identificador Unico para una lista que se utiliza
en algunas integraciones, plugins y widgets.

M

40

Manager

Tipo de usuario con permiso para crear y enviar
campafas, importar listas, y ver los informes de
nivel de los suscriptores. Este tipo de usuario no
puede exportar listas, tener acceso a la
informacion de facturacion o cerrar la cuenta.

41

Merge Tags - Etiquetas
merge

Un conjunto de etiquetas del sistema vy lista que
permiten que el contenido de la campafia sea
dindmico y personalizado, como los recordatorios
de permiso, datos de la tarjeta de visita virtual,
contenido web externo o informacién del
suscriptor.

42

Mobile Styles - Estilos
moviles

Una opcion dentro de la pestafia Design
(Disefio) del paso Design (Disefio)del Campaign
Builder (Constructor de campafa) que permite
ajustar mas el disefio existente para brindar una
apariencia personalizada cuando la campafia se
visualiza en los dispositivos moviles. A las
plantillas de campafa predisefiadas se les han
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aplicado estilos moéviles, pero tdu las puedes
personalizar mas si asi lo deseas.

O

43

OAuth2

Un método de autorizacion que se utiliza cuando
ingresas a MailChimp desde otras cuentas como
Google Apps. Mejora la seguridad y facilidad de
uso al permirir que dos servicios se conecten sin
tener que volver a facilitar tus credenciales.

44

Open - Apertura

Una estadistica que indica que la campafia ha sido
abierta y vista por tus suscriptores. Cuando se
abre un correo electrénico con las imagenes
habilitadas, se descarga desde nuestro servidor un
gréfico invisible de seguimiento de aperturas que
incrustamos en tu correo electrénico. Cada vez
gue se descarga ese gréfico, lo contamos como
una apertura en tu informe de campaia.

45

Open Rate - Tasa de
apertura

La tasa de apertura calculada para cada campafna
enviada. Se determina por el nimero de veces que
la campafa fue abierta, dividido por el nimero de
personas que recibieron la campafa.

P

46

Pay As You Go

Una plan de pago disefiado para las campafias
gue se envian menos de una vez al mes. En lugar
de tener cargos recurrentes, compras créditos por
el nUmero de correos electrénicos que tienes que
enviar. Pay As You Go ofrece mas funcionalidads
gue el plan Forever Free.

a7

Permission — Permiso

Acuerdo de un suscriptor que indica que han
consentido a recibir comunicaciones por correo
electrénico de parte tuya. MailChimp registra
pruebas de este acuerdo cuando se unen a tu lista
a través de un formulario de suscripcion (signup
form) de opt-in doble (doble opt-in).

48

Personalize -
Personalizar

Contenido adaptado a suscriptors individuales.
Cuando se utiliza en el campo "From:" (Para:) de
la etapa Setup (Configuracion) del Campaign
Builder (Constructor de Campafia), el nombre del
suscriptor se puede mostrar junto a su direccién de
correo electronico en la campafa enviada.

49

Plain Text - Texto simple

Un tipo de campafia que no contiene imagenes,
formato de texto enriquecido o enlaces. Este es el
tipo mas basico de campafia, por lo que el
contenido aparecerd igual en cualquier cliente de
correo electronico.
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50

Plantilla — Template

Un archivo HTML que sirve como punto de partida
para una nueva campafa. Este es el contenedor
para el contenido de la campafa, donde reside la
disposicién de disefio y todo el contenido.

51

Preview Mode - Modo
de vista preliminar

Una opcion en el menu Prever y Probar (Preview
& Test) en el Constructor de Campafia (Campaign
Builder) que muestra como deberia aparecer tu
campafia en un escritorio o0 dispositivo movil.
También puedes optar por ver la informacion en
vivo de la etigueta merge (merge tag), para ver
coémo aparecera ese contenido para suscriptores
especificos.

Q

52

QR Code - Cédigo QR

Imagen creada dindmicamente que puedes poner
en una campafa que los suscriptores pueden
utilizar para acceder a un cupdn, pagina de
suscripcién u otra URL web.

R

53

Regular -Regular

Un tipo de campafia de correo electronico HTML
gue contiene imagenes, formato de texto
enriguecido y vinculos.

54

Replicate - Copiar

Para hacer una copia de algo. En MailChimp,
puedes copiar campafas y listas para reutilizar su
contenido u opciones de configuracion.

55

Review — Revision

El proceso de verificar cada lista que entra en
nuestro sistema para asegurarnos de que cumple
con nuestras Condiciones de Uso.

56

ROI

El Rendimiento de la Inversion se calcula
comparando el costo estimado de una campafa
en MailChimp con las metas establecidas en
Google Analytics o las ventas de comercio
electrénico generadas en tu sitio web.

S

57

Saved Segment -
Segmento guardado

Un segmento de una lista reutilizable, editable y
creado por el usuario.

58

Segment —Segmento

Una seccion de la lista que incluye sélo a aquellos
suscriptores que comparten informacion de campo
comun especifica.
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59

Sighup Source - Fuente
de suscripcion

La informacién de la lista recopilada para sus
suscriptores que indica la forma en la que se
unieron a la lista.

60

Social Profiles

Complemento opcional de pago que recopila datos
sociales de dominio publico sobre tus suscriptores
gue se puede utilizar para enviarles correos
electrénicos dirigidos basados en su edad, sexo o
las redes sociales que frecuentan.

61

Suscriptor — Subscriber

Alguien que ha optado estar en tu lista con el fin
de recibir correos electronicos de parte tuya.

T

62

TimeWarp

Un método de distribucion de la campafa basado
en las zonas horarias de tus suscriptores. Puedes
programar tus campafias para que salgan a la
misma hora en las diferentes zonas horarias.

63

Tweet Trends

Una funcién que te permite ver las actividades del
suscriptor en Twitter. Requiere la configuracion de
la integracion de Twitter.

U

64

Unique Clicks - Clics
anicos

Una estadistica del informe de campafia que se
cuenta sé6lo una vez por cada suscriptor que hace
clic en un enlace de una campainia.

65

Unique Opens -
Aperturas Unicas

Una estadistica del informe de campafia que se
cuenta sélo una vez por cada suscriptor que abre
la campanfa.

V

66

Vcard/VCF - Archivo
VCF

Una tarjeta de visita virtual vinculada dentro del pie
de pagina de cada campafia mediante la etiqueta
merge por defecto
*HTML:LIST_ADDRESS_HTML|*. La informacién
que se muestra en la vcard (archivo VCF)
cambiara en funcion de la lista a la que se enviara
la campafa. La vcard (archivo VCF) proporciona a
los suscriptores una forma rapida de afiadir a su
libreta de direccion su informacién de remitente

67

Verified Domain -
Dominios verificados

Un dominio de correo electrénico que ha sido
autenticado o confirmado como accesible por el
remitente. Los dominios verificados confirman la
titularidad de un dominio de correo electrénico y su
acceso.
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Tipo de usuario que puede ver informes en la

68 Viewer — Visualizador | cuenta pero no puede acceder a los informes de
nivel del suscriptor.
La herramienta principal de la potente funcién
de automatizacion de MailChimp. Los procesos
69 Workflow - Proceso de | de trabajo te permiten empaquetar un correo
trabajo electrénico o una serie de correos electronicos
desencadenados por un evento de envio
particular.
Un formato de archivo para varios archivos o
70 ZIP File - Archivo ZIP | carpetas que admite la compresién sin pérdida de

datos.
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Anexo N° 01: Diagrama de Causa — Efecto “ISHIKAWA”

Fallas en Administracién por
objetivos (APO)

Comunicacion

Recursos Humanos

Falta un control
basada por Metas de

No cuentan con Herramientas Tecnoldgicas
Ventas

Gastos excesivos en Publicidad (Social Media y Marketing Digital 2.0)
De volantes, radial y televisiva Mal Manejo de los objetivos y

Falta de Estrategia de Marketing resultados clave(ORKs)

Digital Integral Alto Costo de Medios

Tradicionales

No cuentan con Ideas de
No identifica la Cadena de Innovacién Tecnolégica
Valor en la empresa hacia el cliente
Desconocimiento de

Alcance Digital No analiza su Retorno de la

Inversion (ROI)

Fallas en funcién al
manejo de la Empresa

No tiene personas capacitadas
Y preparadas para el drea TIC

Falta de Estrategias de ventas y
Marketing

Financiamiento de campaiias
De auspicios de workshop
Y eventos

Falta de segmentacion de los
Clientes potenciales

Breves fallas en el Planeamientoy
Direccién en el
Area de Ventas

El resultado de publicidad
es intermedio

» En el area de Gerencia de Marketing

No cuenta con herramientas Tecnolégicas .
€ En la empresa Systematic S.A.C.

Para el Marketing
No cuenta una interaccion con la empresa

No Realizan Benchmarking de Marketing

Deficiencia de la estrategia de Publicidad

No existe Retroalimentacién

y Retrospectiva
Falta de Estrategia de Posicionamientt\

De la Marca

Solo brindan informacion del curso y promociones
Por un medio fisico en el Counter de
Recepcion de la empresa

No tiene el alcance necesario de
Conocimiento del servicio de la empresa

Falta de Conocimiento del servicio

Que ofrece la empresa No Generan un Branding Corporativo

No pueden recomendar el servicio de la empresa
Porque nunca han adquirido el servicio No tiene un tipo de posicionamiento de

- . . L Falta de Estrategia de Marketing
Ventaja diferencial, precio y experiencia

No tiene una difusién en algunos sectores
Profesionales que puedan comprar un modulo
De los cursos que ofrece la empresa

Falta de Brainstorm
para realizar mejoras Estratégicas de Venta

Cliente De los cursos

Poder captara clientes Potenciales
N o, Y retener a los clientes actuales con
Organ 1zacion Promociones y estrategias
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Ejecutiva de
Ventas brinda
reporte de Ventas

Administrador
revisay analiza el
balance de las

El Administrador toma
la decisiéon de lanzar
una campafa
publicitaria para

AnantaniAn AA AlicantAan

Anexo N° 02: Diagrama de Flujo del proceso de captacion - AS|IS

El Ejecutivo de Marketing

realiza el disefo de la

estrategia de Marketing

Ejecutivo de Marketing
realiza una
investigacion del
Mercado, buscando el
publico objetivo

El Administrador le
brinda la informacién
necesaria parala
campafa

El Ejecutivo de Marketing
envia en un correo el disefio
del volante de la campafia a
la empresa de publicidad de

exterior

La empresa de publicidad
exterior envia en cajas los
millares de volantes a
Svstematic S.A.C

El repartidor entrega los
volantes a las personas que
pasen por la calle designada

El Ejecutivo de Marketing
designa a un grupo de
personas que reparten

volantes colocados
estratégicamente en la
ciudad




Anexo N° 03: Proceso de Captacion del Cliente (AS-1S)
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Anexo N° 04: Diagrama de Pareto

Causas Eventos % Acumulado Porcentaje
Falta de Personal Capacitado 20 21.5 21.5
Informacion solo Almacenada 19 41.9 20.4
Falta de herramientas tecnolégicas 18 61.3 19.4
Demora en el Proceso de Imprenta 16 78.5 17.2
Alto costo de Publicidad Fisica 12 91.4 12.9
Falla de imprenta de publicidad 8 100.0 8.6
Total 93

Diagrama de Pareto - Systematic S.A.C

20 100,0
18 90,0
16 80,0
14 70,0
12 60,0
10 50,0
8 40,0
6 30,0
4 20,0
2 10,0
0 0,0
Falta de Informacién Falta de Demora en el Alto costo de Falla de
Personal solo herramientas Procesode = Publicidad | imprentade
Capacitado Almacenada tecnoldgicas = Imprenta Fisica publicidad
I Eventos 20 19 18 16 12 8
=@ % Acumulado 21,5 41,9 61,3 78,5 91,4 100,0

I Eventos ==@=% Acumulado
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Anexo N° 05: Diagrama de Flujo de Valor

Cierre de camparia Publicitaria
Entrega de Reporte de Campafa I_

Esperar

Medir Alcance de Campafa [
W Entrega de Publicidad Fisica

Esperar

== Mandar a imprenta el Disefio

== Lanzar Campafia Publicitaria

I : . Definir Campafia de
Diseiar Estrategia de Marketing L" P

J" Brindar Requerimiento

mmmmm Realizar Camparia Publicitaria

Definir Mercado

Realizar Investigacion de Mercado

- 216 -



Anexo N° 06: Ficha de Descripcion del Procedimiento

Dependencia/Area/Proceso

Area de Marketing

Nombre del Procedimiento Cddigo del Procedimiento

Captacion de clientes potenciales I

Objetivo del Procedimiento

Comprender la identificacion de necesidades y deseos del mercado objetivo, la formulacién de
objetivos orientados al consumidor, la construccion de estrategias que creen un valor superior,
la implantacion de relaciones con el consumidor y la retencion del valor del consumidor para
alcanzar beneficios.

Alcance

e Alcanzar las metas trazadas mensuales de ventas verificando los indicadores del proceso
actual.

e Mejorar el posicionamiento de la marca permitiendo que los clientes potenciales y los
actuales de la empresa puedan identificar e interactuar con la empresa.

e Demostrar la tasa de conversion de los clientes potenciales con las campafas digitales

publicitarias.
e Determinar el indicador financiero de retorno de inversion en cada campafia digital
publicitaria.
Base Legal

Clasificacion

Autoridad competente para resolver

Gerente General — Sergio Arturo Julian Alpaca
Gerente de Marketing - Rafael Aquije Saavedra

Requisitos

=

Reporte de nivel de aceptacion de la competencia del mercado.

Formulario de encuesta de nivel de aceptacion.

Reporte de los resultados del analisis benchmarking a la competencia.

Reporte documentado de las ventas mensuales.

Informacion actualizada del flujo de caja.

Cuadro estadistico de Alumnos egresados por cada curso dictado en la institucion.
Balance de curso menos vendido.

Reporte de avance de trabajo de la Unidad de Marketing.

© ©® N o g w N

Documentacion de los requerimientos asignados de la campafia publicitaria.
10. Solicitud dirigida al Gerente de Marketing para realizar campaifia publicitaria.
11. Certificar la segmentacién de cliente que se realizara la campafia de publicidad.

12. Asignacion de Recursos financieros para la campafia publicitaria
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Descripcién o etapas del procedimiento

Duracioén

Inicio.- El Gerente de General de Systematic S.A.C. le presenta los documentos de
requisitos al Equipo ejecutivo de Marketing para efectuar una campafa
publicitaria.

Unidad de Marketing

Gerente de Marketing

1. Recepciona y revisa que los documentos estén de acuerdo con los requisitos
establecidos para la campafa publicitaria.

2. El Gerente de Marketing solicita una reunion con el equipo de trabajo para
dar a conocer de la nueva campafa publicitaria para designar los roles y
responsabilidades a ejecutar.

Ejecutivo de Marketing N°1:

3. Formula la investigacion del problema del requerimiento:

e Descubrimiento del Problema
e Define la causa del Problema
4. Determina el disefio exploratorio de investigacion
5. Preparacion para la recoleccién de informacion :
e Informacion Necesaria
e Método de obtener informacion
e Disefar el Cuestionario
6. Trabajo de campo para realizar encuesta en la ciudad de Ica
¢ Planificar ubicacién estratégico para realizar encuestas
e Preparacion del entrevistador
e Entrega de reporte analizada de la encuesta al Gerente General

Ejecutivo de Marketing N°2:
7. Procesar la informacioén recolectada de las encuestas
8. Comunicacion de Informe de las encuesta al Gerente de Marketing

Gerente de Marketing :
9. Determina el mercado objetivo para permitir la segmentacion.
10. Evaluar la estrategia adecuada para la campafa publicitaria
11. Analizar la situacion actual del Mercado
¢ Diagnostico de la situacion
e Establece los Objetivos de los consumidores potenciales

12. Definir la Estrategia de Marketing
13. Verificar asignacion presupuestal para gasto de la campafa publicitaria
14. Determinar el tipo de promocién, descuento, para un curso o el

lanzamiento de un nuevo curso.
e Colocar Precio
¢ Realizar promociones y descuentos para la publicidad
15. Realizar el disefio de la publicidad (Portada, Banners, entre otros).

Ejecutivo de Marketing N°1:

16. Mandar el disefio a la imprenta para su produccion de la publicidad
fisica.

Empresa de Imprenta:

17. Recibir disefio de publicidad, mandar a produccién la publicidad fisica
e Produccion de los afiches, volantes y banners
e Entrega de la publicidad fisica

1 horas

2 horas

1 hora

1 horas
1 horas

2 horas

3 horas
3 horas

2 horas
1 horas
2 horas

1 hora
1 hora
2 horas

4 horas

1 horas

5 dias
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Gerente de Marketing :

18. Recibir la caja de la publicidad fisica 1 horas
19. Contratar a personas para distribuir la publicidad 5 horas
20. Designar lugares estratégicos en la ciudad para la difusion de la | 1 horas

publicidad fisica

Volanteadores de Publicidad :

21. Ir al lugar asignado para poder repartir los volantes 6 dias
22. Dar reporte de entrega de los volantes al Gerente de Marketing 1 hora

Gerente de Marketing :
23. Brinda reporte de forma oral al Gerente General 1 hora

Duracion

12 Dias con 01 Horas con 00 Minutos dura el proceso de captacion de cliente

Diagramacion

Ver Anexo N° 01 (Diagrama de Macro — Proceso )
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Anexo N° 07: Diagrama de Maynard — Procedimientos

Simbolos del Proceso Posibilidad
o | B gl .| -
Pasos Descripcion ‘ £ § Observaciones | & | & g
= — Qo oy
oD OOICV | 7 |8 HEE
Gerente de Marketing
01 | Recepciona y revisa que los documentos 1lh
estén de acuerdo con los requisitos
establecidos para la campafia publicitaria.
02 | El Gerente de Marketing solicita una reunién \\ 2h
con el equipo de trabajo para dar a conocer
de la nueva campafia publicitaria para \
designar los roles y responsabilidades a \
ejecutar. \
Ejecutivo de Marketing N°1: \
03 | Formula la investigacion del problema del :. Deberia tener X
requerimiento: 1 1h menos
e Descubrimiento del Problema L duracion el
e Define la causa del Problema // proceso
04 | Determina el disefio exploratorio de
investigacion lh X
05 | Preparacion para la recoleccion de 1lh La recoleccion X
informacion : de informacion
 Informacién Necesaria debe de ser en
e Método de obtener informacién tiempo real.
e Disefiar el Cuestionario
06 Trabajo de campo para realizar encuesta en i
la ciudad de Ica 2h Deberia X
e Planificar ubicacién estratégico realizarte otro
para realizar encuestas método  de
e Preparacion del entrevistador encuesta
e Entrega de reporte analizada de la
encuesta al Gerente General
07 Ejecutivo de_ Marketir_lg N°2:
zrrlcéﬁzsé?erlsla informacién recolectada de las /}. 3h Se_guridad en
08 Comunicacion de Informe de las encuesta al —] 3h la informacion X
Gerente de Marketing
Gerente de Marketing :
Determina el mercado objetivo para permitir
09 | 2 2h X
a segmentacion. 1h X
10 Evaluar la estrategia adecuada para la
camparia publicitaria I 2 h
11 Analizar la situacion actual del Mercado \,
e Diagnéstico de la situacion
o Establece los Objetivos de los /
12 ~ consumidores potenciales /./
13 Def!mr la Estr_ateglfa'de Marketing 1h La estrategia X
Verificar asignacion presupuestal para 1h deberia de ser
gasto de la campafia publicitaria oh mas eficaz
14 | Determinar el tipo de promocién, descuento,
para un curso o el lanzamiento de un nuevo
curso.
e Colocar Precio
e Realizar promociones y
descuentos para la publicidad
15 4h X
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Realizar el disefio de la publicidad (Portada,
Banners, entre otros).

4

16 Ejecutivo de Marketing N°1: 1h Genera un X
Mandar el disefio a la imprenta para su gasto excesivo
produccién de la publicidad fisica. \\ ° y tiene fallas
en la imprenta
17 | Empresa de Imprenta: \ 5d X
Recibir disefio de publicidad, mandar a e
produccién la publicidad fisica /
e Produccién de los afiches, volantes /
y banners /
e Entrega de la publicidad fisica /
18 | Gerente de Marketing : ] 1lh X
19 | Recibir la caja de la publicidad fisica K\ 5h X
20 | Contratar a personas para distribuir la \;. 1h X
publicidad /
Designar lugares estratégicos en la ciudad
para la difusion de la publicidad fisica
21 | Volanteadores de Publicidad : 6d X
Ir al lugar asignado para poder repartir los o
22 | volantes T 1lh X
I —
Dar reporte de entrega de los volantes al >
Gerente de Marketing T
23 | Gerente de Marketing : " 1lh
Brinda reporte de forma oral al Gerente .//
General
TOTAL 04|12 | 01|02 |01]|01)|02]|12 06 8
dias
Con
01
Hora
y 00
minut
od
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Anexo N° 08: Actores del Negocio

Gerente General

Nombre de Actor

Arturo Alpaca Julian

Rol

Gerente General

Area de Desemplefio

Gerencia General

Responsabilidad

La gerencia general proporciona modelos de
planificacién operativa:

Liderar la gestion estratégica.

Liderar la formulacién y aplicacion del plan de
negocios.

Alinear a las distintas Gerencias.

Definir politicas generales de administracion.
Dirigir y controlar el desemperio de las areas
Ser el representante de la empresa.
Desarrollar y mantener relaciones politico-
diplomaticas con autoridades y reguladores.
Velar por el respecto de las normativas y
reglamentos vigentes.

YV VVVVYVY VY

Informacion de Contacto

arturo.alpaca@systematic.edu.pe

Administrador

(from Gerencia de Administracion)

Nombre de Actor

Leslie Cortez Pereyra

Rol

Gerente de Administracion

Area de Desemplefio

Administrador

Responsabilidad

Planear: Incluye definir metas, establecer
estrategias y desarrollar planes para coordinar
actividades.

- Dirigir: Incluye motivar a empleados, dirigir a
otros, seleccionar los canales de comunicacion
mas efectivos y resolver conflictos.

- Controlar: Seguimiento de las actividades para
asegurarse de que se estan cumpliendo como
planearon y corregir cualquier desviacion
significativa.

Informacion de Contacto

leslie.cortez@systematic.edu.pe
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Ejecutiva de Ventas

Nombre de Actor Shiomy Chonta Quispe

Rol Gerente de Ventas

Area de Desemplefio Ejecutiva de Ventas

Responsabilidad » Preparar planes y presupuestos de ventas, de
modo que debe planificar sus acciones y las del
departamento.

Calcular la demanda y pronosticar las ventas.
Establecer metas y objetivos de ventas.
Determinar el tamafio y la estructura de la
fuerza de ventas.

Reclutamiento, seleccion y capacitacion de los
vendedores.

Compensa, motiva y guia las fuerzas de venta.
Elaborar estrategias de desarrollo comercial y
objetivos de ventas

Coordinar los estudios técnicos y de precios.

YV VYV ¥V VVYVY

Informacion de Contacto shiomy.chonta@systematic.edu.pe

Secretariado Academico

Nombre de Actor Edith Mamani Grados

Rol Secretariado Academico

Area de Desemplefio Gerente de Secretariado

Responsabilidad » Fortalecer las acciones de revision,

actualizacion, evaluacién, acreditacion vy
certificacién de sus procesos

» Planear, Regular y controlar los procesos
administrativos académico.

» Participar en la formacién de objetivos y politicas
relativas a la ensefianza

» Coordinar la realizacion y tramitacién de los
concursos, designaciones, contrataciones y
renovaciones de profesores y auxiliares de
docencia.

» Coordinar el proceso de admision, inscripcion y
las tareas inherentes al registro de alumnos.

Informacion de Contacto edith.mamani@systematic.edu.pe

- 223 -



file:///C:/Users/braya/AppData/Roaming/Microsoft/Word/shiomy.chonta@systematic.edu.pe
mailto:edith.mamani@systematic.edu.pe

Ejecutiva de Calidad Educativa

(from Gerencia de Administracion)

Nombre de Actor

Maria Barco Jayo

Rol

Ejecutiva de Calidad Educativa

Area de Desemplefio

Gerencia de Calidad Educativa

Responsabilidad

>

>

Organizar la accién educativa para que se
desarrollen las competencias que integren
habilidades, conceptos, actitudes y destrezas.
Conocer y aplicar procedimientos de
diversificacion y adecuacién curricular del centro
educativo.

Tener capacidad de identificar y organizar la
evaluacion de los elementos técnicos del
proceso de aprendizaje, innovacién, textos y
materiales educativos.

Manejar adecuadamente las técnicas vy
procedimientos de supervision y evaluaciéon
educativa.

Conocer y aplicar técnicas y procedimientos que
fomenten la motivacion y actualizacién docente.

Informacion de Contacto

maria.barco@systematic.edu.pe

Soporte Tecnico

Nombre de Actor

Nilton Acasiete Roman

Rol

Soporte Tecnico

Area de Desemplefio

Gerente de Soporte Tecnico

Responsabilidad

>

VVYV VYV

A\

>

Mantenimiento preventivo y correctivo de
hardware y software de las unidades vy
dependencias de Systematic S.A.C.

Instalacién de Programas de Computacion
Andlisis, diagnésticos y sugerencias para
mejorar un equipo informético

Recuperacién de datos

Instalacién de componentes adicionales

Crear las direcciones IP, cuentas de usuarios
(correo electronico) entre otros.

Realizacion y control de copias de seguridad de
la informacion sensible de la empresa.
Administrar la pagina Web de Ila Institucién

Informacion de Contacto

nilton.acasiete@systematic.edu.pe
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Ejecutivo de Recursos Humanos

(from Gerencia de Administracion)

Nombre de Actor

Pamela Olivera Moron

Rol

Ejecutiva de Recursos Humanos

Area de Desemplefio

Gerencia de Recursos Humanos

Responsabilidad

Y

Planificacién de plantilla.

» Descripcion de los puestos.

» Definicion del perfil profesional.

» Seleccion del personal.

» Formacion del personal.

» Insercion del nuevo personal.

» Tramitacion de despidos.

» Eleccion y formalizacion de los contratos.

» Gestidn de ndbminas y seguros sociales.

» Gestibn de permisos, vacaciones, horas
extraordinarias, bajas por enfermedad.

» Control de absentismo.

Informacion de Contacto

pamela.olivera@systematic.edu.pe

Ejecutivo Tl

(from Gerencia de Administracion)

Nombre de Actor

Crhistian Sumari Machahuay

Rol

Ejecutivo TI

Area de Desemplefio

Gerencia de Tecnologia Informatica

Responsabilidad

Planear, organizar, dirigir, controlar y coordinar las
actividades relacionadas con la definicién,
desarrollo, implementacion, operacion y
mantenimiento de las Tecnologias de Informacién
que soportan los procesos técnicos y administrativos
del centro de capacitaciones y optimizar el uso de
los recursos de hardware, software y comunicacion
de datos.

» Dirigir y Planificar las asesorias tecnolégicas a
las é&reas de negocio respecto a sus
Requerimientos de sistemas, comunicaciones,
redes e infraestructura tecnolégica.

» Proponer y administrar el presupuesto de gastos
e inversiones tecnolégicas anual para la
Gerencia.

Informacion de Contacto

crhistian.sumari@systematic.edu.pe
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Ejecutivo de Marketing

(from Gerencia de Administracion)

Nombre de Actor Rafael Aquije Saavedra

Rol Ejecutivo de Marketing

Area de Desemplefio Gerencia de Marketing

Elaborar y llevar a cabo experimentos de
marketing.

Observar y analizar el comportamiento del
consumidor.

Elaborar encuestas.

Analisis de precios de la competencia.
Determinar estrategias de precios.

Andlisis de la informacion.

Realizacion de test de mercado.

Evaluacion de las posibilidades de un mercado.
Politicas de Producto.

Desarrollar y hacer pruebas de mercado de
nuevos productos

Responsabilidad

VVVVVVYVYVY YV 'V

Informacion de Contacto rafael.aquije@systematic.edu.pe

Auxiliar Contable

(from Gerencia de Administracion)

Nombre de Actor Liliana Solis Mendoza

Rol Auxiliar Contable

Area de Desemplefio Gerencia de Finanzas

Responsabilidad » Rentabilizar la empresa y maximizar las
Ganancias.

» Desarrollar de manera eficiente las actividades
de custodia, control, manejo y desembolso de
fondos, valores y documentos negociables que
administra la empresa.

» Efectia los registros contables y estados
financieros relativos a los recursos econémicos,
compromisos, patrimonios y los resultados de las
operaciones financieras de la empresa.

» Realiza la clasificacion, distribucién de manera
eficaz y oportuna del pago de todo el personal
gue labora en la empresa.

Informacion de Contacto lilian.solis@systematic.edu.pe
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Director Academico

(from Secretariado Academico)

Nombre de Actor

Juan Cristian Mendoza Uchuya

Rol

Director Académico

Area de Desemplefio

Director Académico de Instructores

Responsabilidad

Es responsable de acompafiar el proceso educativo

de la Institucion de acuerdo a su filosofia y Modelo

Pedagdgico. Bajo su dependencia estan por

relacion de autoridad funcional, los docentes.

Supervisar en los Planteles, la aplicacion de las

normatividades establecidas.

» Revisar la evaluacién de operacién de los
planteles en los aspectos técnico, académico y
docente.

» Revisar la informacion técnico - pedagdgica
obtenida en los planteles, para aplicacion de
estrategias.

» Integrar y supervisar los comités académicos de
materias.

» Planear, coordinar, supervisar y evaluar el
desarrollo de los Concursos Académicos.

» Supervisar los programas que integran acciones
de apoyo de superacién y capacitacion para los
docentes.

» Supervisar la aplicacion de los examenes de
seleccion de aspirantes de nuevo ingreso y
revisar resultados e informar a las autoridades
correspondientes.

» Promover entre los Docentes el uso de material
didactico, bibliografico, videograbado y cd’'s
interactivo para apoyar el proceso de
ensefianza-aprendizaje. Asi como promover
entre los maestros y alumnos la realizacion de
practicas en laboratorio y talleres.

» Implementar planes correctivos para disminuir
los indices de reprobacion y desercién de
alumnos.

Informacion de Contacto

juan.mendoza@systematic.edu.pe
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Anexo N° 09: Casos de uso del negocio

2

Modelo de la empresa:

Centro de Capacitaciones Systematic
S.A.C

9.1. Diagrama de Areas de la empresa:

Gerencia
General
_l\'f’ —
Gerendade Director
Administracion | .. __________ ---Zx Academico

— e Ko v _wtl _4_| e e :I —

Gerencia de Gerencia Seoetariado | |Gerencia de Calidad Gesencia de Gerencia de Recursos Gerencia de O — deﬂ "2 Gerencia de
Ventas Academico Educativa Soporte Tecnico Humanos Tecnologia Informati a Maseting Finanzas
9.2. Diagrama de Actores:
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9.3. Caso de Uso del negocio del proceso de Captaciéon de

Clientes:

@“0@ S
Entregar Repore
Administrador

(e Carwcm du Admrives- Reglizar Campafia Publicitaria Brinedar r\EquEnmle

D@

Definir mercado Objetive  Reslizar Investigacion de Mercado

Ejecutive de Marketing

(fram Ger encim de Acministracicn]

< 22— '

Disefar Estrategia de Marksfing Deefinir Campana de Captacicn Lanzar Campana Publicitaria
Genarar Reporte de la Campafia
i
<<includes=i
@ Medir slcance de Campafia @

Deefinir Campafia de Fidelizacion Definir Campana de Conversion

a7 C-amparla Publicitaria Exitosa
" <~‘:ex‘bend>>
@ - -
Comparar Matriculas Requerimiento de Anafisis  Medir tass de Conversion  <<extends> -Q
Ejecutiva de Ventas

‘ ram Gemsadein T Campafia Publicitaria Fracaso
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9.4.

Identificacion de los Casos de Uso del Negocio del proceso

de captacion de Clientes:

NO

NOMBRE DEL
CASO DE USO

DESCRIPCION

Realizar
Campafiade
Publicidad

Caso de uso que engloba los sub procesos de: En la cual nace de la
necesidad de poder hacer conocer el servicio de calidad de ensefianza
que ofrece el centro de capacitaciones, al igual que sus beneficios,
promociones, ofertas, descuentos ofreciendo informacion precisa,
concreta y evitando dar informacién que no sea de valor o relevante
para el cliente potencial. Descripcion del producto/servicio, descripcion
del publico objetivo, descripcién del ambito geografico, objetivos de
comunicacién del plan de medios, objetivos econdmicos del plan de
medios, acciones de canal, presupuesto, puesta en marcha y por
ultimo sistemas de reportes para el control del avance.

Brindar
Requerimiento

Caso de uso que engloba los sub procesos de: Consiste en realizar la
entrada una evaluacion detallada acerca de la marca empresarial y la
situaciébn en la que se encuentra actualmente, se hace el
requerimiento de la camparfia de publicidad hacia el Area de Gerencia
de Marketing ofreciendo promociones de los cursos, beneficios del
servicio y las ofertas de los descuentos en los médulos o cursos.

Realizar
Investigacion de
Mercado

Caso de uso que engloba los sub procesos de: Definicién del
problema, Analisis previo de la situacién actual: Interno y Externo,
analisis D.A.F.O, definicién de objetivos, tipo de informacién de la que
disponemos, eleccidon de la muestra, tipo de técnicas, recogida y
elaboracién de datos, interpretacion de los datos, elaboracion y
presentacion del informe final.

Definir Mercado
Objetivo

Caso de uso que engloba los sub procesos de: segmentacién de
mercado (Calcular la demanda primaria, conocer datos demograficos),
seleccion del mercado objetivo (aplicar el método de calculo),
posicionamiento del producto (interpretar los resultados).

Disefiar
Estrategia de
Marketing

Caso de uso que engloba los sub procesos de: Crear una estrategia
de palabras clave, optimizar facilmente, crear contenido de valor para
su mercado objetivo, promover contenido a través de sus redes
sociales, convertir el trafico en prospectos, nutrir los prospectos con
contenido de su interés, analizar y medir estrategias, conclusion y
recursos adicionales.

Lanzar Campafia
Publicitaria

Caso de uso que engloba los sub procesos de: Redactar la
informacion del mensaje publicitario, se envia al publico objetivo a
través de los medios publicitarios seleccionados, permitiendo una
frecuencia de tiempo durante determinado previamente las fechas
indicadas para el lanzamiento de la publicidad

Medir Alcance De
Campafa

Caso de uso que engloba los sub procesos de: Una vez hecho efectiva
nuestra campafa publicitaria, medimos y evaluamos los resultados, y
determinamos el cumplimiento de los objetivos planteados mediante
la estrategia publicitaria.

En caso de no haber alcanzado los objetivos propuestos, podriamos
tomar la decision de analizar mejor a nuestro publico objetivo, analizar
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nuevas estrategias publicitarias de la competencia, aumentar nuestro
presupuesto publicitario, cambiar los medios publicitarios utilizados
actualmente en la empresa, modificar nuestro mensaje publicitario,
etc.

Medir tasa de
Conversién

Caso de uso que engloba los sub procesos de: Cantidad de
conversiones y costo por conversion, porcentaje de conversiones,
datos de conversion de palabras clave, observe de qué manera los
clientes interactdan con los anuncios, paginas de destino.

Requerimiento
de Andlisis

Caso de uso que engloba los sub procesos de: Es el requerimiento
que ayuda a mejorar las tasas de cierre de ventas y a impulsar las
ventas identificando las métricas que son importantes y sefialando las
oportunidades de mejora. Generando informes que se filtran
automaticamente los datos y se centra en métricas para todos los tipos
de usuarios, desde gerentes nacionales de marketing y ventas hasta
el concesionario, permitiéndoles acceder y comprender los mismos
informes multinivel para su discusién, analisis y toma de decisiones
siempre que sea necesario.

10

Comparar
Matriculas

Caso de uso que engloba los sub procesos de: Buscar Registro de
Matriculas, Comparar con las personas que estan en la base de datos
de la lista de la campafa lanzada, verificar si al cliente se le envi6 la
campafia publicitaria permitiendo validar con el registro de
matriculados en el mes. Permitiendo ver la conversion de los clientes
potenciales a quienes tuvieron alcance de la publicidad satisfaciendo
sus necesidades de informarme sobre un curso.

11

Generar Reporte
de la Campafia

Caso de uso que engloba los sub procesos de: Se generan los
reportes de forma manual en un formato de Excel, siendo
documentado también para que pueda ser entregado al Administrador
y Gerencia General para que puedan hacer un analisis.

12

Entregar Reporte

Caso de uso que engloba los sub procesos de: Entregar el formato de
Excel y la documentacion detallada de la campafa al Administrador y
Gerencia General para hacer el anélisis respectivo de la campafia. En
la cual haran una toma de decisiones viendo si la campafia de
publicidad fue un éxito o un fracaso. Permitiendo ver la rentabilidad de
la empresa, o la pérdida de recursos monetarios, tiempo y capacidad
en las campafias de publicidad.
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9.5. Especificaciones de Casos de Uso:

=

Realizar Campafia Publicitaria

Casos de uso del negocio: Realizar Campafia de Publicidad

TERMINOS DEFINICION
CASO DE USO Realizar campafia de Publicidad
DESCRIPCION Caso de uso que describe, la formulacion de una necesidad del Area de Gerencia
GENERAL

General y Administracion hacia con los clientes potenciales, para poder captarlos,
convertirlos y fidelizarlos. Para esto se plantea una campafia de publicidad la cual
puede ser por promociones, ofertas, descuentos y lanzamiento de nuevos cursos
0 modulos.

PRE-CONDICION

Haber analizado las necesidades del mercado y un estudio competitivo de
benchmarking.

ACTORES Administrador y Ejecutivo de Marketing
Paso Accion
El  Administrador brinda informacibn de Ila descripcion del
1 producto/servicio en la cual realiza la campafia publicitaria.
El Administrador habiendo realizado un estudio de mercado tiene que
2 seleccionar publico objetivo en la cual dependera del nivel de perfil
profesional o académico.
Para esto el Administrador tiene que tener un ambito geografico
3 estratégicos en la ciudad para poder colocar y distribuir la publicidad.
DESCRIPCION Parq esto se plantea objetivos de comqmcacmn medla.m.te un plan de
DETALLADA 4 medios para poder obtener un alcance exitoso en la publicidad.
Se aplica las acciones de canal mas adecuado, permitiendo mayor
5 alcance y que pueda ser comodo econémicamente.
El Administrador provee un presupuesto adecuado para el medio que se
6 | utilice.
Una vez analizado se pone en marcha la puesta de la campafia
7 | publicitaria.
El Administrador designa para el control de publicidad al Gerente de
8 Marketing, para que al final de cada campafia pueda generar un reporte.
Paso Accion
EXCEPCIONES 5 Se define el canal en el cual se realizara la difusién de la Publicidad:

Televisivo o Volantes.

RELACIONES CON
OTROS CASOS DE
uso

Caso de uso previo brindar requerimiento, realizar investigacion de mercado,
definir mercado objetivo, disefiar estrategia de marketing y generar reporte de la
campafia

INFORMACION
RELACIONADA
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Brindar requerimientos

Casos de uso del negocio: Realizar Requerimiento

TERMINOS DEFINICION
CASO DE USO Brindar Requerimiento
DESCRIPCION Caso de uso que describe, hace el requerimiento necesario para la campafa
GENERAL publicitaria por parte de Gerencia General hacia el Area de Gerencia de

Marketing, permitiendo dar los datos necesarios para iniciar el marketing.

PRE-CONDICION

Tener autorizacion del Gerente General para la campafia.

ACTORES Administrador y Ejecutivo de Marketing
Paso Accion
Se realizara la entrada una evaluacion detallada acerca de nuestra marca
1 y la situacion en la que se encuentra actualmente
Se hace el requerimiento de la campafa de publicidad hacia el Area de
2 | Gerencia de Marketing
3 Se establecera el tipo de publicidad que se realizara
DESCRIPCION Se le entrega detalladamente la documentacién en la cual estd la
DETALLADA 4 estructura y el disefio que se desea para la campafa.
5 Seleccionar al proveedor que realizara los volantes, y la publicidad.
El Administrador provee el presupuesto adecuado para el medio que se
6 | utilice.
El gerente de marketing realiza una serie de consultas al Administrador
7 dandole un modelo o un mockup de lo que necesita para la campafia de
publicidad.
Paso Accion
EXCEPCIONES 3 El tipo de estrategia de publicidad que tenemos podriamos promocionar

ofertas, descuentos y lanzamiento de un nuevo curso o modulo.

RELACIONES CON
OTROS CASOS DE
uso

Caso de uso previo disefiar estrategia de marketing.

INFORMACION
RELACIONADA
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Realizar Inv estigacion de Mercado

Casos de uso del negocio: Realizar Investigacién de Mercado

TERMINOS DEFINICION
CASO DE USO Realizar Investigacion de Mercado
DESCRIPCION Caso de uso que describe, la investigacion del mercado aplicando estrategias
GENERAL

como benchmarking analizando las 4 fases importantes, para poder realizar una
camparia publicitaria.

PRE-CONDICION

ACTORES Ejecutivo de Marketing
Paso Accion
1 Se realiza el Andlisis previo de la situacion actual: Interno y Externo
Se contard con un andlisis D.A.F.O exhaustivo para poder aplicar
2 herramientas de estudio.
3 Establecer los objetivos para la segmentacion del mercado.
DESCRIPCION Verificar el tipo de informacién que dispone la empresa hacia el entorno
DETALLADA 4 exterior e interno de oferta y demanda.
Se selecciona una muestra poblacional para poder realizar el estudio de
5 | mercado.
6 Se aplican varios tipos de técnicas para el estudio
Se recopila la informacion de datos del estudio para una previa
7 | elaboracion de datos.
8 Interpretacion de los datos, elaboracion y presentacion del informe final.
Paso Accion
EXCEPCIONES 2 La herramienta que se utiliza para el analisis de herramientas de estudios

podria ser D.A.F.O y Benchmarking dependiendo la necesidad.

RELACIONES CON
OTROS CASOS DE
uso

Caso de uso previo brindar requerimiento.

INFORMACION
RELACIONADA
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Definir mercado Objetivo

Casos de uso del negocio: Definir mercado Objetivo

TERMINOS DEFINICION
CASO DE USO Definir mercado Objetivo
DESCRIPCION Caso de uso que describe, la designacién de la totalidad de un espacio preferente
GENERAL

donde incluye la oferta y la demanda para el intercambio del servicio. Comprende
entre sus elementos mas importantes el alcance geogréfico, los canales de
distribucién, las categorias de productos comerciados, el repertorio de
competidores directos e indirectos, los términos de intercambio, y a los
representantes de la demanda entre los que se encuentran influenciadores,
prospectos compradores y también el grupo de meta. De modo que la acepcion
de mercadotecnia para el término es sustancialmente mas amplia y no debe
confundirse con la utilizada para fines publicitarios.

Para dirigir las campafas es para dar mas fuerza a su marca. Cuando se conoce
con exactitud a quién se le va a vender un producto y lo que lleva a esos
consumidores a realizar la compra, se podran crear campafas publicitarias que
transmitan el mensaje de forma mucho mas eficaz.

PRE-CONDICION

Tener un resultado de la investigacion del mercado estable econémicamente.

ACTORES Ejecutivo de Marketing
Paso Accion
Realizar la segmentaciéon de mercado (Calcular la demanda primaria,
. 1 Afi
DESCRIPCION conocer datos demogréficos).
DIEUAEEADES 5 Seleccién del mercado objetivo (aplicar el método de célculo).
3 Seleccionar el posicionamiento del producto (interpretar los resultados).
Paso Accion
1 Gerente de Marketing, asigna responsable del estudio interno y externo
del mercado potencial que se podria trabajar para obtener rentabilidad
para la empresa.
EXCEPCIONES

2 Gerente de Marketing, realiza el estudio del mercado basado a la decisién
del Administrador al dar los requerimientos necesarios para la camparia
de publicidad en la cual seria estudiantes, profesionales o personas
naturales.

RELACIONES CON
OTROS CASOS DE
uso

Caso de uso previo brindar requerimiento, realizar investigacion de mercado.

INFORMACION
RELACIONADA
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Disefiar Estrategia de Marketing Definir Campafia de Captacion

Definir Camparfia de Fidelizacién Definir Camparia de Conversion

Casos de uso del negocio: Disefar Estrategia de Marketing

TERMINOS DEFINICION
CASO DE USO Disefar Estrategia de Marketing
DESCRIPCION Caso de uso que describe, planificar y preparar la estrategia de la empresa. Si
GENERAL

bien es importante tener en cuenta todos los factores que influyen a la hora de
posicionar y destacar frente a la competencia, es también fundamental aplicar las
tendencias de marketing para conseguir resultados.

PRE-CONDICION

ACTORES Ejecutivo de Marketing
Paso Accion
Crear una estrategia de palabras clave para poder identificar a la
1 | campafia de publicidad.
Crear contenido de valor para un mercado objetivo, permitiendo poder
2 llamar la atencién de los clientes potenciales.
. Promover contenido a través de sus redes sociales para tener una visién
DESCRIPCION 3 | de lo que pide el cliente, y las necesidades que tiene.
DETALLADA

4 Convertir el trafico en prospectos para poder tener una medicion exacta.

5 Nutrir los prospectos con contenido de su interés

6 Medir estrategias o la captacion de clientes en conclusion

Obtener los recursos adicionales como plan de riesgo y de accién para la
7 | campafia de publicidad.

EXCEPCIONES

Paso Accién

1 La palabra Clave se define en una idea central de la publicidad o
recordando una oracién en hashtag (etiqueta).

RELACIONES CON
OTROS CASOS DE
uso

Caso de uso previo brindar definir mercado objetivo.

INFORMACION
RELACIONADA
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Lanzar Campafia Publicitaria

Casos de uso del negocio: Lanzar Campaiia Publicitaria

TERMINOS DEFINICION
CASO DE USO Lanzar Campafia Publicitaria
DESCRIPCION Caso de uso que describe, Una vez redactado nuestro mensaje publicitario, lo
GENERAL

enviamos al publico objetivo a través de los medios publicitarios seleccionados,
durante el tiempo que se halla determinado para el lanzamiento de la campafia.

PRE-CONDICION

Haber disefiado la estrategia de Marketing

ACTORES Ejecutivo de Marketing
Paso Accion
Definir el disefio de estrategia de marketing con todos sus requerimientos
1 | necesarios.
Permite la validacién del contenido de la publicidad de forma correcta y
. 2
DESCRIPCION adeciada.
DIETALEARE Aprobar la validacion del contenido, disefio y estructura por el
3 | Administrador.
Lanzar la campafia publicitaria, contratando a un repartidor de volantes y
4 folletos de informacidn, de promociones, descuentos, ofertas o de nuevos
lanzamientos de algunos cursos.
Paso Accion
1 Gerente de Marketing, tiene que conseguir y contratar a los repartidores
para los volantes para poder colocarlos en puntos estrategias de la ciudad
EXCEPCIONES donde haya mas afluencia de personas.
2 Gerente de Marketing, maneja la cantidad de volantes impresas de

publicidad que tiene que repartir.

RELACIONES CON
OTROS CASOS DE
uso

Caso de uso previo disefar la estrategia de Marketing.

INFORMACION
RELACIONADA
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Medir alcance de Campafia

Casos de uso del negocio: Medir alcance de Campafa

TERMINOS DEFINICION
CASO DE USO Medir Alcance de Campafia
DESCRIPCION Caso de uso que describe, una vez hecho efectiva nuestra campafia publicitaria,
GENERAL

medimos y evaluamos los resultados permitiendo determinar el cumpliendo con
los objetivos publicitarios propuestos. Fijamos una serie de metas y mediciones
que podemos ir midiendo y para obtener la necesaria para alcanzar el objetivo
general de la empresa con éxito.

PRE-CONDICION

Tener como maximo dos técnicas o herramientas de medicion para el alcance de

campainia.
ACTORES Ejecutivo de Marketing
Paso Accion
1 Tomar la decision de analizar mejor al publico objetivo.
Analizar las estrategias publicitarias de la competencia para poder
2 organizar y estructurar una nueva campafia publicitaria.
DESCRIPCION 3 Cambiar Iqs medios publicitarios utilizados para tener ventaja de la
DETALLADA competencia.
Modificar el mensaje (informacién) publicitario realizandolo de forma
4 objetiva dando un valor agregado a la informacion.
5 Poder lanzar la campafa publicitaria.
6 Poder medir el alcance de la campafia publicitaria al piblico segmentado.
Paso Accion
4 El mensaje se modificar conforme a la publicidad objetiva: Descuentos,
EXCEPCIONES Promociones y el ingreso de un nuevo curso o modulo.
5 El lanzamiento de la campafia puede ser realizado por dos canales:

Televisado o solo de forma fisica los volantes.

RELACIONES CON
OTROS CASOS DE
uso

Caso de uso previo brindar requerimiento, definir mercado objetivo.

INFORMACION
RELACIONADA
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Campafia Publicitaria Exitosa

‘<<extend>>

Campafa Publicitaria Fracaso

) <

Medir tasa de Conversion ~<<extend>>

Casos de uso del negocio: Medir tasa de conversion

TERMINOS DEFINICION
CASO DE USO Medir tasa de Conversion
DESCRIPCION Caso de uso que describe, permite poder medir las conversiones definiendo
GENERAL

objetivos y embudos de conversién. Aumentar la tasa de conversién y, con el
trafico de conversion, conseguir el mayor nimero de clientes. Analizando que la
tasa de conversion es la medida de la habilidad para persuadir a los clientes
potenciales viendo el reflejo de la efectividad y de la satisfaccion del cliente.

PRE-CONDICION

Tener la lista de base de datos de las matriculas ordenadas.

ACTORES Ejecutivo de Marketing
Paso Accidn
Poder ver la cantidad de conversiones realizadas en la campafia de
1 | publicidad.
Analizar el costo por conversion de inversion realizada con la campafna
2 | publicitaria.
Tener los datos de conversion para el andlisis respectivo.
3
DESCRIPCION
DETALLADA Observar de qué manera los clientes interactla con sus anuncios que
4 nosotros realizamos para las campafas de publicidad.
Poder comparar el registro de la base de datos de matriculados con las
5 personas que se les ha hecho le campafia publicitaria.
Cuando se matriculan llenan una encuesta, de cdmo se han enterado del
6 curso en la cual nos permite tener una vision mas amplia de la conversion
del cliente potencial en un consumidor directo de la empresa.
Paso Accién
EXCEPCIONES 5 La comparacion se puede realizar de forma manual o de forma digital con

la herramienta Excel.

RELACIONES CON
OTROS CASOS DE
uso

Caso de uso previo medir alcance de campana.

INFORMACION
RELACIONADA
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Requerimiento de Analisis

Casos de uso del negocio: Requerimiento de Analisis

TERMINOS DEFINICION
CASO DE USO Requerimiento de Andlisis
DESCRIPCION Caso de uso que describe, la orden de Gerencia de Marketing para la ejecutiva
GENERAL

de Ventas en la cual pueda realizar el analisis de comparacion del registro de
matriculas con las fichas de inscripcion verificando que el alumno se halla
enterado del servicio por volantes publicitarios. Permitiendo ver el retorno de
inversion de la campafia de publicidad realizada.

PRE-CONDICION

Haber medido la tasa de conversion de clientes potenciales

ACTORES Ejecutivo de Marketing y Ejecutiva de Ventas
Paso Accion
Realizar el requerimiento que ayuda a mejorar las tasas de cierre de
1 ventas y a impulsar las ventas identificando las métricas que son
importantes y sefialando las oportunidades de mejora.
Generar el informe que filtra automaticamente los datos y se centra en
2 métricas para todos los tipos de usuarios, desde gerencia de marketing y
ventas hasta el concesionario.
DESCRIPCION . . — . —
DETALLADA 3 Acceder y comprender los mismos informes multinivel para su discusion.
4 Realizar la toma de decisiones.
Poder comparar el registro de la base de datos de matriculados con las
S encuestas realizadas por los clientes a la hora de matricularse.
Plasmar los detalles en informes integrales, incluyendo: informes de
6 clientes potenciales, estado del contacto, tasa de cierre de ventas y
facturacion.
Paso Accion
EXCEPCIONES 4 La toma de decisiones que se pueda tomar puede ser sobre la publicidad,

ventas y el enfoque de educacion con los docentes.

RELACIONES CON
OTROS CASOS DE
uSsoO

Caso de uso previo medir alcance de campafia, medir la tasa de conversion.

INFORMACION
RELACIONADA
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Comparar Matriculas

Casos de uso del negocio: Comparar Matriculas

TERMINOS DEFINICION
CASO DE USO Comparar Matriculas
DESCRIPCION Caso de uso que describe, la bisqueda del registro de matriculas, comparar con
GENERAL

las personas que estan en la base de datos de la lista de la campafia lanzada,
verificar si ese cliente se le hizo le envié la campafia con el registro de
matriculados en el mes. Permitiendo ver la conversién de los clientes potenciales
a quienes tuvieron alcance de la publicidad satisfaciendo una necesidad de llevar
un curso y aprenderlo.

PRE-CONDICION

Tener la base de datos de Matriculados actualizado

ACTORES Ejecutiva de Ventas
Paso Accion
Tener la base de datos de las matriculas actualizadas hasta la ultima
1 | campafia de publicidad.
Buscar el nombre y apellido de la persona la ficha de descripcion donde
2 nos explica el canal por el cual el cliente conoci6 el servicio que ofrecia la
empresa.
3 Filtrar las fichas en la cual el usuario respondié al matricularse.
DESCRIPCION
DETALLADA Comparar la ficha filtrara con la base de datos de las matriculas para ver
4 el usuario para ver verificar si la persona compro el curso permitiendo ver
el alcance de la publicidad.
Automaticamente, se marca de un color naranja en la base de datos esa
5 conversion del cliente, convirtiéndose en un consumidor directo de la
empresa al adquirir el servicio.
Almacenar la informacién en la base de datos del mes para poder sacar
6 un reporte de las conversiones realizadas filtrando las matriculas.
Paso Accion
1.1 | La Ejecutiva de Ventas, realiza todas estas actividades en la busqueda,
EXCEPCIONES ) q

filtracién y comparacion de la base de datos de matriculados y la ficha de
encuesta.

RELACIONES CON
OTROS CASOS DE
uso

Caso de uso previo medir alcance de campafia, medir la tasa de conversion,
requerimiento de andlisis.

INFORMACION
RELACIONADA
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Generar Reporte de la Campafa

Casos de uso del negocio: Generar reporte de la campafia

TERMINOS DEFINICION
CASO DE USO Comparar Matriculas
DESCRIPCION Caso de uso que describe, como se generan los reportes de forma manual en un
GENERAL

formato de Excel, siendo documentado también para que pueda ser entregado al
Administrador y Gerencia General para que puedan hacer un analisis. Esta
seccion contiene dos procedimientos: Comparar la base de datos y generar los
reportes de resultados.

PRE-CONDICION

ACTORES Gerencia de Marketing y Gerencia General
Paso Accion
Almacenar el registro filtrado de las conversiones de los clientes, en una
1 | base de datos de Excel.
Tener la informacién en Excel, en la cual se genera algunos graficos de
’ 2 apoyo para cuantificar la conversién que se realizé.
DESCRIPCION
DETALLADA Analizar los datos, dandole una interpretacién correcta para poder ser
3 oficialmente documentado.
Se realiza la documentacion en Word del avance y alcance de la campafia
4 | publicitaria.
5 Se le entrega al Gerente General el reporte de la campafia publicitaria.
Paso Accion
EXCEPCIONES 2 Los graficos de apoyo podrian ser columnas, lineal, circular y cuadro

combinado.

RELACIONES CON
OTROS CASOS DE
uso

Caso de uso previo medir alcance de campafia, medir la tasa de conversion,
reguerimiento de analisis, comparar matriculas

INFORMACION
RELACIONADA
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Administrador

(from Gerencia de Administracion)

>

Entregar Reporte

Casos de uso del negocio: Entregar Reportes

TERMINOS DEFINICION
CASO DE USO Entregar Reportes
DESCRIPCION Caso de uso que engloba los sub procesos de: Entregar el formato de Excel y la
GENERAL

documentacion detallada de la campafia al Administrador y a Gerencia General
para hacer el andlisis respectivo de la campafa. En la cual haran una toma de
decisiones analizando la campafia de publicidad siendo un éxito o un fracaso.
Permitiendo ver la rentabilidad de la empresa, o la pérdida de recursos
monetarios, tiempo y capacidad en las campafias de publicidad.

PRE-CONDICION

Tener toda la documentacion de los resultados completos.

ACTORES Gerencia de Marketing y Administrador
Paso Accion
Tener la documentacion en orden y completo para la entrega a
1 | Administrador.
Se le entrega al Administrador el resultado final de la campafia de
2 | publicidad.
DESCRIPCION El Administrador revisa la documentacion y el formato de Excel del
DETALLADA 3 registro de las conversiones de los clientes.
El administrador analiza los resultados finales para verificar si fue una
4 campafia de publicidad exitosa o fue un fracaso, viendo su andlisis de
retorno de inversion.
Administrador analiza la informacién para la toma de decisiones de la
S nueva campafia publicitaria que se realizara o se mejora.
Paso Accion
EXCEPCIONES 1.1 | Administrador, recepciona todo los resultados, mediciones, conversiones

en un reporte general y especifico detallado para la explicacion.

RELACIONES CON
OTROS CASOS DE
uso

Caso de uso previo medir alcance de campafia, medir la tasa de conversion,
requerimiento de andlisis, comparar matriculas, generar reporte de camparia.

INFORMACION
RELACIONADA
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9.6. Casos de Uso del Negocio de Gerencia General:

s

Brindar reportes mensusles

1
1
/Raalizar evaluacion periodica de Bm

.

Organizar &l régimen intzmo
Gerente Genaral
; \ @ Administrador

Ordenar pagos

Y o#

Aacdliar Contable
(Tram Ganencin de, dm st cior]

Controlar el desempeafio dé las dreas
9.7. Casos de Uso del Negocio de Gerencia de Administracion:

S

8

(Fram Sarancs e A dmin g

erificar avance de cumplimisnto

Ejecuti de Recurses Humanos Q
@ Pedir auanc e educaivo de docenie 1 estudlanie
Epama Tl @Aaemmmlﬂ
Supendsar s proceses de serckl oe persanal

Erfregar Infonme de aEnce

Q / jizar requerimiento de camapalia pubilicRart
Pmmrpmgmrpmmdemnzmeh T
tecnolo gicas g ——————

Riepone de Camapata Larezar campaia punlicRana Ejecufin de Marketing

Q2 O O O

PIOgIETEr capEchaclon | SMEETEN  oarenz o regonts de etz Pedir reparte o Efrega = 300 TECED

)

w;
) =2

Director Academico Ejecutha de Ventas
(from Sscretwrmcs Acesemicz) (Tram Serencs ce Vetes)

Pedir estado inanclen
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9.8. Casos de Uso del Negocio de Director Académico:

Velar por le proceso productiv Organizar bs Bancos de Ejercicio Reslizar documentacion
/,3; Secretarizdo Academico
: b e———
. Realizr ssguimient de avance de aprendzaje Brindar documentacion
Director Acadatgico

jstribuir I3 asignacion academica

Ewsluar logro delas matas anusles

Erindar disponibilidad de horas:

: _:_ 3 Soporte Tecnico

Bimndar informe
Coordinar Actividsdes del centro scademico LLenal los registros educatives (From Sanwncis e Soporie Tcrics)

Administrador Responder por &l uso de los equipos Informe de estado de |abom torio

(From Gerencs ce Admineirecicon]
9.9. Casos de Uso del Negocio de Gerencia de Ventas:
Entregar Comprobanie de Pago Resalizar comprobante de Pago
I||:,1ta: informacion dEI Curso
Cllente

Registrar Datos del Cliente
EJEl:utwa de Ventas

Brindar Informacion del Curso

Analizar costo y calided de enefianza “<mxtend >
A
<<etend >
! =<includer>=

Solicitar Matricula

Mo soliciter Matricula Salir del establedmiento
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9.10. Casos de Uso del Negocio de Gerencia de Secretariado:

/HEEEpEiGnEI notas Entregar notas Docente

Ingresar notas sl Sistema Verificar Registro de Notas

@*”’”

Seoetariado Academico

Consulter Notas
Alumino

Informar deBoletin de Motas

Informar de Avence Academico
Director Academico

9.11. Casos de Uso del Negocio de Gerencia de Calidad
Educativa:

F'romnver los procesos de cambio y innovacion
educativa
Alumno
{from Gerencia Seoetariade Academico)

Ejecutiva de Calidad Educativa Pramaocionar un clima laboral armonioso .
(from Gerencia de Adminisracion)

Docente
Aplicar Metodologias de pedagogias {from Gerencia Seastariade Academica)

Controlar la gestion Educativa

Brindar conocimientos Establecer una estructura Educativa de calidad
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9.12. Casos de Uso del Negocio de Gerencia de Soporte Técnico:

Informar para mejoras de equipos informaticos

é'_'_'—'—'_ Q
E 5_: Responder requerimiento

Cumplir normatividad -
Soporte Tecnico Ejecutivo Tl

{from Gemncia de Administracion)

Realizar mantenimiento preventido de software y

hardware
\ Preparar normas para el procesamients del
Alumno sistemainformatico
[from Geencis Seretarado Academico)
9.13. Casos de Uso del Negocio de Gerencia de Recursos

Humanos:

Enviar Informacion de C.V de Personal

Director Academico

(frem Garenca Sacrewrmss A cademicz)

A{Eptar Informacion de C.V de Personal
Ejecutivo de Recursos H |.I1|1a.r|::s\h\thl

TN

Procesar Informadon de CV  Procesar evalmcion de Gy Procese de Sdeccion de Personal

EEctandsr

T e

Procesar los contratos  Procesar asetencia del Personal
zzaxtand= T

@ Procesar Planificacion del susldo v salario Enviar informacon paga

Procesar la planificacion de capacitscion

Procesar vacaciones del Personsl

Procesar lzs iquidsciones
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9.14. Casos de Uso del Negocio de Gerencia de TI:

Flansar requeﬁmierlm de Hardware y Software @
Evaluar pericdicamente elnivel de
Soporte Tecnico profesionalimso

@ {from Gerencla de Soporie Tecrilon)
Inplememar Reguerimientos
Ejecutiva Tl
—— Q —2

Realizar Garga de trabajo del Personal Procesar Objetivo, metas y politicas de Sistema Establecer mecanismo de medicion

<<include=>

Analzar Datos de la empresa Verificar existenciz de Datos

SR 2

“dgctend=> )
Realizar analisis de categonasv‘__ Evaluar Sistemas

T <<includes=>

Evalusr gestion de incidentes CObitener Resutsdos

9.15. Casos de Uso del Negocio de Gerencia de Marketing:

o—0—

Brrindar Informadon especiica Lanzar meva camepafia publicRaria
Adminlsiradar

/‘O (Fram Gerenca ce Adminiinecan)
Reslizar neangacbndeln'lemrmm
Ejecuth de Maksting @

e Garwncn e Admatae] De'MIrrrlercadomjem:-

Disestar Estrategia o2 Marksting

Q I.mr{:a'ma"ﬂp.hlkzlana
nERE 7

//;pemmuem L .

~ «m»@ T
Becutls de Vs Q Fracasade Canpafa
o o i e e

{Zenerar R epars de deancede canpatas \3

.

Adminlsiradar
(Fram Ganancis ce Adninecion]

Werificar Confonmidad
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9.16. Casos de Uso del Negocio de Gerencia de Finanzas:

(2

Solicitar Reporte Financieno

;"Gﬂ:ur Reporte Financienos
Ad

ministrador
Tram Sarcm ce Admrese
” Gestona Senvicio
Aupdiliar Contab
@‘.‘eri"iz&r conformidad

=ctionar salario de contrato

Coordinar las actividades administrativas

@ Infiorme de monto a pagar

Coordinar cronograma de pagos

Ejecutar Cronosgrama de pagos
o o

Ejecutive de Recurses Humanos

(Fram Gernca S A2 mnairecan)

O

Cobrar &l cierre de ingresos
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Anexo N° 10: Diagrama de Actividades

10.1.Diagrama de Actividad de Negocio del proceso de captacion de
clientes:

Administrador Ejecutive de Marketing Ejecutiva de Ventas

rindar Feguenimiento

Realzar campana
Publictana

Realzar inves tigacion del
Mercado

( Deefinir mercado Objetive )

<Dis.er'|ar Eztrategia de Marketing )

i Que tipn de Estrategia?
5i

Definir Campana o=
Captacion

I:\’:'I'.ledir Alcance de E-ampaﬁa)

‘l'
< Medir tasa de conversion a_ Analisis

lr\ Comparar Matriculas >

Mo

Entregar I'EF?IT'EdE ™, /“Generar Reporte de Campana
Campaia /'P -

.
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Administrador

10.2.

Gerente General

Auxiliar Contable

Diagrama de Actividad de Negocio de Gerencia General:

Administrador

Realizar Pageos

Realizar evaluaciocnes
pericdicas

Crganizar el
regimen interno

Verificar avance de

cumplimiento

e

Aceptar autorizacion
de pago

)

Pago por servicic a
personal

)

Obtener desempenio \\I
enlas Areas __/;"

Aceptar reportes g

Tomar

decisicnes

i’ Brindar Reportes j

10.3.

Director Academi... | Ejecutiva de Ven...

Auxiliar contable

Ejecutivo de Marketing

Diagrama de Actividad de Gerencia de Administracion :

Ejecutiva de Calida... | Ejecutiva de R.R...

Ejecutivo Tl

Reallzar esad0
Financlero

Fealizar
requerimisno._

- TREEIzar oy e ge
A amwsacmemo )

i Tr :
supanicion
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10.4.

Director Academico

Diagrama de Actividad de Director Académico:

Seoetariado Academico

Soporte Tecnico

Docente

Administrador

Recibir banco de
Ejercicios

Hezlzar = eguimiznto d=
svance de aprendizaje

Reslzar informe
de avance

C Distribuir Iz asignacion "'\1

scademica

p

Responder por el uso
comecto de laboratorio

nforme de estado
de laboratorio

Arsptar carga
horariz
[

VeriTicar informs
I de estado
-

Recepcionar

Evalusr logros de
metzs anuales

10.5.

informe

Diagrama de Actividad de Gerencia de Ventas:

Cliente

Ejecutiva de Ventas

Solicitar Informacion
de los cursos

Analzar Costo y
calidad de servicio

Recibir comprobante
de pago
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Brindar informacion
del Curso

Regstrar Diatos
del Cliente
Reslear comprobante
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10.6. Diagrama de Actividad de Gerencia de Secretariado:

Seoetariade Academico

Docente:

Alumng

Director Academico

Recepcionar Entregar Motas
Motas
Sistema de
Motas

al Sistema

Publicar Motas Revisar MNotas
Entregar avance Recibir Informe
academico academico
10.7. Diagrama de Actividad de Gerencia de Calidad Educativa:

Ejecutiva de Calidad Educativa

Alumno

Docente

Promover procesos de
innovacion educativa

Promover un
clima laboral

<Aplin::ar Metodologias de L
Pedagoga

(Cnntrnlar Gestion f/
Educativa

Establecer estructura )
educativa

Adaptar reglamento
de clima laboral

)
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10.8. Diagrama de Actividad de Gerencia de Soporte Técnico:

Soporte Tecnico

Alumno

Ejecutive TI

Preparar normas para el ™

manejo de equipamiento

Informar para mejorar de ;\
eguipamiento

Realizar Mantenimiento Ié)'—
preventido de Harware v Software

-y Aceptar normas

de la empresa )

_\_\_\_\_\_\_\_\_\_\_\_\_‘_‘—‘——\_

Recibir
reguerimientos

10.9. Diagrama de Actividad de Gerencia de Recursos Humanos:

Ejecutive de Recursos Humanos

Director Academico

Auxiliar Contable

Aceptar Informacon
de C.V del Personal _,-’h
Frocesar
Informacion. ..

Procesar
Evaleacion. ..

roceso de sElsocion
de Personal

Frocesar s
contratos

Mo contrata do

rocesar pls
de capsctaciones

Procesar Asistencis
de Personal

Enviar informadon
de C.V del Personal

TOESAr F'ri"i:aci:-r de “\.I
sueldo /,.l
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10.10. Diagrama de Actividad de Gerencia de TI:

Ejecutive TI Soporte Tecnico

lantear Requerimiento dt:.i“‘\I
Hardware y Softwars /I

Procesar objetivos y
metas Sistemas

Estsblecar mecanismo
de medicion

Ewvalar pericdicament
profesionalismo

Rendir evalescion
de merito

10.11. Diagrama de Actividad de Gerencia de Marketing:

Administrador Ejecutivo de Marketing Ejecutiva de Ventas
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10.12.

Diagrama de Actividad de Gerencia de Finanzas:

Auxiliar Contable Administrador Ejecutivo de Recursos Humanos
Coordinar actividades )
Administrativas
Coordinar cronograma ™y ./ Gestionar saario
de Pagos de contrato
<Cnbrar el cierre de > Infomrmar monto
Ingresos a pagar
E Ejecutar cronograma )
Generar reporte \rﬁ de pagos
Financiero
Recepcionar

Informe de
reporte

Reporte financiero

)

Toma de
decisiones
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Anexo N° 11: Diagrama de Actividades

Ejecutiva de Ventas

Nombre de Actor

Shiomy Chonta Quispe

Rol

Gerente de Ventas

Area de Desempleiio

Ejecutiva de Ventas

Responsabilidad

>

YV VYV V VVYVY

Preparar planes y presupuestos de ventas, de
modo que debe planificar sus acciones y las del
departamento.

Calcular la demanda y pronosticar las ventas.
Establecer metas y objetivos de ventas.
Determinar el tamafio y la estructura de la
fuerza de ventas.

Reclutamiento, seleccion y capacitacion de los
vendedores.

Compensa, motiva y guia las fuerzas de venta.
Elaborar estrategias de desarrollo comercial y
objetivos de ventas

Coordinar los estudios técnicos y de precios.

Informacion de Contacto

shiomy.chonta@systematic.edu.pe

\

Cliente

(from Gerencia de Ventas)

Nombre de Actor

Cliente

Rol

Capacitarse en un curso

Area de Desempleiio

Cliente Potencial

Responsabilidad

>
>

Pedir informacion de los cursos.

Poder Matricularse para capacitarse en los
maodulos necesarios o en un curso en especifico.
Poder brindarte sus datos personales para que
le envien informacion necesaria de un curso
interesado.
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Ejecutivo de Marketing

(from Gerencia de Administracion)

Nombre de Actor

Rafael Aquije Saavedra

Rol

Ejecutivo de Marketing

Area de Desempleiio

Gerencia de Marketing

Responsabilidad

VVVVVYVYVYVY YV 'V

Elaborar y llevar a cabo experimentos de
marketing.

Observar y analizar el comportamiento del
consumidor.

Elaborar encuestas.

Analisis de precios de la competencia.
Determinar estrategias de precios.

Andlisis de la informacién.

Realizacion de test de mercado.

Evaluacion de las posibilidades de un mercado.
Politicas de Producto.

Desarrollar y hacer pruebas de mercado de
nuevos productos

Informacion de Contacto

rafael.aquije@systematic.edu.pe

Administrador

(from Gerencia de Administracion)

Nombre de Actor

Leslie Cortez Pereyra

Rol

Gerente de Administracion

Area de Desempleiio

Administrador

Responsabilidad

Planear: Incluye definir metas, establecer
estrategias y desarrollar planes para coordinar
actividades.

- Dirigir: Incluye motivar a empleados, dirigir a
otros, seleccionar los canales de comunicacion
mas efectivos y resolver conflictos.

- Controlar: Seguimiento de las actividades para
asegurarse de que se estan cumpliendo como
planearon y corregir cualquier desviacion
significativa.

Informacion de Contacto

leslie.cortez@systematic.edu.pe
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Anexo N° 12: Casos de uso del Sistema

12.1. Casos de uso del Sistema “Mailchimp”:

Admin|strador

{from Gerencia de Administracion )

Entregar Requerimiento de
campafia de Marketing

Ejecutivo de Marketing

{from Gerencia de Administracion )
Anazlizar Resultsdo de |a camp afis

/

Ejecutiva de Ventas
{from Gerencia de Ventas)

Validar Usuario y contrasefia

Ingresar a la Hemamienta Web

Personalizar formiilaric de Registro

Crear lista de comeo T
lh\ e
/ * <<extend=>
=zaxtends= |
! I g Comeo _—

© Crear Dizefic

Importrar Comeo d)

I'|<<i nclude >
Fom_Comeos Establecer Formulario de Registro

% Importar formate de coreo @
Registrar | }
Verificar requerimiento de Disefio

Form_ Comeolmpo tad os

Q(‘é BasedeDatos_Comeo Mu evo

Almacenar( )

BasedeDatos_Coreocimportado

<Lgutend=>=

K T T Crear Campafa de Correg
© Elecronico .

Buscar Plantilla =<gxten d}}©
CrearPlantilla

Seleccionar | )

CBDis=no_Flantilla

O

Lanzar Camap afia de Marketing

Reslizer toma de decisioneas

Lesrmenss g enel mres
Werificar Contenido

Cliente

{from Gerencia de Ven...

h
<etends>) -
1 cazyden d= > O

¢

O

Matricular en el curso

N

-

Mo matricular en el curse

Asistira Bsinstabcicnesde

Systematic S.AC
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12.2. Casos de uso del Sistema: Ingresar a la herramienta Web

O

Validar Usuario y contrasefia

P

Ingresar a la Herramienta Web

Ejecutivo de Marketing

(from Gerencia de Administracion)

CASO DE USO HERRAMIENTA WEB
Requisitos Ejecutivo de Marketing —Ingresar a la Herramienta Web
Asociados:
Actor Iniciador: Ejecutivo de Marketing
Descripcion: La herramienta web identifica la verificacién de ingreso a la

plataforma web por parte del usuario autorizado, registrdndose
en el “mailchimp”. La cuenta de usuario se registrara dentro de
la plataforma web definiendo el ingreso de un nombre de
usuario y una contrasefia para poder acceder a la plataforma
web.

Pre-condicion:

El Ejecutivo de Marketing no ha iniciado sesion.

Post-condicién:

El Ejecutivo de Marketing queda identificado en la plataforma
Web

Curso Normal

1. El Ejecutivo de Marketing quiere iniciar sesion en la
plataforma Web.

El Sistema solicita su nombre de usuario y contrasefia.

El Ejecutivo de Marketing introduce sus datos.

La plataforma web valida los nuevos datos.

La plataforma web identifica al usuario y crea nueva sesion.
Coloca el nombre del usuario y su contrasefa

Validacion de Ingreso a la plataforma Web.

Nogh~wd

Curso Alternativo

4 Si no existe un usuario con el nombre y contrasefia
insertados, se devuelve un mensaje de error. O caso contrario
te dard una opcion de recordar contrasefia, en la cual sigue las
instrucciones para que pueda cambiar la contrasefia o enviarle

a recordar de su contrasefia al correo.
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12.3. Casos de uso del Sistema: Crear Lista de Correo

<<extend>>

Crear lista de correo

<<include>>

) >x/+©%/

Importrar Correo Importar formato de correo Almacenar ()
Form_Correolmportados

BasedeDatos_Correolmportado

CASO DE USO HERRAMIENTA WEB
Requisitos Ejecutivo de Marketing —Crear lista de Correo, Importar
Asociados: correos
Actor Iniciador: Ejecutivo de Marketing
Descripcion: Una vez ingresado a la plataforma Web, lo primero que se

realiza es crear la campafia de marketing digital, es poder crear
una lista de correos, en la cual permitird tener un alcance
especifico al usuario que necesite la informacién de
promociones, ofertas, descuentos o lanzamiento de nuevos
cursos. Para esto tenemos opciones: Importar correos o
Ingresar Nuevos correos.

Pre-condicion:

El Ejecutivo de Marketing este dentro de la plataforma web en
estado disponible para su uso.

Post-condicién:

El Ejecutivo de Marketing pueda importar con éxito los correos
de alguna base de datos.

Curso Normal

1. El Ejecutivo de Marketing tiene que pulsar sobre “Import”
(Importar) en la lista a la que queremos afiadir los
contactos.

2. Automaticamente nos direcciona a otra pagina en la cual
permitira poder importar la base de datos de correos,
existen diferentes tipo de base de datos como: Archivo
CSV, Cargar desde Excel al igual cuenta con sistemas en
nube (Google Drive, Google,Contacts, Eventbrite,
SalesForce, Capsule,Zendesk, entre otros. )

3. Haz clic en el boton Import List (Importar lista), una vez
hayas seguido las instrucciones de la integracion para
importar tu lista al Sistema.

4. Después se empareja las columnas de tu lista con los
campos en tu lista. Puedes optar por saltarte algunas
columnas, o personalizar los nombres y tipos de campo.

5. Al importar una lista nueva o actualizar una lista existente,
la codificacién de los caracteres de los archivos tiene que
ser UTF.

6. Tenemos una lista de correo importado correctamente.

Curso Alternativo

1. Puede deshacer una importacion por cualquier razén, como
resolver un problema de cumplimiento, en la pagina Import
History (Historial de importacion) de tu lista.
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<<extend>>

Crear lista de correo

\|/

Vi
R
\. )

~ P S/

Ingresar Correo Registrar ()

Fom_Correos

\[/

BasedeDatos CorreoNuevo

CASO DE USO HERRAMIENTA WEB
Requisitos Ejecutivo de Marketing —Crear lista de Correo, Ingresar nueva
Asociados: lista de Correos
Actor Iniciador: Ejecutivo de Marketing
Descripcion: Una vez ingresado a la plataforma Web, el primer que se

realiza para hacer una campafia de marketing digital es poder
crear una lista de correos, en la cual permitira tener un alcance
especifico al usuario que necesite la informacion de
promociones, ofertas, descuentos o lanzamiento de nuevos
cursos. Para esto tenemos opciones: Importar correos o
Ingresar Nuevos correos.

Pre-condicion:

El Ejecutivo de Marketing este dentro de la plataforma web en
estado disponible para su uso.

Post-condicioén:

El Ejecutivo de Marketing pueda ingresar una nueva lista de
correos con éxito.

Curso Normal

1. Irala péagina de Lists (Listas).

2. Hacer clic en el botén Create List (Crear Lista) situado en la
esquina superior derecha.

3. Después hacer clic en el botén Create List (Crear Lista)
botdén entre las opciones que aparecen.

4. Complete los detalles de configuracion con tu informacion o
la informacion y las preferencias de tu cliente.

5. Cuando haya terminado, haz clic en el botébn Save
(Guardar).

6. Después de guardar, veras una notificacion de que tu lista
fue creada y un conjunto de enlaces para los préximos
pasos.

7. El préximo paso depende de si tienes un conjunto existente
de suscriptores que puedas importar a la lista que acabas
de crear.

Curso Alternativo

4. Puede ingresar en el formulario Lista del nombre, correo
corporativo, nombre del asunto del envio de correo.
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12.4. Casos de uso del Sistema: Formulario de Suscripcién o registro

B TN ST e -
——={ |

Personalizar formulario de Registro Crear Disefio Establecer Formulario de Registro
Verificar requerimiento de Disefio
CASO DE USO HERRAMIENTA WEB
Requisitos Ejecutivo de Marketing —Formulario de Suscepcion o registro
Asociados:
Actor Iniciador: Ejecutivo de Marketing
Descripcion: Una vez ingresado a la plataforma Web, se creado la lista de

correos en MailChimp, generando automéaticamente un
conjunto predeterminado de formularios, emails y paginas para
la nueva lista, que lleva a los suscriptores a través de los
procesos de suscripcion.

Pre-condicion: El Ejecutivo de Marketing este dentro de la plataforma web en
estado disponible para su uso.

Post-condicion: El Ejecutivo de Marketing pueda tener un formulario para que
los clientes potenciales puedan registrarse y suscribirse.

Curso Normal 1. Poder ir a la pagina Lists (Listas) de MailChimp.

2. Hacer clic en el menu desplegable de la lista y selecciona Signup
forms (Formularios de suscripcion).

3. Seleccionar General forms (Formularios generales).

4. Hacer clic en el botén Forms and response emails (Formularios y
correos electronicos de respuesta) abre el menl desplegable y
elige el formulario, email o pagina que quieres editar.

Personalizar los formularios:

1. Poder ir a Form Builder (Generador de formularios) y haz clic en
Design it (Diséfialo).

2. Hacer clic en Page (Pagina) y Header (Encabezado) en los
submenuUs para ajustar el tamafio del texto del encabezado y el
margen (la distancia entre el encabezado y el cuerpo del
formulario).

3. Pasa el raton sobre el texto del encabezado para ver las opciones
de edit (editar), remove (eliminar) y use image (usar imagen).

Personaliza contenidos y estilos del formulario

1. Poder ir a Form Builder (Generador de Formularios) y haz clic en
el botén Design it (Diséfialo).

2. Hacer clic en Page (Pagina), Body (Cuerpo), Forms (Formularios)
0 MonkeyRewards para ver opciones adicionales. Segun vayas
haciendo clic en cada una de esas opciones, un resaltado de color
rojo indica el area que estas editando.

3. Usa los campos y menus desplegables para hacer los cambios
que quieras a los estilos. Los cambios se guardan
automaticamente.

4. Cualquier seccién de contenido marcada con una linea roja
discontinua se puede editar. Haz clic en la seccion o en edit
(editar) para hacer cambios.

5. Haz los cambios que quieras en el modal Edit Your Content
(Editar tu contenido) y haz clic en Save & Close (Guardar y cerrar).

Curso Alternativo | 1. MailChimp ofrece un campo reCAPTCHA en los formularios
de suscripcion que alojamos para evitar infiltraciones de spam.
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12.5. Casos de uso del Sistema: Crear Campafia de Correo Electrénico

B <<extend>>
4 //' ‘7 e - s N -
L Co—{ r— —{()

Crear Campafia de Correo Buscar Plantilla Seleccionar ()
Electronico From_Plantilla DBDisefio_Plantilla
CASO DE USO HERRAMIENTA WEB
Requisitos Ejecutivo de Marketing —Crear Campafia, Buscar Plantillas
Asociados:
Actor Iniciador: Ejecutivo de Marketing
Descripcion: MailChimp ofrece una gran variedad de plantillas

personalizables que puedes usar como punto de partida para
tus campafas de correo electrénico. Agrega tu logotipo,
personaliza los colores, y tendras una plantilla reutilizable para
tus proximas campafias. También puedes codificar las
plantilas a la medida con tu editor HTML preferido, e
importarlas a tu cuenta, o codificar una plantilla directamente

en MailChimp.

Pre-condicion: El Ejecutivo de Marketing este dentro de la plataforma web en
estado disponible para su uso.

Post-condicion: El Ejecutivo de Marketing pueda tener su plantilla para poder

lanzar la campafia de publicidad digital al correo electrénico de

los clientes interesados y potenciales.

Curso Normal Acceder desde la pagina de Plantillas (Templates)

1. Acceder a la pagina de Templates (Plantillas).

2. Busca la plantilla a la que deseas acceder en la lista de
plantillas. También puedes utilizar la funcién Buscar
(Search) para encontrar tu plantilla.

3. Hacer clic en Edit (Editar) para la plantilla a la que deseas
hacer cambios.

4. Utiliza el menu drop-down de la plantilla para seleccionar
una accion.

Curso Alternativo | 1. Puedes usar el lenguaje de plantillas para crear tu propia
plantilla con regiones editables justo donde las deseas. Puedes
importar tu plantilla o codigo directamente en tu cuenta de
MailChimp
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S <<extend>> P <<include>> S
) { ‘ = )

Crear Campafia de Correo Crear Plantilla Disefar contenido
Electronico Verificar Contenido
CASO DE USO HERRAMIENTA WEB
Requisitos Ejecutivo de Marketing —Crear Campafia, Disefiar o
Asociados: personalizar Plantillas
Actor Iniciador: Ejecutivo de Marketing
Descripcion: Crear, personalizar, reutilizar y compartir plantilas en

MailChimp utilizando el lenguaje de plantilla en el HTML
personalizado para crear areas de contenido editables y
repetibles. Esta es una buena opcién para que los disefiadores
creen disefios personalizados y flexibles sin que sus clientes
tengan que saber mucho sobre HTML y CSS. A continuacion,
aprenderas como importar y personalizar tu plantilla en
MailChimp, asi como la forma de insertar tus imagenes y

archivos.

Pre-condicion: El Ejecutivo de Marketing este dentro de la plataforma web en
estado disponible para su uso.

Post-condicion: El Ejecutivo de Marketing pueda tener su plantilla para poder

lanzar la campafa de publicidad digital al correo electrénico de

los clientes interesados y potenciales.

Curso Normal Uso de Plantillas de MailChimp

1. Navegar en la pagina Templates (Plantillas).

2. Hacer clic en el botén Create Template (Crear Plantilla).

3. Seleccionar Basic (Basico) o Themes (Temas).

4. Hacer clic en Select (Seleccionar) bajo la plantilla para
comenzar a editar. Modifica la plantilla para adaptarla a tu
marca e imagenes.

5. Cuando hayas terminado de editar, haz clic en Save
(Guardar) y Exit (Salir) y proporciona un nombre a la
plantilla, luego haz clic en el botén Save (Guardar).

Acceso Desde el Constructor de Campafia (Campaign

Builder)

1. Ir al paso Template (Plantilla) del Constructor de Campafia
(Campaign Builder).

2. Haz clic en la pestaia Saved Templates (Plantillas
Guardadas) en la pantalla seleccionar una plantilla.

3. Haz clic en el botdn Select (Seleccionar) de la plantilla que
deseas usar en la campaia.

Curso Alternativo | 4. También puedes hacer un montébn de otras cosas
interesantes, como cambiar todas las tipografias
predeterminadas, los colores de fondo, basicamente cualquier
cosa que desees. Si estas disefiando una plantilla con estilo de
comercio electrénico con una cuadricula o matriz de productos,
puedes configurarla con marcadores de posicién para graficos
y texto, y luego hacer toda la seccion repetible.
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12.6. Casos de uso del Sistema: Lanzar Campafa de Marketing

7
/

Lanzar Camapafia de Marketing
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\ Leer mensaje en el correo Realizar toma de decisiones

Cliente =7 N
’ N\ <<extend>>

D

No matricular en el curso

(from Gerencia de Ventas) - T <<extend>>

Matricular en el curso

A

Asigtir a lasinstalaciones de
Systematic S.A.C

CASO DE USO HERRAMIENTA WEB
Requisitos Ejecutivo de Marketing —Lanzar Campafia Publicitaria
Asociados:
Actor Iniciador: Ejecutivo de Marketing
Descripcion: Poderosa herramientas de segmentacién y programacioén de

MailChimp. Combina esto en un paquete facil de usar y aun
mas con una potente automatizacion. La automatizacion
permite generar una serie de campafas enviadas en un
periodo de horas, dias, o semanas. Al igual que con las
campafas regulares, podras disefiar y probar tus campafias
automatizadas en el Constructor de Campafa (Campaign
Builder), y monitorizarlas en la pagina de Reports (Informes).

Pre-condicion:

El Ejecutivo de Marketing este dentro de la plataforma web en
estado disponible para su uso.

Post-condicioén:

El Ejecutivo de Marketing pueda tener reportes de la campafia
publicitaria digital.

Curso Normal

Lanzar Campafia de Publicidad

1. Una vez cumplido todos los requerimientos, se accede al
botén enviar campafia publicitaria, en la cual se enviara el
disefio creado del contenido de la publicidad, a la lista
indicada.

Exportar y Compartir Informes de la Campafia

1. Poder ir a la pagina de Reports (Informes).

2. Hacer click en el menlu desplegable View Report (Ver
informe).

3. Irala pagina de Campaigns (Campafias).

4. Hacer click en el boton View Report (Ver informe) junto a la
campanfa.

5. Hacer click en el enlace de Download (Descarga) debajo de
la fecha y la hora de envio.

Curso Alternativo

1. Hay dos maneras de compartir los informes de la campairia.
La primera es mediante el envio de un informe VIP a través de
correo electrénico. Enviamos este informe sin ninguna
personalizacion de MailChimp. La otra manera de compartir un
informe es dando acceso a otras personas mediante la funcién
de nuestras cuentas de multiusuario. Esta funcion te permite
invitar a otros usuarios a tu cuenta de MailChimp y asignar
diferentes niveles de acceso a sus perfiles de acceso.
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Anexo N° 13: Diagrama de Secuencia
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Anexo N° 14: Requerimiento del cliente (Alto Nivel)

Requerimientos de alto nivel contemplados en el sistema actual en uso y
nuevos requerimientos enfocados a la necesidad del area de Gerencia de
Marketing en el centro de capacitaciones y asesoramiento Systematic

S.A.C.

MailChimp te ayuda con las tres tareas principales de emaketing por
email: administrar las listas de suscriptores, crear las campafas de email,
y revisar los informes de campanas.

REQUERIMIENTO
DE ALTO NIVEL

DESCRIPCION

RAN-0001

El mddulo del sistema, debe contemplar las funcionalidades de realizar
un Marketing interactivo para el usuario que manipule la herramienta
permitiendo crear las campafias de publicidad de forma rapida,
sencilla y con un contenido exacto, permitiendo adaptarse a los
requerimientos de la empresa.

RAN-0002

El modulo del sistema, permitira crear o importar una lista de correos
para ser almacenado en la mineria de datos, para luego poder ser
enviado al segmento de clientes potenciales la informacion
correspondiente de la campafia publicitaria, promocionando los
descuentos, lanzamientos de nuevos cursos, etc.

RAN-0003

El modulo del sistema, permitira gestionar el propio disefio de registro
de formulario de suscripcion permitiéndote crear uno nuevo
personalizando a las necesidades de la empresa, 0 seleccionando
alguna de sus plantillas predeterminadas en el conjunto de Disefios.
Para que los estudiantes actuales y potenciales puedan dejarte sus
datos personales para realizar a largo plazo, telemarketing y continuar
con el emarketing para nuevo lanzamiento de campanfas.

RAN-0004

El médulo del sistema, permitird disefiar el plan de campafa
publicitaria permitiendo crear el disefio del contenido del mensaje del
correo a los clientes potenciales, para esto pueda permitirte crear un
disefio en blanco desde inicio o poder seleccionar alguna de las
plantillas que estan para modificar acorde a la campafia de marketing
gue se realizara. Caso contrario se podra crear el disefio de la plantilla
con codigo HTML y CSS contenido editables y repetibles.

RAN-0005

El médulo del sistema, permitira poder llevar un control y monitoreo de
la campafia lanzada para los clientes, contando con un panel analitica.
Teniendo el reporte del nimero de correos electronicos del flujo de
trabajo que se enviaron, el nimero de veces que se abridé un correo
electronico en el flujo de trabajo, el nimero de veces que se hizo clic
en un enlace en un correo electrénico en el flujo de trabajo, el nimero
de suscriptores agregados al flujo de trabajo, el numero de
suscriptores que completaron el flujo de trabajo, el nimero de correos
electronicos enviados el dia anterior que fueron rebotados.
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Anexo N° 15: Requerimiento Funcionales

CODIGO

REQUER. DESCRIPCION REQUERIMIENTO FUNCIONAL

e Marketing Interactivo. - El médulo del sistema debera
contener una funcionalidad facil de manipular para el usuario
al crear una campafia publicitaria, permita generar un
contenido de informacién concisa, directa y que pueda captar
el interés de los clientes permitiendo ingresar imagenes y

REQF- videos.

0001 También debe de permitir hacer un seguimiento de cada
campafa creada analizando el alcance y proceso de la
campana.

ESCENARIOS DEL NEGOCIO:

Proceso de Marketing

CODIGO

REQUER. DESCRIPCION REQUERIMIENTO FUNCIONAL

e Crear lista de correos. - El moédulo del sistema debera
contener la creacion de la lista de correos para segmentar a
un publico objetivo, en la cual tiene las opciones de ingresar
nuevos correos, o poder importar una base de datos en Excel,
SQLQuery, Access, etc.

Permitiendo poder filtrar por los campos de los titulos de la

REQF- _base de datos importada_. _Se ingresa gl nombre de Ia_Iista,

0002 ingresar el correo de dominio en el cual informara de quien le
ha enviado el correo a la persona, colocar un recordatorio por
el interés que tuvo para que le enviaran informacion de los

Cursos.

ESCENARIOS DEL NEGOCIO:

Proceso de Marketing

CODIGO

REQUER. DESCRIPCION REQUERIMIENTO FUNCIONAL

e Generar registro de formulario de Suscripcién. - El médulo
del sistema deberd contener una funcionalidad de crear y
disefar un registro de formulario de suscripcion. En la cual te
permite crear un formulario con los campos necesarios para
poder ser llenador por el usuario permitiendo obtener sus
datos de prioridad que permitira hacer un seguimiento y envio
de informacién al cliente.

REQF- Al crear el formulario te permite personalizarlo acorde a la

0003 marca de la empresa, utilizando imagenes, texto y videos.

En la cual una vez terminada se podra exportar ese formulario

en una extension Excel, un link de url especial para que su

ingreso de los datos sea directo a la base de datos de correos
permitiendo utilizar en una lista de promociones y descuentos.

ESCENARIOS DEL NEGOCIO:

Proceso de captacion de Datos de Marketing
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cODIGO
REQUER.

DESCRIPCION REQUERIMIENTO FUNCIONAL

REQF-
0004

Disefiar Plan de Campafia. - El médulo del sistema debera
contener una funcionalidad de envié de campafias publicitaria
a los correos electronicos a nuestros destinatarios.
Nos permite poder elegir el tipo de campafia: Regular, Texto
Plano, Tipo Ay By el RSS.
Seleccionar la lista de correos para destinatarios permitiendo
crear los filtros de condicionales.
Al crear la campafia necesitamos ponerle un nombre a la
campafa, creamos un asunto en la cual se reflejara en la
bandeja de entrada de los usuarios. Permitiendo crear
etiguetas para ser reconocido rapidamente por los
buscadores.
Permite disefar la plantilla para la campana (Contenido)
desde cero o seleccionar uno creado para solo personalizarlo.
En este caso te tiene en cuenta el responsive design en la
cual la persona abrira su correo en cualquier dispositivo movil,
Tablet, laptop o computadora de escritorio.
Permite poder configurar el lanzamiento de una campafia
publicitaria, puedes dejar una hora y una fecha para que
automaticamente se pueda enviar la publicidad al segmento
de la lista de correos seleccionado.

ESCENARIOS DEL NEGOCIO:

Proceso de disefio de contenido de campafia de Marketing

CcODIGO
REQUER.

DESCRIPCION REQUERIMIENTO FUNCIONAL

REQF-
0005

Controlar el monitoreo de la campafa publicitaria. - El
modulo del sistema debera contener el analisis y seguimiento
del correo enviado. Analizando elementos para corregir para
potenciar en camparfas posteriores al captar a los clientes.
Tiene un apartado de métricas e informes el seguimiento de
los correos salidos del servidor.

Nos brinda la informacion de los reportes de la Gltima campafia
o ver el informe detalladamente. Esté informe tiene varias
areas de tematica: Vista General de envios, cuanta gente
abierto el email, si han realizado clic en el email acompafiado
de una gréfica.

Da informacion permitiendo ver el impacto de la campafiay en
qué nivel geogréafico.

ESCENARIOS DEL NEGOCIO:

Proceso monitoreo y seguimiento de la campafa
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Anexo N° 16: Requerimiento no funcional

Las interfaces de usuario estan relacionadas con las pantallas,
ventanas web que debe manipular el usuario para realizar una
operacion determinada. Dicha operacion el usuario lo realizara por
medio de periféricos (teclado y mouse) del ordenador.

REQUERIMIENTOS
NO FUNCIONALES

DESCRIPCION

REQ-0001

Permitir que los formatos de importacion de correos
electrénicos sean compatibles con herramientas de en
la nube, gestores de base de datos y herramientas de
ofimatica (licenciado y libre).

REQ-0002

El las interfaces de la herramienta web debe ser
sencilla, que sea agradable y facil de usar.

REQ-0003

Las interfaces de la herramienta web deben ser
entorno Windows, Mac y Linux acuerdo con el cliente y
las bases del proyecto que maneja la empresa en sus
sistemas operativos.

REQ-0004

Las interfaces del médulo, debe contar con un estandar
de disefio en la creacion de lista de correos, en el
formulario de suscripcién y en el disefio de plantillas de
las campafias.

REQ-0005

Cada interfaz de la herramienta web debe contar con
una descripcidon de imagen y de texto referente a la
accion que realiza.

REQ-0006

Las interfaces de la herramienta web, deben brindar la
facilidad de navegacion.

REQ-0008

Las interfaces de la herramienta web, deben ser
compatibles con los navegadores: Mozilla firefoz,
Google Chrome, Opera e Internet Explorar a partir de
la version 8.

REQ-0009

Las interfaces graficas, deberdan adecuarse vy
adaptarse al dispositivo de conectividad (Movil, Tablet,
Laptop y Pc).

REQ-0010

El médulo debera tener una un portar de reporte
analitica para el analisis y seguimiento de las
campanfas.

REQ-0011

La herramienta Web debe de contar con un sistema de
facil acceso de pago por la utilizacién de servicio.

REQ-0012

El médulo del sistema debe mostrar el nombre del
usuario y rol, una vez que se haya identificado en el
sistema.
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Anexo N° 17: Requerimiento minimo del sistema

MailChimp es una aplicacion basada en la web que funciona en la mayoria
de navegadores, lo que significa que no es necesario descargar ni instalar
ningun software en tu ordenador. Puesto que vas a trabajar en un
navegador web al utilizar MailChimp, hay algunas opciones de
configuracion relacionadas con el navegador de las que deberias
asegurarte que estén habilitadas.

REQUERIMIENTOS

NO FUNCIONALES DESCRIPCION

Navegadores Compatibles: Mozilla Firefox, Safari, Microsoft
REQ-0001 Internet Explorer (9 o superior), Google Chrome

e Asegurate de que las cookies estan activadas en tu
navegador para que todos los elementos de la
aplicacion funcionen como esperabas.

e Las ventanas emergentes (o Pop-ups) y JavaScript
deben estar activados en el navegador, para que
puedas ver los errores, alertas y pantallas de vista
previa.

e Laresolucion de pantalla minima debe establecerse en
1024 x 768 para una visualizacion 6ptima. Si se est4
utilizando un netbook, intenta configurar la resolucion
a 1200 x 800 si estéas viendo elementos descolocados
en la aplicacion.

e Es necesario tener la versibn mas reciente de Flash
para ver cualquiera de los videos en nuestro sitio.

REQ-0002

MailChimp est4 disefiado para ser compatible y estar
adaptados a los dispositivos moviles, lo que te permitira
trabajar en la version completa de la aplicaciéon sobre la
marcha. Puedes crear y editar campafias utilizando el editor
Drag & Drop (Arrastra & suelta), ver y editar tus listas, hacer
cambios en la cuenta y més.

REQ-0003 Cuando trabajes desde un dispositivo movil, el sitio
MailChimp cambiara de tamafio y se ajustard a cualquier
dispositivo, hasta una tableta de 7", pero aun no admitimos
teléfonos para crear campafias. Si deseas crear una
campafia en un teléfono movil, puedes utilizar la opcion de
Email Beamer (beamer de correo electrénico) para crear un
mensaje en el correo electrénico de tu cliente y enviarlo a tu
cuenta MailChimp.
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Anexo N° 18: Procedimiento Propuesto de Captacion de cliente (TO-BE)

Gerente de Gerente Ejecutivo de Descripcion Tiempo
Marketing General Marketing P P
INICIO
1 1.-Recepciona y revisa que los documentos estén de acuerdo con los | 4 horas
requisitos establecidos para la campafia publicitaria.
v . y _ _ 3 horas
Expediente > 2 2.-Solicitar una reunién con el equipo de trabajo
l .
> 3 3. Formula la investigacion del problema del requerimiento. 2 horas
¢ 3 horas
4 4-. Determina el disefio exploratorio de investigacion.
5 5-. Preparacion para la recoleccién de informacion. 2 horas
@ 6-. Lanzar campafia de Marketing por redes sociales. 4 horas
7 < Informe 7-.Comunicacion de Informe de las encuesta 3 horas
8 8-. Crear campafia publicitaria digital h
e Crear lista de correo (Ingresar nuevos correos o importar) 2 horas
v e Personalizar formulario de registro
9 e Crear campafia publicitaria por e-mailing
9-.Lanzar Camparia de Marketing Digital 1 hora
Reporte > 10 10-. Obtener reporte de la Campafia Publicitaria en tiempo real 7 horas
Total = 10 Pasos 31 Horas

FIN
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Anexo N° 19: Matriz de Trazabilidad de Requisito

ESTADO ACTUAL NIVEL DE ESTABILIDAD GRADO DE COMPLEJIDAD
Estado Abreviatura Estado Abreviatura Estado Abreviatura
Activo AC Alto A Alto A
Cancelado CA Mediano M Mediano M
Diferido DI Bajo B Bajo B
Adicionado AD
Aprobado AP
PRIORIDAD
Alta 1
Media 2
MATRIZ DE TRAZABILIDAD DE REQUISITOS
oy L . Estado Nivel de Grado de »

Caddigo Descripcion Prioridad Actual Estabilidad Complejidad Version

El médulo del sistema, debe contemplar las

funcionalidades de realizar un Marketing interactivo
RAN. | P& _eI usuario que manipule la he_rr_amienta
0001 permltlend_o crear I_as campafas de puphudad de 1 AP A M 001

forma rapida, sencilla y con un contenido exacto,

permitiendo adaptarse a los requerimientos de la

empresa.

El médulo del sistema, permitira crear o importar una

lista de correos para ser almacenado en la mineria de
RAN- | datos, para luego poder ser enviado al segmento de 1 AP A A 001
0002 clientes potenciales la informacion correspondiente de

la campafia publicitaria, promocionando los

descuentos, lanzamientos de nuevos cursos, etc.
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RAN-
0003

El médulo del sistema, permitira gestionar el propio
disefio de registro de formulario de suscripcion
permitiéndote crear uno nuevo personalizando a las
necesidades de la empresa, o seleccionando alguna
de sus plantillas predeterminadas en el conjunto de
Disefios. Para que los estudiantes actuales vy
potenciales puedan dejarte sus datos personales para
realizar a largo plazo, telemarketing y continuar con el
emarketing para nuevos lanzamientos de campanas.

AP

001

RAN-
0004

El mdédulo del sistema, permitira disefiar el plan de
campafa publicitaria permitiendo crear el disefio del
contenido del mensaje del correo a los clientes
potenciales, para esto pueda permitirte crear un
disefio en blanco desde inicio o poder seleccionar
alguna de las plantillas que estan para modificar
acorde a la campafia de marketing que se realizara.
Caso contrario se podra crear el disefio de la plantilla
con codigo HTML y CSS contenido editables y
repetibles.

AP

001

RAN-
0005

El médulo del sistema, permitird poder llevar un
control y monitoreo de la campafa lanzada para los
clientes, contando con un panel analitica. Teniendo el
reporte del nimero de correos electrénicos del flujo de
trabajo que se enviaron, el nimero de veces que se
abrié un correo electrénico en el flujo de trabajo, el
namero de veces que se hizo clic en un enlace en un
correo electrénico en el flujo de trabajo, el nimero de
suscriptores agregados al flujo de trabajo, el nimero
de suscriptores que completaron el flujo de trabajo, el
namero de correos electronicos enviados el dia
anterior que fueron rebotados.

AP

001
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REQF-
0001

Marketing Interactivo. - EI modulo del sistema debera
contener una funcionalidad facil de manipular para el
usuario al crear una campafia publicitaria, permita
generar un contenido de informacién concisa, directa
y que pueda captar el interés de los clientes
permitiendo ingresar imagenes y videos.

También debe de permitir hacer un seguimiento de
cada campafa creada analizando el alcance vy
proceso de la campafia.

AP

001

REQF-
0002

Crear lista de correos. - El modulo del sistema
deberé& contener la creacion de la lista de correos para
segmentar a un publico objetivo, en la cual tiene las
opciones de ingresar nuevos correos, o poder importar
una base de datos en Excel, SQLQuery, Access, etc.
Permitiendo poder filtrar por los campos de los titulos
de la base de datos importada. Se ingresa el nombre
de la lista, ingresar el correo de dominio en el cual
informara de quien le ha enviado el correo a la
persona, colocar un recordatorio por el interés que
tuvo para que le enviaran informacion de los cursos.

AP

001

REQF-
0003

Generar registro de formulario de Suscripcion. -El
moédulo  del sistema debera contener una
funcionalidad de crear y disefiar un registro de
formulario de suscripcion. En la cual te permite crear
un formulario con los campos necesarios para poder
ser llenador por el usuario permitiendo obtener sus
datos de prioridad que permitird hacer un seguimiento
y envié de informacién al cliente.

Al crear el formulario te permite personalizarlo acorde
a la marca de la empresa, utilizando imagenes, texto
y videos.

AP

001
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En la cual una vez terminada se podra exportar ese
formulario en una extension Excel, un link de url
especial para que su ingreso de los datos sea directo
a la base de datos de correos permitiendo utilizar en
una lista de promociones y descuentos.

REQF-
0004

Diseflar Plan de Campairia. - El modulo del sistema
deberd contener una funcionalidad de envi6 de
campafias publicitaria a los correos electronicos a
nuestros destinatarios.

Nos permite poder elegir el tipo de campafia: Regular,
Texto Plano, Tipo Ay By el RSS.

Seleccionar la lista de correos para destinatarios
permitiendo crear los filtros de condicionales.

Al crear la campafia necesitamos ponerle un nombre
a la campafa, creamos un asunto en la cual se
reflejard en la bandeja de entrada de los usuarios.
Permitiendo crear etiquetas para ser reconocido
rapidamente por los buscadores.

Permite disefiar la plantila para la campafa
(Contenido) desde cero o seleccionar uno creado para
solo personalizarlo. En este caso te tiene en cuenta el
responsive design en la cual la persona abrird su
correo en cualquier dispositivo movil, Tablet, laptop o
computadora de escritorio.

Permite poder configurar el lanzamiento de una
campafa publicitaria, puedes dejar una hora y una
fecha para que automaticamente se pueda enviar la
publicidad al segmento de la lista de correos
seleccionado.

AP

001
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REQF-
0005

Controlar el monitoreo de la campafia publicitaria.
- El médulo del sistema debera contener el andlisis y
seguimiento del correo enviado. Analizando
elementos para corregir para potenciar en campanas
posteriores al captar a los clientes. Tiene un apartado
de métricas e informes el seguimiento de los correos
salidos del servidor.

Nos brinda la informacioén de los reportes de la ultima
campafia o ver el informe detalladamente. Esté
informe tiene varias areas de temética: Vista General
de envios, cuanta gente abierto el email, si han
realizado clic en el email acompafado de una grafica.
Da informacién permitiendo ver el impacto de la
campafa y en qué nivel geogréfico.

AP

001

REQ-
0001

Permitir que los formatos de importacién de correos
electronicos sean compatibles con herramientas de
en la nube, gestores de base de datos y herramientas
de ofimética (licenciado y libre).

AP

001

REQ-
0002

El las interfaces de la herramienta web debe ser
sencilla, que sea agradable y facil de usar.

AP

001

REQ-
0003

Las interfaces de la herramienta web deben ser
entorno Windows, Mac y Linux acuerdo con el cliente
y las bases del proyecto que maneja la empresa en
Sus sistemas operativos.

AP

001

REQ-
0004

Las interfaces del mddulo, debe contar con un
estandar de disefio en la creacion de lista de correos,
en el formulario de suscripcién y en el disefio de
plantillas de las campafias.

AP

001

REQ-
0005

Cada interfaz de la herramienta web debe contar con
una descripcion de imagen y de texto referente a la
accion que realiza.

AP

001
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REQ- | Las interfaces de la herramienta web, deben brindar > AP 001
0006 la facilidad de navegacion.
Las interfaces de la herramienta web, deben ser
REQ- | compatibles con los navegadores: Mozilla firefoz, 1 AC 001
0008 | Google Chrome, Opera e Internet Explorar a partir de
la version 8.
REQ- Las interfaces gréficas, deberdn adecuarse vy
0009 adaptarse al dispositivo de conectividad (Mdvil, 1 AC 001
Tablet, Laptop y Pc).
REQ- El rr](?dulo deberd ten,e'r'una un portar de reporte
0010 analltlc:':t para el andlisis y seguimiento de las 1 AC 001
campafas.
REQ- | La herramienta Web debe de contar con un sistema 1 AC 001
0011 de facil acceso de pago por la utilizacién de servicio.
REQ- El mé_dulo del sistema debe mostrar el'r?ombre del
0012 usuario y rol, una vez que se haya identificado en el 2 AP 001
sistema.
Navegadores Compatibles: Mozilla Firefox, Safari,
REQ- | Microsoft Internet Explorer (9 o superior), Google > AP 001
0001 Chrome
e Asegurate de que las cookies estan activadas en
tu navegador para que todos los elementos de la
aplicacion funcionen como esperabas.
e Las ventanas emergentes (0 Pop-ups) y
REQ- JavaScript deben estar activados en el
0002 navegador, para que _puedas ver los errores, 2 AP 001
alertas y pantallas de vista previa.
e La resolucion de pantalla minima debe
establecerse en 1024 x 768 para una
visualizacién oOptima. Si se estad utilizando un
netbook, intenta configurar la resolucion a 1200
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x 800 si estas viendo elementos descolocados
en la aplicacion.

e Es necesario tener la versidn mas reciente de
Flash para ver cualquiera de los videos en
nuestro sitio.

REQ-
0003

MailChimp esta disefiado para ser compatible y estar
adaptados a los dispositivos moviles, lo que te
permitira trabajar en la version completa de la
aplicacion sobre la marcha. Puedes crear y editar
campafas utilizando el editor Drag & Drop (Arrastra &
suelta), ver y editar tus listas, hacer cambios en la
cuenta y mas.

Cuando trabajes desde un dispositivo movil, el sitio
MailChimp cambiard de tamafio y se ajustard a
cualquier dispositivo, hasta una tableta de 7", pero aln
no admitimos teléfonos para crear campafas. Si
deseas crear una campafia en un teléfono mouvil,
puedes utilizar la opcién de Email Beamer (beamer de
correo electrénico) para crear un mensaje en el correo
electrénico de tu cliente y enviarlo a tu cuenta
MailChimp.

AP

001
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Anexo N° 20: Politicas de Privacidad de Datos de Systematic

En el proceso de creacion del formulario se afiadié la politica de privacidad de datos en
la cual a la empresa no contaba con un respaldo de alguna ley o norma peruana para

que los clientes no sean perjudicados al brindarnos sus datos personales.
A) .Imagen N°01: Una vez llenado todos los campos del formulario, una forma de
validar es darle click al checklist para corroborar que la persona esta de acuerdo

en brindar sus datos a la empresa.

Déjenos sus comentarios, sugerencias o dudas

B) .Imagen N°02: Si el usuario le hace click en el texto de “Politica de Privacidad”
automaticamente te lleva a la landing page donde estan todos los términos y

condiciones http://www.systematic.edu.pe/privacidad/ en la cual el usuario

puede ver las restricciones y el uso que se dara a su informacion.

g cPolitea de privacdad | © %

€ | [ www.systematicedu.pe/privacidad;

parantiza &l deher d= quardarles

mdefinidamente respacto de los . misr

wodas |az medidas de segurdac necesanas.

POLITICAS DE PRIVACIDAD

Esta palitica esta regalada por 12 legislacion peTuzna y en particular por:
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INTRODUCCION.

Systematic S.A.C, asegura la maxima reserva y proteccion de aquellos datos personales

de los Usuarios del sitio Web en Internet de su propiedad: https://systematic.edu.pe/ ,

que ingresen al referido sitio Web.

Este documento describe la “Politica de Privacidad” que regula el tratamiento de los
datos personales que los Usuarios registran en el sitio Web. La politica de privacidad
cumple con los parametros que la ley exige y las normas nacionales (Ley N. 29733,
sobre la proteccion de Datos Personales). Estas politicas pueden ser actualizadas en

cualquier momento, informando debidamente a los usuarios.

CONFIDENCIALIDAD DE LOS DATOS PERSONALES.

Los datos personales facilitados por los Usuarios seran tratados con total

confidencialidad. Systematic S.A.C. se compromete a guardar secreto profesional
indefinidamente respecto de los mismos y garantiza el deber de guardarlos adoptando

todas las medidas de seguridad necesarias.

Los usuarios contaran con el derecho de acceso, rectificacion, cancelacién y oposicién
de sus datos personales al poder editarlos en su pagina de perfil. El usuario garantiza
gue los datos personales facilitados son veraces y se hace responsable de comunicar a
Systematic S.A.C. sobre cualquier modificacion de los mismos. El usuario respondera,
en cualquier caso, de la veracidad de los datos proporcionados, reservandose
Systematic S.A.C. el derecho de excluir de los servicios brindados a todo usuario que
haya facilitado datos falsos, sin perjuicio de las demas acciones que procedan en
derecho.

POLITICAS DE PRIVACIDAD.

Esta politica esta regulada por la legislacion peruanay en particular por:

e Ley N° 29733 — Ley de Proteccién de Datos Personales.

o Decreto Supremo N° 003-2013-JUS, Reglamento de la Ley N° 29733.

e Directiva de Seguridad de la Informacién, aprobada por la Resolucion
Directoral N° 019-2013-JUS/DGPDP

De acuerdo con la Ley N° 29733 — Ley de Proteccion de Datos Personales y su
Reglamento aprobado por el Decreto Supremo N° 003-2013-JUS, se entiende por datos
personales toda informacion numérica, alfabética, gréafica, fotografica, acustica, sobre

habitos personales, o de cualquier otro tipo concerniente a una persona natural que la
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identifica o la hace identificable a través de medios que pueden ser razonablemente

utilizados.

Vi.

Vii.

viii.

De acuerdo al principio de legalidad, rechaza la recopilacion de los datos
personales de nuestros Usuario por medios fraudulentos, desleales o ilicitos.
Conforme al principio de consentimiento, en el tratamiento de los datos
personales de nuestros Usuarios mediard su consentimiento.

Los datos personales de nuestros Usuario se recopilaran para una finalidad
determinada, explicita y licita, y no se extendera a otra finalidad que no haya
sido la establecida de manera inequivoca como tal al momento de su
recopilacion, excluyendo los casos de actividades de valor histdrico, estadistico
o cientifico cuando se utilice un procedimiento de disociacion o anonimizacion.
Todo tratamiento de datos personales de nuestros Usuarios sera adecuado,
relevante y no excesivo a la finalidad para la que estos hubiesen sido
recopilados.

Los datos personales que vayan a ser tratados seran veraces, exactos y, en la
medida de lo posible, actualizados, necesarios, pertinentes y adecuados
respecto de la finalidad para la que fueron recopilados. Se conservaran de forma
tal que se garantice su seguridad y solo por el tiempo necesario para cumplir con
la finalidad del tratamiento.

Systematic S.A.C. y, en su caso, los encargados de tratamiento, adoptan las
medidas técnicas, organizativas y legales necesarias para garantizar la
seguridad y confidencialidad de los datos personales. Systematic S.A.C. cuenta
con las medidas de seguridad apropiadas y acorde con el tratamiento que se
vaya a efectuar y con la categoria de datos personales de que se trate.
Systematic S.A.C. informa a sus Usuarios que pueden ejercer sus derechos
contenidos en el derecho constitucional a la proteccion de datos personales en
sede administrativa ante la Autoridad Nacional de Proteccion de Datos y en sede
jurisdiccional ante el Poder Judicial a los efectos del inicio del correspondiente
proceso de habeas data.

Systematic S.A.C. garantiza el nivel adecuado de proteccion de los datos
personales de sus Usuarios para el flujo transfronterizo de datos personales, con
un minimo de proteccion equiparable a lo previsto por la Ley N° 29733 o por los

estandares internacionales de la materia.
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SEGURIDAD DE DATOS PERSONALES.

Systematic S.A.C. respeta la privacidad de sus Usuarios, no compartiremos,

venderemos, alquilaremos su informacion con terceros si usted no desea expresamente
que lo hagamos, salvo en el caso de empresas relacionadas al grupo empresarial al que
pertenecemos y a con empresas subcontratadas para la entrega de productos y

asistencia de servicio al cliente.

Informamos a los Usuarios que los datos personales que nos faciliten no seran
comunicados por transferencia a ningun tercero que no sea parte del grupo de
Systematic S.A.C. o0 empresas subcontratadas para la entrega de productos y asistencia

de servicio al cliente.

Asimismo, es conveniente que los Usuarios sepan que sus datos personales podran ser
comunicados por transferencia a las entidades administrativas, autoridades judiciales

y/o policiales, siempre y cuando esté establecido por Ley.

EJERCICIO DE DERECHOS.

Los Usuarios que hayan facilitado sus datos personales a Systematic S.A.C. pueden

dirigirse a esta empresa, con el fin de poder ejercer sus derechos de informacioén, de
acceso, de actualizacion, inclusion, rectificacion y supresion, de impedir el suministro de
sus datos personales, de oposicion al tratamiento o de tratamiento objetivo de los datos,

en los términos recogidos en la legislacion peruana vigente.

MENORES DE EDAD.

Systematic S.A.C. entiende la importancia de proteger la privacidad de los nifios,

especialmente en un entorno online. Por este motivo, el sitio Web no esta disefiado ni

dirigido a menores de 12 afios.

Systematic S.A.C. no llevara a cabo voluntariamente el tratamiento de datos personales
relativos a menores de edad. En el supuesto de que se tenga conocimiento que los
datos personales recogidos corresponden a un menor de edad sin autorizacion, se

adoptaran las medidas oportunas para eliminar estos datos tan pronto como sea posible.

INFORMACION DE DATOS PERSONALES.

Al registrarse en Systematic S.A.C. el usuario acepta la presente Politica de Privacidad

y acepta el tratamiento automatizado de sus datos personales. Para registrarse en el

sitio web, el usuario debera hacer uso de una aplicacion de terceros la cual brindara su
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correo electrénico, informacion publica y los amigos que comparte en estas
aplicaciones. Estos datos solo seran obtenidos si el usuario da el consentimiento de
darnos esa informacion. Systematic S.A.C. utiliza una variedad de tecnologias de
seguridad y procedimientos evitando asi el uso o divulgacién de los datos personales

de nuestros usuarios.

CONTACTENOS.
Para realizar cualquier tipo de consulta respecto a esta politica puede dirigirse a la

siguiente direccion de correo electrénico: emailing@systematic.edu.pe

VIGENCIA Y MODIFICACION DE LA PRESENTE POLITICA DE PRIVACIDAD.
La Politica de Privacidad Web de Systematic S.A.C. ha sido actualizada el mes de Julio
del 2015.

Systematic S.A.C. se reserva el derecho a modificar su Politica de Privacidad Web en

el supuesto de que exista un cambio en la legislacion vigente, doctrinal, jurisprudencial
0 por criterios propios empresariales. Si se introdujera algiin cambio en esta Politica, el

nuevo texto se publicara en este mismo Web.

Se recomienda a los Usuario que accedan periddicamente a esta Politica de privacidad

gque encontraran en este mismo sitio Web.

TRATAMIENTOS DE DATOS PERSONALES Y CONSENTIMIENTO.

Los datos personales facilitados por los Usuarios se almacenaran en los bancos de
datos que forman parte del sistema de informacion de Systematic S.A.C. y seran

tratados para poder llevar a cabo las finalidades expuestas anteriormente.

Los bancos de datos que contienen datos personales se inscriben en el Registro de

Proteccién de Datos de la Autoridad de Proteccion de Datos Personales.

Los datos personales que faciliten los Usuarios sélo podran ser conocidos y manejados
por el personal de Systematic S.A.C. que necesite conocer dicha informacion para poder
contestar las solicitudes de los Usuario. Estos datos personales serén tratados de forma
leal y licita y no seran utlizados para otras finalidades incompatibles con las

especificadas.

El propésito de recolectar informacion personal es proveer una experiencia segura y
eficiente, con fines estadisticos, de medicién, de control y mejora en el rendimiento. Los
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datos personales que proporcione seran utilizados para enviar comunicaciones
informativas, comerciales y promocionales relacionadas a los servicios de Systematic
S.A.C. mediante correo electronico. El servicio de Systematic S.A.C. incluye publicidad
relevante y enlaces relacionados basados en contenido del sitio y otro tipo de
informacion relacionada con el uso que usted haga de Systematic S.A.C.

DATOS DE CONTACTO DE SYSTEMATIC S.A.C.
Se pone a disposicién de los Usuarios de Internet la siguiente informacién para poder

dirigir sus peticiones, cuestiones y quejas:

Nombre: Systematic S.A.C.

Direccién postal: AV. San Martin #273

Correo electronico: emailing@systematic.edu.pe
Teléfono: 056(237-712)
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Anexo N° 21: Registro de Cambios del Proyecto

N° : Impacto
C?mtb'g Solicitante Riesgos asociados
solicitado Econdémico Plazo
El cambio dio como
resultado 2 dias de L iodologla  d
_ N a metodologia e
cambio d Gerente del | g cambio no | retraso  permitiendo i Soooing”
ambio e o _ xtreme Spoping” es
1 | Proyecto tuvo ningtn | que el equipo del -
Metodologia _ ; q muy deficiente para la
impacto o efecto | proyecto pueda . .
del Proyecto. Gerente de o _ _ | creacion de Camparfas
i econdmico. investigar la nueva _ o
Marketing ) de Marketing Digital.
metodologia de
“Inbound Marketing”
2 El cambio dio como | El Riesgo era de mucho
Tuvo un efecto | resultado 2 dias de | valor porque el usuario
_ Gerente del | o |3 cual se le | retraso en la cual el | al registrarte  podria
Cambio  de | 5 ovecto ) _
) Yy pagdé a un | Desarrollador = Web | dejar los  campos
Formulario i _ i
Web Gerente de | desarrollador tenia que validar los | vacios o] llenar
e
Marketing Web el monto de | campos de texto vy | cualquier contenido de
S/500.00 soles. | mejorar la interface | texto y enviar la
grafica. informacion.
3 Tuvo un efecto . . El Riesgo es que el
El cambio dio como .
de S/600.00 ) analisis de la
Cambi d | | | resultado 2 dias de it » q
ambio e soles en la cua informacion no puede
Estructura d Gerente del ) retraso en la cual el _ I I
structura de se pagd a un . ser concisa, en la cua
Proyecto _ profesional  backend _
la Base de profesional hay 2 datos importante
Gerente de tuvo que ordenar
Datos de la backend para . enlazado en una celda
Marketing mejor la estructura _
Web gue tenga una de almacenamiento, y

correcta

estructura.

para la exportacion en

Excel de la Data.

no permite su analisis

adecuado.
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Anexo N° 22: Capacitacion de Mailchimp al Personal

La empresa capacité al personal de marketing después de haberse implementado la
plataforma de Mailchimp en la cual se capacité por 4 dias a base de conceptos, términos,

y en forma practic6 como crear una campafia publicitaria por Mailchimp.

N° TEMA DURACION | INSTRUCTOR PERSONAL
CAPACITADO
Gerente de Marketing |
Rafael Aquije Saavedra
a) Creacion de Cuenta de la
Plataforma Ma”ChImp Marketing Senior I
01 b) Exportar los leads de la 5 Horas GPerentei de John de la Cruz
base de Datos de royectos Calder6n
Systematic. _ _
Disefiador Grafico |
Alvaro Vera Bendezu
a) Importar la lista de Gerente de Marketing |
correos de Ia base de Rafael Aqu”e Saavedra
datos de Systematic al GPerentei de _ .
02 Mailchimp 5 Horas royectos Mirke(‘jtlnlg Senior |
b) Crear Formularios de John de la Cruz
L Calderén
Suscripcion.
Disefiador Grafico |
Alvaro Vera Bendezu
a) Crear el Disefio de la Gerente de Marketing |
Plantilla del Emailing. Rafael Aquije Saavedra
b) Segmentar Clientes _ .
03 Potenciales. N 5 Horas Gerente de ‘I;/Ioir:eg;nlgascerglzor |
c) Redireccionar Publlled_ad Proyectos calderdn
para un publico
especifico. Disefiador Grafico |
Alvaro Vera BendezU
04 | a) Lanzar Campaiia Gerente de Marketing |
Publicitaria de Emailing. Rafael Aquije Saavedra
b) Analizar Métricas de _ _
correos abiertos, correos Magke“”? Senior |
rebotados. John de la Cruz
: Calderén
c) Analizar Reportes
Graficos del Mailchimp Disefiador Grafico |
d) Sacar Backup de Alvaro Vera BendezU
Seguridad de la base de | 5 Horas Gerente de
Datos de Mailchimp. Proyectos
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e) Instalar App de
Mailchimp en los
celulares de la empresa
para mejor control de
métricas.

Clausulas de Capacitacion.

I.  Se proporcionara al empleado capacitacion y adiestramiento en los términos de
los planes y programas de capacitacion y adiestramientos en base a la ley de la
materia en vigor.

II.  El trabajador por su parte se obliga a cumplir con todos los programas, cursos,
sesiones de grupo o actividades que formen parte de los mismos, y a presentar
los exdmenes de evaluacidon de conocimientos y aptitudes que les sean
requeridos, asi como atender a las indicaciones de las personas que imparten la
capacitacion o el adiestramiento y en su caso a dar instruccion y/o capacitacion
cuando asi se lo solicite la empresa, como parte de las actividades propias del
servicio contratado.

lll.  ElTitular se obliga a entregar el Know How en forma exclusiva al receptor dentro
de la empresa, por el tiempo de duracion del presente contrato. Lo anterior
implica que el Titular no podra otorgar el referido Know How a terceros fuera de
la empresa. Asimismo, el Receptor se obliga a no celebrar contratos por los que
se transfiera tecnologia o conocimientos con terceros, durante la vigencia del
presente contrato.

IV.  Envirtud del presente acuerdo el Titular se obliga a proporcionar al Receptor la
informacion, el conocimiento técnico, y la capacitacion relativas a de la empresa
en adelante el Know How. No obstante, la autorizacion contenida en este
acuerdo, el Titular declara y el Receptor acepta que el Know How sobre el que
versa este contrato constituye un secreto empresarial que deberd conservar
dicho caracter.

V. Cada capacitacion debe ser debidamente registrado en un documento, en la cual
el personal capacitado debe de abalar con una firma, confirmando que se llevo
acabo la capacitacion y evaluacién correctamente.

Qi BIEEC WA,

Gerente de Marlke{ng Marketlng Senior DI ena(;or Grafico
Rafael Aquije Saavedra John de la Cruz Calderén Alvaro Vera Bendezu
DNI: 10139623 DNI: 47213755 DNI: 71268856
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Anexo N° 23: Politicas Legales de Mailchimp y Términos de Uso

Principios internacionales SAFE HARBOR.

MailChimp adhiere a los principios Safe Harbor y certificamos anualmente nuestro
acuerdo a las estrategias politicas suizas y de EEUU/UE. Para informacién detallada de
los principios Safe Harbor, visita esta pagina®*.

Por la resolucion de 9 de octubre de 2015 del Tribunal de Justicia de la Union Europea,
esto puede cambiar en los meses venideros. Seguimos adhieriendo a estos principios
como escritos actualmente. Como los paises en la Unién Europea hacen decisiones
cuando se trata de Safe Harbor, es posible que actualicemos esta pagina.

Nos tomamos en serio la privacidad de nuestros usuarios. Hemos actualizado nuestro
Data Processing Agreement para incluir las Data Controller to Data Processor Standard
Contractual Clauses, 2010. Animamos que nuestros usuarios revisen este acuerdo
como relaciona a tu compafiia, los sucriptores, o pais, y que lo firmes y lo entregues por
internet si coincidan con tus necesidades.

Bajo los Términos de uso de MailChimp y la Politica de privacidad de MailChimp cada
usuario promete que su uso esté conforme con las leyes aplicables. Si tienes preguntas
de MailChimp y Safe Harbor, favor de contactar a legal@mailchimp.com. Para consultas
especificas a tu compafiia, los suscriptores, o pais de residencia, contacta a un
profesional familiar con ese asunto.

Acerca de DMARC.

Todos los dominios de correo electrénico tienen politicas que ayudan a decidir si los
mensajes entrantes deben ser aceptados o rechazados. DMARC es una de estas
politicas. Son las siglas en inglés para Conformidad, Denuncia y Autenticacion de los
Mensajes basado en el Dominio. Esta politica entra en efecto si el correo electrénico
suspende ciertos tipos de autenticacion.

Las politicas de DMARC benefician a la comunidad usuaria de correo electrénico en su
conjunto, ya que impiden el phishing, spoofing, y la distribucion de correos electronicos
fraudulentos. Sin embargo, las estrictas politicas de DMARC pueden a veces identificar
errbneamente tus correos electrénicos comerciales legitimos como fraudulentos y
rechazarlos.

En este articulo, aprenderas como las politicas de DMARC afectan la distribucién de tus
campafias y lo que puedes hacer para arreglar problemas de DMARC.®

64 Mailchimp, Acerca de MailChimp y UE Safe Harbor. En:
http://kb.mailchimp.com/es/accounts/management/about-mailchimp-and-eu-safe-harbor,
Atlanta, USA, 2015, 1 pp.

65 Mailchimp, Acerca de DMARC. En:
http://kb.mailchimp.com/es/accounts/email-authentication/about-dmarc ,Atlanta, USA, 2015, 2

pp.
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Aplicacion SSL a Base de Datos de Mailchimp.

MailChimp utiliza encriptacion SSL en toda la aplicacion SSL es un protocolo de
seguridad que permite transmitir tu informacién de forma segura.

Todas las bases de datos de grandes cuentas se conservan de forma separada para
evitar el mal uso y la suplantacion las cuentas mas pequefias y gratuitas se encuentran
en esta misma gran base de datos. A medida que las cuentas van creciendo, éstas se
migran a su propia base de datos.

En caso de que un Owner de una cuenta contacte con nuestro equipo de soporte para
solicitar asistencia, la cuenta podrd ser encriptada por un miembro del equipo De lo
contrario, el acceso de los empleados a las cuentas de usuario por nuestra parte es
limitado. Consulta nuestra politica de privacidad para obtener mas informacion.

La informacion de las tarjetas de crédito esta encriptada y ofuscada, pero no vamos mas
alla por razones de capacidad y rendimiento.®®

Configurar las opciones de sequridad de la cuenta.

MailChimp se toma muy en serio la seguridad de los datos, y trabajamos duro para
asegurar la integridad de tus datos e informacién. Si notamos la actividad sospechosa
en tu cuenta, restringiremos el acceso y pediremos que todos los usuarios confirmen
sus identidades.

En este articulo, aprenderas de los tipos diferentes de funciones de seguridad
incorporadas en tu cuenta de MailChimp y como usarlos.

a) Antes de empezar.

Estas son unas cosillas que saber antes de empezar este proceso.

e Si piensas que tu cuenta ha sido comprometida, nuestra guia de cémo
abordar las infracciones de seguridad te guia por lo que hacer. Para mas
informacion de seguridad, echa un vistazo a nuestra pagina de seguridad.

o Puedes configurar niveles diferentes de acceso para los usuarios de tu
cuenta. Esto te permite limitar lo que los usuarios pueden ver y hacer en
tu cuenta.

e Si se te pierda el dispositivo movil que una aplicacion conectada a tu
cuenta de MailChimp, puedes deshabilitar la aplicacion en la misma
pagina como las claves de API. Haz clic aqui para mas informacién de la
seguridad de dispositivos moviles.

66 Mailchimp, Seguridad y Nuestras Bases de Datos. En:
http://kb.mailchimp.com/es/accounts/management/about-data-security ,Atlanta, USA, 2015, 1

pp.
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Configura Google Authenticator para afiadir la autenticacion de dos
factores a tu cuenta. Esto protege por requerir que el usuario tenga el
acceso fisico a tu dispositivo mévil antes de que pueda acceder a tu
cuenta®’.

b) Mantener tu reputacion como remitente.

La mejor manera de evitar ser marcado por cortafuegos Yy filtros de spam. Es
mantener intacta tu reputacién como remitente. En pocas palabras, pide siempre
permiso a tus suscriptores antes de enviar nada y envia Unicamente a listas
basadas en permisos. A continuacion, tienes algunos consejos basicos para una
buena administracion de listas y para mantener tu reputacion como remitente.

No envies nunca spam.

No utilices listas de terceros.

Reconfirme a las que no hayas enviado nada ultimamente.

Si no estas seguro de tener permiso, haz como si no lo tuvieses. Pide
directamente a tus suscriptores que se inscriban en tu lista, no les envies
nada a través de MailChimp hasta entonces®®,

Tener cuidado con el contenido.

Los cortafuegos marcan también como spam aquellos emails con contenido
sospechoso. A continuacién, veras algunos consejos generales para asegurarte
de que tus emails estan limpios y cumplen con las leyes anti-spam y las
condiciones de uso de MailChimp.

Usa la funcién de generador de campafias para disefiar una campafia de
envios limpia y clara.

Incluye siempre tu permission reminder (recordatorio de permiso) y un
vinculo para cancelar la suscripcion.

67 Mailchimp, Antes de empezar a usa Mailchimp. En:
http://kb.mailchimp.com/es/accounts/login/set-account-security-options, Atlanta, USA, 2015, 2

68 Mailchimp, Mantener Reputacion como remitente. En:
http://kb.mailchimp.com/es/accounts/login/set-account-security-options, Atlanta, USA, 2015, 2

pp.
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Anexo N° 24: Mejores practicas para la seguridad de la cuenta

Nos tomamos la seguridad muy en serio y queremos ayudarte a mantener tu cuenta tan

segura y protegida como sea posible. Si detectamos a alguien haciendo algo

sospechoso en tu cuenta, la bloquearemos para verificar si realmente eres tu. A

continuacién, te mostramos los dos métodos de verificacion que usamos.

A) .Imagen N°01: Mailchimp verifica cuando una persona abierto la cuenta en
otro pc, pidiéndote por defecto como sistema de seguridad validar por un

mensaje de texto o por pregunta.

€ o iyt § Mt SRR - @ %
+ € | & hops/usi2admingmallchimpeomylogin =
@ Campaigns Tamplares  Lists  Reports  Autemation .. DrenCERriy nge QO

We Need Some Security Information

Account verificatfon
Verify identity via SMS

Ennbie

Verify identity with security guestions

Enabls

1) Mensajes de texto SMS de verificacién. - Te animamos a que utilices nuestro

método de verificacién por SMS (mensaje de texto) para acceder a tu cuenta. Si
vemos conductas que parecen inusuales para tu cuenta, te enviaremos un
mensaje de texto con un codigo de verificacién antes de que puedas iniciar la
sesion. Cuando recibas el mensaje en tu teléfono mévil, introduce el cédigo de

verificacién en tu navegador para terminar de iniciar sesion en tu cuenta.
A) .Imagen N°01: Mailchimp verifica por medio de mensaje de texto con el

celular registrado cuando se cred la cuenta del Mailchimp, en la cual es el

namero celular del Gerente de Marketing de Systematic.
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& & @ @ hrips/us12 admin mailchimp.com/inginsec-Lpdatefreterrar = =

We Need Some Security Information

Account verification

s pattems that seem unwsual for your accourt, we'll need 1o vardy your identity

ity via SMS

Mobile phone number fon't

Enable two-factor authentication using this phane number

Verify identity with security questions

Enaln

2) Preguntas de seguridad. - Para utilizar la identificacion mediante preguntas de

seguridad, escoge tres preguntas y respuestas. Estas preguntas de seguridad
se usaran cuando inicies sesién desde una direccion IP desconocida para
verificar tu identidad en la aplicacién o cuando necesites cambiar tu informacion
de facturacion. Estas preguntas de seguridad, junto con la contrasefia de la
cuenta, ayudaran a asegurar que tu cuenta de MailChimp esta protegida y tu
identidad a salvo. Puedes cambiar las preguntas de seguridad en cualquier
momento.
A) .Imagen N°01: Mailchimp verifica por medio de preguntas de seguridad en la
cual se relacion6 varias preguntas generales de la vida del Gerente de

Marketing en la cual el tendra el acceso general y total de la plataforma

Mailchimp.
L b L - =) 5 %
{ = mp i : Q
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3) Sequridad adicional. - Usa Google Authenticator para afiadir la autenticacion

de dos factores a tu cuenta de MailChimp. Obtendras un descuento del 10% al
configurar Google Authenticator, solo para que sea totalmente seguro®.

69 Mailchimp, Las mejores practicas para la seguridad de la cuenta. En:
http://kb.mailchimp.com/es/accounts/management/best-practices-for-account-security , Atlanta,
USA, 2015, 2 pp.
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Anexo N° 25: Carta de Aceptacion de la Empresa Systematic

CENTRO DE EDUCACION SUPERIOR TECNICO PRODUCTIVO

eccion Regional d¢ acion de lca

“Aifio de la Diversificacién Productiva y Fortalecimiento de la Educacién”

Ica, 15 de Marzo del 2015

Sefior: Ing. Antonio Alonso Morales Loayza
Director Académico de la Escuela Profesional de Ingenieria de Sistemas e Informatica Filial Ica

Asunto: Respuesta de Solicitud de Proyecto de Investigacion

De mi gran consideracion:

Es grato dirigirme a usted para saludar muy cordialmente y a la vez darle la respuesta a la
carta de Presentacién que nos envié donde nos presenta al Alumno BRAYAN CESAR CABRERA SANCHEZ con
el DNI:71488905 del 9no ciclo de la Facultad de Ingenieria y Arquitectura dela Universidad Alas Peruanas
filial Ica de la escuela de Ingenieria de Sistemas e informética en el cual solicito realizar su proyecto de
Investigacion para el curso de Proyectos |I.

Por el motivo le informo que hemos aceptado su solicitud y daremos la facilidad para
elaborar su proyecto de Investigacién (Informacién Documentada, Recursos, entre otros) porque laempresa
estd muy interesada en la implementacién de su proyecto de Investigacién en la cual nos permitira poder
innovar en nuestros procesos y generar mas beneficios de rentabilidad a la empresa.

En la cual damos como compromiso que el alumno Brayan Cesar Cabrera Sanchez pueda
implementar su Proyecto de Tesis en la empresa, mostrando resultados reales, permitiendo capacitar a
nuestro personal para el manejo de la plataforma.

Sin otro Particular, hago propicia la ocasién para expresarle mi especial consideracién y

estima personal.

Atentamente,

o —

Gérente General de Systematic
Sergio Arturo Alpaca Julian
DNI: 42265583

Siguenos en: 7; B‘hﬁg
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Anexo N° 25: Cuestionario de Satisfaccion del Clientes

Para el proyecto de Investigacion se tuvo que recopilar resultados reales y veraces para
darnos resultados consistentes y precisos para realizar toma de decisiones con el
proyecto implementado. La encuesta se aplicé a 199 personas de los salones que se
realiz6 la publicidad en Emailing.

\ - ; -2
. y G i
ST TIC &) ABC
- P ] (/]
CUESTIONARIO DE SATISFACCION DE CLIENTE
Nos interesa conocer su opinion respecto a los servicios que esta empresa ofrece, por favor responde con toda veracidad la encuesta
marcando con una (X) yen la cual la empresa agradece ante mano por su tiempo.
Fecha 09 —(g -20I15
Docente: W ".Lr_/r-»
Curso y Modulo: e xel |
Criterios Siempre Casi Siempre = A veces | Casi Nunca Nunca
éiEldocente informa sobre el contenido del curso mediante &l 5
> X
Manual? /
a los alumnos a captar
13 secuencia légica, es ort
X
cién? X
P
ala
X
. 1 g
¢Fomenta la participacion y permite fo
ejemplos de la actividad labora
Al DVO VP |or 30V mdy_muesive Covocmi endos
Muy bueno | Bueno | Rogular Malc
Qué le parece ias | o
2 Como Califica que ahora Ia publicida
de la empresa le llegue a su correo electronico? N
Le es Util y relevante la informacic adaasuc
En form
z 7
omo calificarias | b 4
ys atic de escuchar la opinion de los alumnos? \'
Total Obtenido T
Criterios Si No
(Recomendarias a Systemati a un familiar o amigo?
oportunidad de estudiar, nuevamente elegirias ¢ P
o e | < le, « A
2 em2A UL L&, Cocfel’d A1
S mejora
N Ao, cundale 18 nevuci® belice bey (om Homes wa _AObONes

- 297 -



3 AT (), |
SYSTEMATIC " % & = 4 | e et ABC ’

CUESTIONARIO DE SATISFACCION DE CLIENTE

Nos interesa conocer su opinion respecto a los servicios que esta empresa ofrece, por favor responde con toda veracidad la encuesta,
marcando con una (X} y en ia cuai la empresa agradece ante mano por su tiempo,

Fecha: P I - Zo
Docente: <) G b abic Afens

{
| Cursoy Modulo: A

teo D — Ra e |
Siempre | CasiSiempre | Aveces | CasiNunca | Nunca |

Criterios
¢El docente informa sobre el contenido del curso mediante el

Manual?
¢Motiva a los alumnos a captar y mantener su atencién?

: ¢éSigue una secuencia logica, es ordenado y claro en su

explicacion?
¢Responde preguntas con seguridad y muestra ejemplos
claros?

¢Ver€fEa?te los alumnos hayan entendido los temas,
poniendo ejemplos o preguntando antes de continuar? [ | |
{Abandona constantemente su aula de clases? X
¢Plantea {propone) practicas constantes antes de llegar a las ‘ 4 ' 7
evaluaciones?
éFomenia la partkipacic’)n y permite formular preguntas?
{Muestra ejemplos de la actividad 3abc§r§para el uso del . |
software? ‘
éMantiene una buena rel
se interrelacionen?
li Total Obtenido

éTe gustaria que el docente frate algin otro

o, v = nia , . ” ) X Lon K 2 <

ién con los alumnos y permite que

tema en especial? Especi

Critorios [ Muy buenc | Buenoc | Rogular
JANEIY DUSIO | DUONG

! ¢Qué le parece las promociones y descuentos que le ofrece fa emprasa para sus clientes? | |

ome Califica que ahora la publicidad (Informacion del curso, promociones y descuentos)
a empresa le llegus & su correo eiec}rdm:o’ |
[ile as it y relevante la informacion enviada a su correo electrdnico?

| ©

5
)

Q.

= TS TWICTTTeET e YT e
In foring b eve, Ccomipdii€nos que indaaiag ie
7

mo calificarias la Atencion recibida por nuestros Colaboradores? |

{Como calfficarias la disposicidn de Systematic de escuchar Ia opinion de los alumnos? |
Total Obtenido i
Criterios St Ne |

JRecomendarias a Systematic a un familiar o amigo?

¢Si en el futuro tendrias la oportunidad de estudiar, nuevamente elegirias Systematic? ¢ Por qué?
m U resp 4 /
a4 57 Soox rais (Oungelns b Alons (Variledlos! o
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Anexo N° 26: Ficha de Matricula

La Ficha de Matricula nos permitio poder comparar la base de datos de Mailchimp con
los alumnos matriculados, analizando si se realiz6 una conversion de cliente directo
viendo la publicidad por Emailing.

e N :‘b

TS TEMATIC

Ficha de Matricula
Datos Personales
Apellidos:| R/ [vlefo] TOI0 Jofz[ TT T[T T T[]
Nombres:( 5 [ulan] [glofs Je] [ [ [ [ [ [ [ ][ ][]
FechaNac:| | [4]/ [d4l/ [1[q[€6] on [4[3[s[a]3]4]2[8]

Direccidn:L calle Manve|l Perdo 256 ]
Provincia T Cq Distr. €l 5co |
Celular:| qs|e|4]o]al2] 3¢ | RPC/RPM ]
Operador:L claro Num. Ref:l l l [ [ I [ | | |

UniversidadL UM (Cq
Facultad:Lfmqo«ﬂpch <yt
Trabaja:@ ¢Qué cargo tiene? | Pwgenierg Mafeo |

¢Cual es el motivo de su capacitacion?

Estudio:[:l Trabajo: Otros:D

éComo se entero de Systematic?
Recomendacion |:| FacebookD Volantes D Otros [:]

Publicidad por lﬂ Publicidad D
Correo Radial
Datos de la Capacitacién
Curso:| Adocan 20 | Médulo: | Basico |
Fecha lnicio:L 231 -09 -201% ] Horario: ﬁb'ml'ngf) c&‘oo»d:oo?;l
Docente:l_'fm\c}, Pablo Jlsi0s I

Email:bvw&s 01GZ @ Yau | com j
|
|

Este formato contiene los datos especificos propios del alumno que seran ingresados tanto a
registros como a certificaciones bajo responsabilidad del alumno. Firma conforme.
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= =
[srsTevATIC ABC

Ficha de Matricula
Datos Personales

apetidos: [ L[olc[alnlols] Idole[rleld [ [ [ | |
Nombres:[ C Je [salr | Imla n[oleln] T T T 11 [ |
2[%]

LIl

L —

Fecha Nac:[ of 71/ [oll/ KIaBl] ov piddelefrlzl4]
Direccién: “ﬁbﬂ:ﬂ! 2000 DN carm de Pl G-10 1
Provincia| T Ceéx Distr. = C O\ J
celular:[ Q_[o] H{s[2[2]qle |9 RPC/RPM |
Operador:| NumReft:] [ [ [[[][]]
Email:| Lucanatanin@ _ijcli/ Conn
Universidadl

Facultad:ﬁ‘e cyuCo _own € omp whe uon

Trabaja":| éQué cargo tiene? r

iCual es el motivo de su capacitacion?
Estudio: IZ Trabajo: D Otros:[:]
{Coémo se entero de Systematic?

Recomendacién D FacebookD Volantes D Otros D
Publicidad por @ Publicidad [I
Correo Radial
Datos de la Capacitacion
curso:|  Eeal) ] Modulo: | EXed Baoiin |
Fechalnicio:l 3A0-0Q-2 Okil Horario: lat()() - {o'ooprﬂ

Docente:l (/)’bﬁ el Cha cal L=\ |

L__L_L,\_

———

Este formato contiene los datos especificos propios del alumno que seran ingresados tanto a
registros como a certificaciones bajo responsabilidad del alumno. Firma conforme.

Dusled

e

FIRMA
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>
l =tsTemaTic 2ICABC

Ficha de Matricula
Datos Personales

ApellidosrfA|D|ul\[~|Q|ol‘\ IAI |RIo[dl;Lfﬂo| ] [T l I
Nombres:LAIolslel JL[OI\ [57[ | [| l J l I I |l H
FechaNac:| o |51/ [ol41/ | [q Igl4] ot [4]2]s]o]2]]3]s]

Direccién:l AN. Las VEGAS H /09 —I
Provincia A Distr.  P(sCo: j
Celular:| o]yl 3¢z [4 [« lo] RPC/RPM ]

Operador:| ¢ AbRe Num.Ref:] [ [ | [ [[]T]

Email:|_ \oseyoyn.4243 @ leTmeaiC . com |
Universidadl AlAS  Pénou An) ]

Facultad: | AD MM SThacoR |

Trabaja:@ éQué cargo tiene? l bDMh‘}r/\Apcqj

¢Cual es el motivo de su capacitacion?

Estudio:lj Trabajo:lg Otros:D

¢Como se entero de Systematic?
Recomendacion D FacebookD Volantes D Otros D

Publicidad por Publicidad
Correo x Radial

I Datos de la Capacitacién

Curso:L e xel ] Madulo: l Excet Basico ]
Fecha Inicio:LB()— 09 -"Zo/td Horario: ro Y.00 - 10 00 P»Tl
| Docente:L MEOEA CHaChC A2 ]

Este formato contiene los datos especificos propios del alumno que seran ingresados tanto a
registros como a certificaciones bajo responsabilidad del alumno. Firma conforme.

| LSs
AN

FIRMA
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Anexo N° 26: Fotografias de Evidencia del Proceso de Publicidad

En todo el proceso de Tesis ha sido evidenciado con fotografias en la cual se explicara

a través de cada imagen la referencia.

A) .Marketing Fisico. — En la empresa se podia visualizar cajas amontonadas de
volantes, sticker y brochure fisicos de las cuales eran millares de ellas para poder

ser repartido por la ciudad de Ica como medio de publicidad.
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B) .Ficha de Matriculas. — La empresa clasifica y almacena todas las encuestas

dulos permitiendo poder tener los datos

realizadas a cada salén de diferentes mo

la persona

personales de la persona matriculada y permite analizar por el cual

se enter6 de Systemtic. Son guardados en estantes de madera, pero antes son

registrados en su base de datos en Excel.

/s

| FICHAS DE A

Ry,
AT
[ ——e
FICHAS DE MATRICULA
e —— vy
| FICHAS DE MATRICULA
! MS PROJECT - 510

FICHAS DE MATRICULA |

Te—RAA ¥

EXCEL BASICO 2018

AN aa gy
LA LTIV [ A

EXCEL INTERMEDIO 2016

oS DEMATRICULA |
FICHAS bE zﬂ.‘r/m@\\\al\j

AROCAD AVANZADO / 3

: NIN': - ENMATIC |

wu.\.m. ‘-In i
FICHAS DE MATRICULA |
L WS FROMECT - S10

=TET &= A T e

e MAS DE MATRICULA

DISENQ GoAaci~-
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C) .Fichas de Matriculadas Clasificadas por Curso. -Cada Ficha de Matricula
esta con su respectivo pioneer de cada curso permitiendo registrarlos en la base

de datos de Excel y almacenandolos fisicamente en los estantes.
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— Cada encuesta es almacenado en pioneers y

D) .Encuestas por Médulo.

clasificados por Docente en la cual permite poder ver como es la satisfaccion del

cliente a un nivel de Docencia, Infraestructura y Emailing.
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Anexo N° 27: Acta de Conformidad de Tesis

Q;TEM ATIC CENTRO DE EDUCACION SUPERIOR TECNICO PRODUCTIVO

R.D.R. N°4958 1 ireccion Regional de jcacion de lca

“Afio de la consolidacién del Mar de Grau”

Ica, 31 de Agosto del 2016

Sefior: Ing. Antonio Alonso Morales Loayza
Director Académico de la Escuela Profesional de Ingenieria de Sistemas e Informatica Filial Ica

Asunto: Carta de Conformidad del Proyecto de Tesis

De mi gran consideracion:

Es grato dirigirme a usted para saludar muy cordialmente y a la vez expresarle mi
conformidad del Proyecto de Investigacion titulado “APLICACION DE ESTRATEGIA DE E-MARKETING CON
LA HERRAMIENTA “MAILCHIMP” EN EL PROCESO DE CAPTACION DE CLIENTE EN EL CENTRO DE ESTUDIO
“SYSTEMATIC S.A.C” EN LA CIUDAD DE ICA” desarrollada por el Alumno BRAYAN CESAR CABRERA SANCHEZ
con el DNi: 71488905 en el periodo dei afio 2015 hasta la fecha, vino demostrando responsabilidad,
honestidad y dedicacién en su Tesis, en la cual en todo ese proceso ha venido mejorando la implementacién
de la versién 1.0. mejorando la integracion con nuevas estrategias tecnoldgicas y de neuromarketing. En la
cual se menciona:

o Implementacién del Mailchimp con la plataforma Instapage para generar formularios personalizados
de cada curso en Ia cual nos permite medir el ingreso de leads.

e |mplementacién del Instapage con la plataforma Tidio en la cual es un chat online de consultas de los
cursos permitiendo generar interaccion entre el cliente y la empresa.

e Capacitaciones constantes al Personal del Area de Marketing con el Licenciado en Marketing Joaquin
Montalvén Alcalde en la cual llevaron talleres de NeuroMarketing, NeuroVentas, y Gestion de Equipo
de Trabajo.

Por el motivo le informo que la implementacion ha generado mayor rentabilidad
econdmica a la empresa en este 2016, en la cual permite que el cliente reconozca facilmente a la empresa
mejorando el Branding y la interaccién del cliente. No existe impedimento alguno en la implementacion,
dando la felicitacion al Alumno para que pueda iniciar sus trémites correspondientes para su Titulacion para
su respectiva aprobacién y emision.

Sin otro Particular, hago propicia la ocasién para expresarle mi especial consideracion y
estima personal.

Atentamente,
Qﬁé—/ Rt
Gerente General de Systematic Gerente de Marketinéﬁe Systematic
Sergio Arturo Alpaca Julian Rafael Aquije Saavedra
DNI: 42265583 DNI: 10139623

Siguenos en: f B %
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FORMATO 1: ACTA DE CONSTITUCION

PROYECTO: APLICACION DE ESTRATEGIA DE E-MARKETING CON LA

HERRAMIENTA “MAILCHIMP” EN EL PROCESO DE CAPTACION

DE CLIENTE EN EL CENTRO DE ESTUDIO “SYSTEMATIC S.A.C”
EN LA CIUDAD DE ICA

PATROCINADOR: Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General

PRESENTADO POR: | Brayan Cesar Cabrera Sdnchez FECHA | 23 | 03 | 2015
REVISADO POR: Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General FECHA 24 03 | 2015
APROBADO POR: Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General FECHA 24 03 | 2015

BREVE DESCRIPCION DEL PRODUCTO O SERVICIO DEL PROYECTO
(Caracteristicas, funcionalidad, soporte entre otros)

El proyecto consiste en el desarrollo y adaptacion de las buenas practicas de estrategia de
publicidad, influenciadas por el manejo de Marketing Digital, para su aplicacion apropiada y
méaximo aprovecho. La adaptacion del mismo innovara el sistema funcional del proceso de
captacion del cliente de la empresa y la perspectiva de manejo de negocio con clientes
potenciales, por parte del servicio de Gerencia de Marketing que labora en la misma,
proporcionando mayor interés y cumplimiento de metas y objetivos. El control de métricas y la
mejora con las estrategias serdn impulsados por resultados e indicadores especificos del
proyecto.

ALINEAMIENTO DEL PROYECTO

1. OBJETIVOS ESTRATEGICOS DE LA ORGANIZACION

Perspectiva Financiera. - Generar crecimiento sostenido y consolidarnos en el
mercado.

Perspectiva del Cliente. - Servicios de enseflanza de primera calidad e
innovadores y fidelizar los mismos.

Perspectiva de los Procesos. - Adoptar buenas practicas de estrategia y gestion de
calidad.

Perspectiva de Aprendizaje y - Desarrollar capacidades de innovacién y potencias

Crecimiento. las bases de conocimiento.

2. PROPOSITO DEL PROYECTO

v' Adaptar las buenas estrategias de publicidad digital establecidas de acuerdo a los
requerimientos.

v' Disefiar una mejor estrategia de publicidad en la empresa.

Apropiar tiempos en el desarrollo de cumplimiento de procesos.

v' Lograr la integracion del manejo de una campafia publicitaria exitosa y las buenas practicas
en gestion de e-Marketing.

(\
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3. OBJETIVOS DEL PROYECTO

Alcance: |- Cumplir con la elaboracion de los entregables.
- Involucrar estrategias de manejo del Area de Gerencia de Marketing, dentro
del proceso de captacion de clientes potenciales.
Tiempo: |- Cumplir con el proyecto en el plazo indicado.
- Controlar las actividades y tareas.
Costo: - Lograr el mayor provecho de los recursos financieros.
- Cumplir con el presupuesto indicado.
Calidad: |- Aplicar el manejo dentro del marco de trabajo.
- Lograr la calidad esperada del proyecto.
4. CRITERIOS DE EXITO DEL PROYECTO
v' Formalidad e integracion de los responsables.
v' Cumplir con los tiempos establecidos.
v" No exceder el presupuesto.
v' Gestion y seguimiento del proyecto.
5. REQUISITOS DE ALTO NIVEL

Requisitos

Criterio de Aceptacion (métrica
y/o norma)

Duefio

Cumplir con los requerimientos

Cumplir con los entregables.

Sergio Arturo Alpaca

especificos. Julidn

Lograr la integracion de buenas Buen manejo de herramientas. Sergio Arturo Alpaca
practicas y estrategias de Julian
Publicidad.

Lograr el beneficio econdmico | Resultados a corto y largo plazo. | Sergio Arturo Alpaca

esperado.

Julian

EXTENSION Y ALCANCE DEL PROYECTO

6. FASES DEL PROYECTO

7. PRINCIPALES ENTREGABLES

1. INICIO DEL PROYECTO: Realizacion de
buenas estrategias de publicidad digital.
2. PLANIFICACION: Presentacion de la

3. propuesta de proyecto.

4. EJECUCION: Probar, evaluar y diagnosticar el

prototipo.

5. MONITOREO Y CONTROL: Correccion de
errores y solvencia de los mismos.
6. CIERRE: Entrega de todo lo realizado.

nmmoow»

®

Acta de constitucion.

Plan de Gestién del Alcance.

Plan de Gestién del Tiempo.

Plan de Gestién del Costo.

Plan de Gestion de la Calidad.
Plan de Gestion de los Recursos
Humanos.

Plan de
Comunicaciones.
Plan de Gestion de Riesgos.

Plan de Gestion de Adquisiciones.
Plan de Gestion de los Interesados.

Gestion de
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8. INTERESADOS CLAVE

Rol en el Proyecto

Nombre

Patrocinador / Administrador.

Sergio Arturo Alpaca Julian

Gerente del Proyecto.

Brayan Cesar Cabrera Sanchez

Socios. Area de Gerencia de Marketing y Gerencia de
Ventas
Competencia. CENSICO,SENATI, Jhalebet y Data System’s
Ingenieros

9. RIESGOS DE ALTO NIVEL

Riesgo Positivo 0 Negativo

Impacto en Objetivos

Perdida de comandos y documentos. Alto
Retiro de un miembro del proyecto. Alto
Incumplimiento de tiempo y costo. Alto
Desastres naturales Alto

10. HITOS PRINCIPALES DEL PROYECTO

Hito Fecha Aprobado Por
Revision, estudio y recojo de datos 2015 Patrocinador / Gerente del
histéricos de la empresa. Proyecto.
Estudio de la factibilidad y planeacion del 2015 Patrocinador / Gerente del
proyecto. Proyecto.
Inicio y disefio de algoritmos para la 2015 Patrocinador / Gerente del
adaptacion del proyecto. Proyecto.
Prueba, evaluacion y control de la 2015 Patrocinador / Gerente del
adaptacion. Proyecto.
Cierre del proyecto con resultados 2015 Patrocinador / Gerente del
exitosos. Proyecto.
11. PRESUPUESTO DEL PROYECTO
- FORMATO GESTION DE COSTOS DE RECURSOS HUMANOS:
ITEMS Dias Horas Costo Dia Costo por PRECIO TOTAL
Mes (8 Meses)
Gerente Proyecto | 176 | /0% | s/13636 | S/3000.00 S/ 24 000.00
Analista 176 704 S/90.90 S/ 2 000.00 S/ 16 000.00
Capacitacion 4 20 S/ 275.00 S/ 1 100.00 S/'1100.00
SUB TOTAL = S/ 41 100.00
IGV(18%) = S/ 7 398.00
TOTAL S/ 48 498.00
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FORMATO GESTION DE COSTOS DE HERRAMIENTA WEB:

ITEMS Dias Horas Costo Dia Cothce>Spor PRI(ESC':A(Z;I';';AL
Mailchimp 240 | S760 S/1.20 S/35.20 S/281.60
SUB TOTAL = S/ 281.60
IGV = S/ 50.68
TOTAL S/ 332.28
-  FORMATO DE RESUMEN DE GASTOS:
Resumen Gastos Pre-Operativo
(Sl.)
Recursos Humanos S/ 48 498.00
Gastos de Herramienta Web S/ 332.28
Improvistos (10%) S/. 4883.02
Total S/. 53 713.30

12. RESTRICCIONES

Restriccion

Impuesta Por

El diagnéstico de los procesos estara
orientada a determinar objetivos y
propuestas.

- Patrocinador / Gerente del Proyecto.

Aprovechar el tiempo establecido en la
guia.

- Patrocinador / Gerente del Proyecto.

Disponibilidad de colaboracion del Area
de Servicio de Atencion al Cliente.

- Patrocinador / Gerente del Proyecto.

No contar con el presupuesto
requerido.

- Patrocinador / Gerente del Proyecto.

Aprovechar de eliminar los procesos de
tiene doble redundancia y genera
pérdidas de tiempo.

- Patrocinador / Gerente del Proyecto.

13. SUPUESTOS

Supuesto

Incertidumbre

Elaboracion de un plan de gestion
estructurado.

- No cumplir con los limites requeridos.

Tiempo estimado para el desarrollo del
proyecto.

- Desgaste de recursos innecesarios en tiempos
muertos.
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requerimientos.

- Cambio o definicibn de nuevos |- Acceso arequerimientos innecesarios.

- Manejo de nuevas herramientas.

- Nuevas tendencias de mayor factibilidad.

- Acceso absoluto al manejo
informacion.

de |- Pérdida de Ia

manipulacion.

informacién y/o mala

14. REQUISITOS DE APROBACION DEL PROYECTO

Criterio de Exito Evaluador Firma el cierre del
proyecto
- Formalidad e integracién de los Patrocinador / Gerente del
responsables. Proyecto.
- Aprobacién de los entregables. Patrocinador / Gerente del
Proyecto.
- Cumplir con los tiempos Patrocinador / Gerente del Fecha de Firma
establecidos. Proyecto.
- Gestion y seguimiento del Patrocinador / Gerente del 23-03-2015
proyecto. Proyecto.

15. GERENTE DE PROYECTO ASIGNADO AL PROYECTO

- Brayan César Cabrera Sanchez / Gerente del Proyecto.
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FORMATO 2: PRESENTACION DE LANZAMIENTO DEL
PROYECTO

PROYECTO: APLICACION DE ESTRATEGIA DE E-MARKETING CON LA

HERRAMIENTA “MAILCHIMP” EN EL PROCESO DE CAPTACION
DE CLIENTE EN EL CENTRO DE ESTUDIO “SYSTEMATIC S.A.C”
EN LA CIUDAD DE ICA

PATROCINADOR: Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General

PRESENTADO POR: | Brayan Cesar Cabrera Sanchez FECHA

31 | 03 | 2015

REVISADO POR: Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General FECHA

01 | 04 | 2015

APROBADO POR: Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General FECHA

01 | 04 | 2014

CONTENIDO DE LA PRESENTACION KICK OFF

REALIZADO A
SATISFACCION
(Sl / NO)

OBSERVACIONES

OBJETIVO:
- Cumplir con los requerimientos establecido en el
acta de constitucion.

Sl

CONTENIDO DE LA PRESENTACION:
- Realizar y cumplir los objetivos.

SI

DEFINICION DEL PROYECTO:
- Sistema de gestién de calidad para obtener
beneficios.

SI

DEFINICION DEL PRODUCTO DEL PROYECTO:

- Rentabilidad y adaptacion y las buenas
practicas, para el control y mejora continua a
partir de resultados.

Sl

PRINCIPALES STAKEHOLDERS:
- Sponsor: Sergio Arturo Alpaca Julian
- G. Proyecto: Brayan Cabrera Sanchez

Sl

NECESIDADES DEL NEGOCIO:
- Adaptar nuevas costumbres en gestion y control
a partir de resultados.

Sl

FINALIDAD DEL PROYECTO:
- Validar el éxito y beneficio de la empresa, a
partir de la vision y mision.

Sl

EXCLUSIONES DEL PROYECTO:
- Integrar alguna herramienta tecnolégica.

Sl

PRINCIPALES SUPUESTOS DEL PROYECTO:
- Elaboracién de un plan de gestion estructurado.
- Cambio o definicién de nuevos requerimientos.

SI

-314 -




PRINCIPALES RESTRICCIONES DEL
PROYECTO:

- No contar con el presupuesto requerido.

- Aprovechar el tiempo establecido en la guia.

SI

LINEA BASE DEL ALCANCE:
- Estructurar adecuadamente los pasos o
elementos a considerar.

Sl

LINEA BASE DEL TIEMPO:
- Controlar el tiempo y costo beneficio de los hitos
en el tiempo establecido.

Sl

LINEA BASE DEL COSTO:

- Restringir el tiempo a partir de planes de
pérdidas de tiempo y dinero en reestructurar o
recuperar dias.

SI

OBJETIVOS DE CALIDAD POR FACTOR

RELEVANTE DE CALIDAD:

- Incorporar metas a partir resultados en el
desarrollo del proyecto.

SI

ORGANIGRAMA DEL PROYECTO:
- Estructurar las actividades a realizar.

Sl

MATRIZ RAM RESUMIDA:

- Informacion trazada del producto.

- Informacion trazada del proyecto.

- Informacion trazada de e-Marketing.

Sl

MATRIZ DE CALIDAD DEL PROYECTO:
- Informacion trazada de la gestién de calidad del
proyecto.

SI

MATRIZ DE COMUNICACIONES DEL

PROYECTO:

- Informacion trazada de los responsables del
proyecto.

Sl

PRINCIPALES RIESGOS DEL PROYECTO Y

RESPUESTAS PLANIFICADAS:

- Identificar los posibles riesgos y solvencia del
mismo.

Sl

SISTEMA DE CONTROL DE CAMBIOS.
- Realizar planes de gestion de cambios, con
tiempo, costo y calidad.

Sl

-315-




FORMATO 3: IDENTIFICACION DE LOS INTERESADOS

PROYECTO: APLICACION DE ESTRATEGIA DE E-MARKETING CON LA

HERRAMIENTA “MAILCHIMP” EN EL PROCESO DE CAPTACION
DE CLIENTE EN EL CENTRO DE ESTUDIO “SYSTEMATIC S.A.C”

EN LA CIUDAD DE ICA

PATROCINADOR: Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General

PRESENTADO POR: | Brayan Cesar Cabrera Sdnchez FECHA | 06 | 04 | 2015

REVISADO POR: Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General FECHA o7 04 | 2015

APROBADO POR: Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General FECHA 07 04 | 2015
ROL GENERAL STAKEHOLDERS

SPONDOR

Sergio Arturo Alpaca Julian

EQUIPO DE PROYECTO

Project manager

Brayan Cesar Cabrera Sanchez

Equipo de Gestidon de Proyecto

Brayan Cesar Cabrera Sanchez

Otros Miembros del Equipo de Proyecto

Brayan Cesar Cabrera Sanchez

GERENTES FUNCIONALES

Gerencia General: Sergio Arturo Alpaca Julian
Gerencia de Administracion: Leslie Cortez Pereyra
Gerencia de Marketing: Rafael Aquije Saavedra
Gerente de Ventas: Shiomy Chonta Quispe

USUARIOS / CLIENTES

Gerencia de Marketing: Rafael Aquije Saavedra

PROVEEDORES / SOCIOS DE
NEGOCIOS

Proveedores:
Propietaria del Inmueble: Carmen Rosa Julian

Velasquez

OTROS STAKEHOLDERS

Participantes:
Gerencia de Tecnologia Informatica: Crhistian
Sumari Machahuay
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https://www.facebook.com/carmenrosa.julianvelasquez
https://www.facebook.com/carmenrosa.julianvelasquez

FORMATO 3.1: CLASIFICACION DE LOS

INTERESADOS

PROYECTO:

APLICACION DE ESTRATEGIA DE E-MARKETING CON LA
HERRAMIENTA “MAILCHIMP” EN EL PROCESO DE CAPTACION
DE CLIENTE EN EL CENTRO DE ESTUDIO “SYSTEMATIC S.A.C”

EN LA CIUDAD DE ICA

PATROCINADOR:

Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General

PRESENTADO POR: | Brayan Cesar Cabrera Sdnchez FECHA | 06 | 04 | 2015

REVISADO POR:

Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General FECHA 07 04 | 2015

APROBADO POR:

Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General FECHA 07 04 | 2015

PODER SOBRE EL PROYECTO

BAJO ALTO
- Brayan César Cabrera - Rafael Aquije Saavedra
ALTA Sanchez / Gerente del /Gerente de Marketing
INFLUENCIA Proyecto - Sergio Arturo Alpaca Julian
SOBRE EL - Sergio Arturo Alpaca / Sponsor
PROYECTO Julidn / Sponsor

- Equipo de proyectos:
Gerencia de Administracion
Gerencia de Calidad
Educativa
Director Académico
Gerencia de Finanzas

- Principales Proveedores - Colaboradores de la
BAJA de la empresa Systematic empresa / Terceros dentro
S.A.C. del trabajo.

- Areas no afines a los
proyectos de Marketing
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FORMATO 4: PLAN DE GESTION DEL PROYECTO

PROYECTO: APLICACION DE ESTRATEGIA DE E-MARKETING CON LA

HERRAMIENTA “MAILCHIMP” EN EL PROCESO DE CAPTACION
DE CLIENTE EN EL CENTRO DE ESTUDIO “SYSTEMATIC S.A.C”
EN LA CIUDAD DE ICA

PATROCINADOR: Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General

PRESENTADO POR: | Brayan Cesar Cabrera Sdnchez FECHA | 21 | 04 | 2015
REVISADO POR: Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General FECHA 22 04 | 2015
APROBADO POR: Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General FECHA 22 04 | 2015

CICLO DE VIDA DEL PROYECTO

El ciclo de vida del proyecto, estara dado por las siguientes fases:

1.

Iniciacion del Proyecto. Se presentard como entregable final de fase el acta de constitucion
del proyecto.

Planificacion. Se desarrollard un plan para la direccién del proyecto, que nos permita
recopilar los requisitos, definir los alcances, se identificara los riesgos, planificara la calidad,
definird las actividades que se realizaran, se estimara la duracion para la mejor satisfaccion
del cliente o patrocinador del proyecto.

Ejecucion. Dirigir y gestionar la ejecucion del proyecto, donde se realizaran el
aseguramiento de la calidad del software, los recursos humanos se encargaran del
desarrollo del proyecto en forma muy profesional, y se pediran los datos necesarios para
poder efectuar las adquisiciones para luego desarrollar con total confianza el trabajo.
Monitoreo y Control. Consiste en el monitoreo que estara a cargo del patrocinador como
también el jefe del proyecto que nos permitird el desarrollo de la mejor manera, para poder
corregir errores en el momento necesario, para posteriormente no se tenga problemas con
el sistema.

Cierre. El proyecto se cerrard con la entrega del sistema y todos sus manuales
correspondientes que sean necesario para poder utilizarlo o para poder darle el
mantenimiento correspondiente.

ADMINISTRACION DE LA LINEA BASE Y SU VARIACION

LIMITE DE VARIACION | Administracién de la linea base del cronograma:
DEL CRONOGRAMA: v La realizacién de los informes mensuales para dar a conocer los

avances. Se tomaran en cuenta los siguientes Indicadores:
Indicadores:
v' Aceptable: Si pasando 2 dias. La entrega del informe sera con un
documento adjunto explicando los motivos y se presentara el plan
de recuperacion.

v' Advertencia: Si pasando 3 dias. Se realizara una penalizacién de
S/.100 por dia de retraso y se presentard el plan de recuperacion.

v' Inaceptable: Si pasando 3 dias. Se realizara una penalizacién de
S/.200 por dia de retraso y se presentara el plan de recuperacion.
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LIMITE DE VARIACION
DEL COSTO:

Administracion de la linea base del costo:
v El costo del proyecto es de S/ 6,500.0

Indicadores:

v' Aceptable: Que los costos del proyecto cubran los requerimientos
establecidos.

v' Advertencia: Emplear el costo predestinado, caso contrario
presentar informe justificando el incremento de los costos.

v" Inaceptable: Que no supere el costo establecido del proyecto, caso
contrario los encargados asumiran el incremento de los costos.

LIMITE DE VARIACION
DEL ALCANCE:

Administracién de la linea base del alcance:

v El proyecto se presentara en 1 entregables: Subsistemas
(Mailchimp).

v Manuales (Manual de wusuario, manual técnico, manual
operacional).

v' Documentos (acta de constitucion del proyecto, cronogramas,
presupuesto).

Indicadores:

v' Aceptable: La entrega completa de los subsistemas, manuales y
documentos.

v Advertencia: La entrega incompleta de los subsistemas
(correspondientemente con los manuales y documentos), hara una
penalizacion de S/.200 por parte del infractor. Se presentara el plan
de recuperacion y la entrega completa de los moédulos faltantes. En
tanto no se concluya con la entrega completa del proyecto no se
hara ningan pago y/o finalizacion.

v' Inaceptable: La no entrega de los subsistemas
(correspondientemente con los manuales y documentos), hard una
penalizacion de S/.500 por parte del infractor. Se presentara el plan
de recuperacion y la entrega completa de los médulos faltantes. En
tanto no se concluya con la entrega completa del proyecto no se
har& ningun pago y/o finalizacion.

LIMITE DE VARIACION
DE LA CALIDAD:

Administracion de la linea base de la calidad:
v Tras la entrega de los subsistemas, el administrador general
procederda al analisis del software.

Indicadores:
v' Aceptable: La eficiencia al momento de las pruebas, la no
existencia de errores y la conformidad de la calidad del software.

v' Advertencia: La existencia de 1 error durante las pruebas de
calidad del software. El gerente del proyecto presentara un informe
de errores y soluciones por lo que tendra un maximo de 5 dias para
la solucién del mismo.
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v' Inaceptable: La existencia de 2 o mas errores durante las pruebas
de calidad de la herramienta Web. El administrador hara la
devolucion de los entregables y no se realizara los pagos y/o
finalizaciones hasta que no se den las soluciones.

REVISIONES AL PROYECTO

v" Revision: Se procedera a la revision de los entregables, proponer mejoras y recomendaciones.

v" Revisiones de pares: Un miembro del equipo revisara los entregables realizados por otro
miembro del equipo de modo tal que pueda proponer mejoras y recomendaciones del trabajo
realizado.

v" Pruebas de Terceros: El encargado de realizar esta prueba sera una persona ajena al equipo
de trabajo y aparte del patrocinador, que esté capacitado para realizar pruebas o detectar errores
minimos en el sistema.

v" Pruebas integrales: Realizacién continla de todos los elementos para corroborar el
funcionamiento 6ptimo.

v" Pruebas con los usuarios: Procedimiento de conformidad de los usuarios.

v" Solucionar los defectos: Los defectos detectados en las revisiones y formalizados también en
su solicitud de cambio tendran un seguimiento para asegurar la conformidad respecto de la
solucion de dichas deficiencias, para la revisién se utilizaran las guias de revision y listas de
verificacion.

v' Para la mejor calidad de los entregables (informes, especificaciones, pruebas).

v Los errores detectados tendran un seguimiento para su solucién, luego la revision y conformidad.

DECISIONES DE SELECCION DE PROCESOS DE GESTION DE PROYECTOS

Se tomaran los procesos de:

e Proceso de inicio: Desarrollar el acta de constitucion del proyecto.

e Proceso de planeacion: Desarrollar el plan de gestién del proyecto.

e Proceso de ejecucién: Dirigir y gestionar la ejecucion del proyecto.

e Proceso de monitoreo y control: Dar seguimiento y control al trabajo del proyecto, alcance
y cronograma.

e Proceso de cierre: Cerrar el proyecto o fase.

CONSIDERACIONES ESPECIFICAS DEL PROYECTO

Los involucrados del proyecto seran:

e Administrador General.
e Gerente del Proyecto.

Enfoque de Trabajo:

El proyecto ha sido planificado de tal manera que el equipo de proyecto conoce claramente los
objetivos del proyecto, y las responsabilidades de los entregables que tienen a su cargo.

A continuacion, se detalla el proceso a seguir para realizar el trabajo del proyecto:
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¢ Inicialmente el equipo de proyecto se retine para definir cual serd el alcance del proyecto.

e Se establece los documentos de gestion del proyecto necesarios que respaldan los acuerdos
tomados por el equipo de proyecto.

e Se establecen la responsabilidades y roles del equipo de proyecto, y las fechas en que
deberan estar listos los entregables.

e Se realizan reuniones semanales del equipo de proyecto para informar cual es el estado del
proyecto, en términos de costo, calidad, tiempo. En esta reunién se presenta el Informe de

Performance del Proyecto.

e Al término del proyecto se verifica la entrega de todos los entregables, y se redactan los
documentos de cierre del proyecto.

De forma continua y segun la presentacion de los informes se haran las reuniones respectivas para
la conformidad del proyecto, por lo cual acudiran:

e Gerencia General

e Gerencia de Administracion.

e Gerencia de Marketing

PLANES SUBSIDIARIOS DE GESTION DE PROYECTOS

AREA

ENFOQUE

PLAN DE GESTION DE | Procedimiento de como se llevara la gestion de requerimientos del
REQUERIMIENTOS proyecto:

Desarrollar el acta de constitucion del proyecto.
Desarrollar el plan para la direccién del proyecto.
Dirigir y gestionar la ejecucion del proyecto.
Monitorear y controlar el trabajo del proyecto.
Realizar control integrado de cambios.

Cerrar el proyecto o fase.

PLAN DE GESTION DE | Procedimiento de cdmo se llevara la gestion de alcance del proyecto:

ALCANCE .
[ ]
[ ]
[ ]

Recopilar Requisitos.

Definir el alcance.

Crear la estructura de desglose de trabajo (WBS).
Verificar el alcance.

Controlar el alcance.

PLAN DE GESTION DEL | Procedimiento de como se llevara la gestién del cronograma del
CRONOGRAMA proyecto:

Definir actividades.

Secuenciar las actividades.

Estimar los recursos de las actividades.
Estimar la duracion de las actividades.
Desarrollar el cronograma.

Controlar el cronograma.
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PLAN DE GESTION DE
COSTOS

Procedimiento de como se llevara la gestion de los costes del proyecto:
e Estimar los costes.
e Determinar el presupuesto.
e Controlar los costes.

PLAN DE GESTION DE
LA CALIDAD

Procedimiento de como se llevara la gestion de la calidad del proyecto:
¢ Planificar la calidad.
e Realizar el Aseguramiento de la calidad.
e Realizar el Control de la calidad.

PLAN DE GESTION DE
RECURSOS HUMANOS

Procedimiento de cdmo se llevara la gestién de los recursos humanos
del proyecto:

e Desarrollar el Plan de Recursos Humanos.

e Adquirir el Equipo del Proyecto.

e Desarrollar el Equipo del Proyecto.

¢ Dirigir el Equipo del proyecto.

PLAN DE GESTION DE
LAS COMUNICACIONES

Procedimiento de cémo se llevard la gestion de las comunicaciones del
proyecto:

e Identificar a los interesados.

e Planificar las comunicaciones.

e Distribuir informacion.

e Gestionar las expectativas de los interesados.

e Informar el rendimiento.

PLAN DE GESTION DE
RIESGOS

Procedimiento de como se llevara la gestién de los costes del proyecto:
¢ Planificar la Gestién de Riesgos.
¢ Identificar los Riesgos.
e Realizar Andlisis Cualitativo de Riesgos.
¢ Realizar Analisis Cuantitativo de Riesgos.
e Planificar la Respuesta a los Riesgos.
e Dar Seguimiento y Controlar los riesgos.

PLAN DE GESTION DE
ADQUISICION

Procedimiento de como se llevara la gestién de las adquisiciones son:
¢ Planificar las Adquisiciones.
e Efectuar las adquisiciones.
e Administrar las adquisiciones.
e Cerrar las adquisiciones.

PLAN DE GESTION DE
CAMBIOS

Procedimiento de cémo se llevaran los cambios:
e Analiza requerimiento.
e Determina alcance.
e En el caso de documentacion.
e Evaluar impacto (Analisis de factibilidad).
e Planear ajustes o cambios solicitado.
e Desarrolla e implantar el cambio.
e Formalizar y registrar el cambio.
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TIPO DE REVISION DE GESTION

TIPO DE REVISION DE GESTION CONTENIDO ALCANCE
Revision del acta de|La reunion sera convocada por el
. L, reunién anterior Gerente del Proyecto
Reuniones de coordinacion del L, . .
Presentacion de|Se informara el estado de los

equipo del proyecto

entregables (Si fuera el
caso).

pendientes del proyecto
Se establecerd las siguientes
actividades que se realizaran.

Reunion semanal de informacién
del estado del proyecto

Revision del acta de
reuniéon anterior
Informe de performance

del proyecto.

La reunién sera todos los lunes
Deberan estar presentes todos los
miembros del equipo del proyecto
Revisar el informe semanal del
estado del proyecto.

Establecer agenda segun

El cliente convocara a una reunion
al Gerente del Proyecto, para

Reuniones con el cliente los requerimientos del :
. establecer acuerdos de mejora en
cliente.
el desarrollo del programa de
capacitacion.
- Conocer detalles del desarrollo de
Solicitar Fed. back del .
. las sesiones
L . desarrollo de las sesiones
Comunicaciones informales Establecer acuerdos para la
del programa de

capacitacion.

mejora del servicio del programa
de capacitacion.
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FORMATO 5: PLAN DE GESTION DEL PROYECTO

PROYECTO:

APLICACION DE ESTRATEGIA DE E-MARKETING CON LA
HERRAMIENTA “MAILCHIMP” EN EL PROCESO DE CAPTACION
DE CLIENTE EN EL CENTRO DE ESTUDIO “SYSTEMATIC S.A.C”

EN LA CIUDAD DE ICA

PATROCINADOR:

Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General

PRESENTADO POR: | Brayan Cesar Cabrera Sanchez FECHA | 21 | 04 | 2015
REVISADO POR: Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General FECHA 22 04 | 2015
APROBADO POR: Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General FECHA 22 04 | 2015

ALCANCE DEL PROYECTO

OBJETIVOS DEL
PROYECTO.

Objetivo general:
v'Implantar estrategia de e-marketing, mediante la herramienta web
analitica de e-mailing y newsletters “Mailchimp”, para mejorar el
proceso de captacién de clientes potenciales en el centro de
estudio “Systematic S.A.C.” de la provincia de Ica.

Obijetivos especificos:

v' Alcanzar las metas trazadas mensuales de ventas verificando los
indicadores del proceso actual.

v" Mejorar el posicionamiento de la marca permitiendo que los
clientes potenciales y los actuales de la empresa puedan identificar
e interactuar con la empresa.

v' Generar lead permitiendo verificar a los usuarios interesados del
servicio en la cual esta dispuesto a brindar sus datos personales
como informacién mediante el ingreso a un formulario de dato.

v" Demostrar la tasa de conversion de los clientes potenciales con las
campanas digitales publicitarias.

v' Determinar el indicador financiero de retorno de inversién en cada
campana digital publicitaria.

v/ Establecer el cumplimiento de los objetivos en nuestras estrategias
de Marketing que permiten establecer el éxito o fracaso de una
estrategia

ENTREGABLES DEL
PROYECTO.

El proyecto comprendera los siguientes entregables:
v" Documentacion del proyecto.
v Estructura de eficiencia de Marketing Digital y las estrategias.
v" Modelo a partir de resultados (tiempo, costo y calidad).
v" Flujo grama de procesos (tiempo y costo).
v/ Capacitacion al personal (gestién de calidad).
v Plan de contingencia.
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ASUNCIONES DEL
PROYECTO.

Para el desarrollo del proyecto se asume lo siguiente:

v
v
v
v

Lograr la eficiente gestion de calidad.

Beneficios econdémicos.

Crecimiento de cartera de clientes.

Expansion de tiendas en la region, departamentos y pais.

LIMITACIONES DEL
PROYECTO.

Para el desarrollo del proyecto se tiene las siguientes limitaciones:

AR

Culminar el proyecto en 5 meses (tiles.

Se utilizara buenas practicas segun necesidades.

No contar con herramientas tecnoldgicas de integracion.
No se trabajard en horario nocturno.

RESTRICCIONES DEL
PROYECTO.

Para el desarrollo del proyecto se tiene las siguientes restricciones:

v

<

El diagndstico de los procesos estara orientada a determinar
objetivos y propuestas.

Aprovechar el tiempo establecido en la guia.

Disponibilidad de colaboracion de Servicio de Atencién al Cliente.
No contar con el presupuesto requerido.

ALCANCE DEL PRODUCTO

OBJETIVOS DEL
PRODUCTO.

Para asegurar la calidad del producto y cumplir con los requerimientos

del
v

v
v

v

producto, mostraremos los siguientes obijetivos:

Cumplir con los estandares de calidad.

Adoptar la innovacion del servicio.

Asegurar la calidad a partir de indicadores de tiempo, costo y
calidad.

Contar con documentacioén clara y especifica para su entendimiento.

DESCRIPCION DEL

A partir del andlisis y requerimientos describiremos lo siguiente:

ALCANCE DEL v' El producto contara con un sistema de resultado légico y conciso de

PRODUCTO. monitoreo del alcance de la campafia publicitaria y adoptar
estrategias de manejo del proceso de Gerencia de Marketing, para
poder trabajar con ambos elementos es necesario formar algoritmos
y/o una estructura de desarrollo, a partir de ellos podremos trabajar
a través de resultados.

v/ Cada elemento congruente trabajara de forma légico, tal como se
estén dando los resultados.

v Las etapas definidas por Marketing Digital seran respaldadas por la
concepcion de las estrategias, conocimiento y capacitacion que se
dé al Servicio de Atencion al Cliente.

CRITERIOS DE Los criterios de aceptacion, seran:
ACEPTACION. v' Trabajar con estandares de gestion de calidad.

v" Que el equipo de trabajo sea comprometido y capaz.

v Cumplir con todos los requerimientos plasmados en la
documentacion.

v Innovar estrategias segun el desarrollo y capacidades.
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FORMATO 6: REQUERIMIENTOS

PROYECTO:

APLICACION DE ESTRATEGIA DE E-MARKETING CON LA
HERRAMIENTA “MAILCHIMP” EN EL PROCESO DE CAPTACION
DE CLIENTE EN EL CENTRO DE ESTUDIO “SYSTEMATIC S.A.C”

EN LA CIUDAD DE ICA

PATROCINADOR:

Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General

PRESENTADO POR: | Brayan Cesar Cabrera Sdnchez FECHA | 21 | 04 | 2015
REVISADO POR: Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General FECHA 22 04 | 2015
APROBADO POR: Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General FECHA 22 04 | 2015

PROYECTO

DESCRIPCION DE COMO SERAN GESTIONADOS LOS REQUERIMIENTOS DEL

v

v
v
v
v
v

v

v
v
v

1. LA GESTION DE REQUERIMIENTOS

1.1. Las entradas de la gestion de requerimientos, seran:

Acta de constitucion del proyecto
Registro de interesados
Contrato

Aplicacion de e-Marketing en la captacién de cliente.
Aplicacién de estrategias en el proceso de atencion al cliente
Sistema aplicado como modelo para otras implementaciones.

1.2. La metodologia y estrategias a aplicar, seran:
v Entrevistas, que se consultaran a los principales involucrados, con el fin

de esclarecer cualquier duda.

1.3. Las salidas de la gestion de requerimientos, seran:

v' Se adoptara entrevistas a terceros con expertos y experiencia en el
desarrollo de proyectos, para conocer expectativas y resultados.

Documentacion de requerimientos, describiendo a modo que cumplan

las necesidades del proyecto
Plan de gestion de requerimientos

Matriz de trazabilidad con respecto al ciclo de vida del proyecto.
Matriz de trazabilidad con respecto a los objetivos del proyecto.

2. EL CONTROL DE REQUERIMIENTOS

v'Las matrices de trazabilidad de los requerimientos, vinculando el origen de
casos y monitoreo del ciclo de vida.
v' Control de cambios de los requerimientos.
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3. COMUNICACION DE LOS REQUERIMIENTOS

v' El registro de los requerimientos aprobados, sera archivado y documentado
por el equipo del proyecto.

v" Los cambios en los requerimientos seran informados por el gerente del
proyecto a todos involucrados, verificando y aprobando su impacto.

PROCEDIMIENTO DE CONTROL DE CAMBIOS A LOS REQUERIMIENTOS

Para el control de cabios de los requerimientos debeos tener en cuenta lo siguiente:

1. Los cambios a los requerimientos seran solicitados por:
v El cliente.

La empresa

El gerente del proyecto

El equipo del proyecto

A NERNERN

2. Las solicitudes se presentaran en formato (Solicitud de cambio de
requerimientos), al gerente del proyecto, para su evaluacién, debidamente
documentado y sustentado.

PROCESO DE PRIORIZACION DE REQUERIMIENTOS

INTERESADO PRIORIDAD
Cliente ALTO
Empresa ALTO
Gerente del proyecto ALTO
Equipo del proyecto ALTO

ESTRUCTURA DE TRAZABILIDAD

Los principales atributos de los requerimientos a identificar en las matrices de
trazabilidad son:
1. Involucrados.
2. Identificador del requerimiento.
3. Descripcion del requerimiento.
4. Correspondencia con el producto o el proyecto.
5. Impacto y respuesta al requerimiento.
6. Trazabilidad del requerimiento con respecto a:
v Ciclo de vida del proyecto.
v Obijetivos del proyecto.

La lista de requerimientos ser& controlada mediante las matrices de trazabilidad:
1. Matriz de trazabilidad con respecto al ciclo de vida del proyecto.
2. Matriz de trazabilidad con respecto a los objetivos del proyecto.
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FORMATO 7: ESTRUCTURA DE DESGLOSE DE
TRABAJO (EDT)

PROYECTO: APLICACION DE ESTRATEGIA DE E-MARKETING CON LA
HERRAMIENTA “MAILCHIMP” EN EL PROCESO DE CAPTACION
DE CLIENTE EN EL CENTRO DE ESTUDIO “SYSTEMATIC S.A.C”
EN LA CIUDAD DE ICA
PATROCINADOR: Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General
PRESENTADO POR: | Brayan Cesar Cabrera Sdnchez FECHA | 24 | 04 | 2015
REVISADO POR: Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General FECHA 25 04 | 2015
APROBADO POR: Sergio Arturo Alpaca Julidan / Gerente General FECHA 25 04 | 2015
APLICACION DE
ESTRATEGIA DE E-
MARKETING CON LA
HERRAMIENTA
“MAILCHIMP” EN EL
PROCESO DE
CAPTACION DE
CLIENTE EN EL
CENTRO DE ESTUDIO
“SYSTEMATIC S.A.C” EN
LA CIUDAD DE ICA
' |
Attaey Convertir Cerrar Encantar
| | |
| 1.3 Ejecucion 1.4 Seguimiento y Control
1.1. Iniciacion H 1.2 Planificacion H . 1.5 Cierre

1.1.1 Acta de
Constitucion del
Proyecto

1.2.1 Planes de Gestién

del Proyecto

1.2.2 Herramientas
del Proyecto

1.1.2 Presentacion de
Lanzamiento del
Proyecto

1.1.3 Identificacién de
los Interesados

1.2.1.1Plan de
Gestion de Alcance

1.2.2.1 Metodologia
Six Sigma

12111
Entregables

1.2.2.2 Estrategia de

manejo de proceso
de servicio de

atencion al cliente

1.2.1.1.2 EDT

1.2.1.1.3 Diccionario|
EDT
T
1.2.1.1.4 Matriz de
Trazabilidad de
Requerimientos

1525182218

Cronograma del
1.2.1.2 Plan de Prfyecto

Gestién de Tiempo

1.2.1.2.2 Hitos del
Proyecto

1.2.1.2.3 Gestién de
Cambios de
Cronograma

|
1.3.1 Formato de
Ejecucion
1.3.2 Capacitacion
del Equipo Interno
|
1.3.3 Actade
Reunidn de Equipo
Interno
1.3.4 Acta de
Aprobacién de
Entregables
|
1.2.5 Congruencia
de Herramientas
del Proyecto

1.3.6 Evaluacion

13.7
Retroalimentacion
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1.4.1 Informe de
Estado Externo

1.4.2 Solicitud de
Cambios

1.4.3 Constancia de
Recepcion de
Entregables

1.4.4 Gestion del
Producto

1.4.4.1
Seguimiento y
Control de la
Planificacién

1442
Seguimiento y
Control del Tiempo

1443
Seguimiento y
Control de Costos

1444
Seguimiento y
Control de Calidad

1445
Seguimiento y
Control de Riesgo

1.5.1 Lecciones
Aprendidas

1.5.2 Acta de
Reunidn de Cierre

1.5.3 Certificado de|
Conformidad




1.2.1.7 Plan de
Gestidn de Riesgo

1.2.1.3 Plan de 1.2.1.4 Plan de 1.2.1.5 Plan de 1.2.1.6 Plan de
Gestion de Costo Gestion de Calidad Gestion de Recursos Gest.ién f:le
Humanos Comunicaciones
| | |
1.2.1.41 1.2.1.5.1 f :
1.2.1.6.1 Directorio
1.2.1.3.1 Cuadro de Aseguramiento de la Organigrama del de Stakeholders
Costos Calidad Proyecto

1.2.1.3.2 Forma de
Pago

1.2.1.3.3 Gestion de
Cambio en los
Costos

1.2.1.3.2 Control de
Calidad

1.2.1.5.2 Roles y
Responsabilidades

1.2.1.5.3 Matriz de
Asignacion de
Responsabilidades

_11.2.1.7.1 Fuentes de

Riesgos

1.2.1.8 Plan de
Gestién de los
Interesados

1.2.1.6.2 Medios de
Comunicacion

1.2.1.7.2 Matriz de
Descomposicion de
Riesgo
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1.2.1.7.3 Categorias,
Criterios para
Priorizar y Levantar
los Riesgos

1.2.1.8.1
Interesados del
Proyecto

1.2.1.8.2 Equipos de
[Trabajo del Proyecto

1.2.1.8.3 Reuniones

1.2.1.7.4 Estrategias
para la Respuesta de
los Riesgos

1.2.1.7.5
Identificacién,
Seguimiento y
Control de Riesgo

del Proyecto




FORMATO 8: DICCIONARIO DE LA ESTRUCTURA DE

DESGLOSE DE TRABAJO (EDT)

PROYECTO:

APLICACION DE ESTRATEGIA DE E-MARKETING CON LA
HERRAMIENTA “MAILCHIMP” EN EL PROCESO DE CAPTACION
DE CLIENTE EN EL CENTRO DE ESTUDIO “SYSTEMATIC S.A.C”

EN LA CIUDAD DE ICA

PATROCINADOR:

Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General

PRESENTADO POR: | Brayan Cesar Cabrera Sdnchez FECHA | 28 | 04 | 2015
REVISADO POR: Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General FECHA 29 04 | 2015
APROBADO POR: Sergio Arturo Alpaca Julidn / Gerente General FECHA 29 04 | 2015
1.1 INICIACION Responsable | Aprobacion Descripcion
1.1.1 Acta de | Gerente del | Patrocinador | Comprender todas las
Constitucion del | Proyecto actividades para el inicio
Proyecto. del proyecto.
1.1.2 Presentacion  de | Gerente del | Patrocinador | Describir 'y mostrar los
Lanzamiento  del | Proyecto procesos criticos  del
Proyecto. proyecto.
1.1.3 Identificacion de los | Gerente  del | Gerente del | Andlisis de los
Interesados. Proyecto Proyecto involucrados en el
desarrollo del proyecto.
1.2 PLANIFICACION Responsable | Aprobacion Descripcion
1.2.1 Planes de Gestion | Gerente del | Patrocinador | Conocimientos y bases
del Proyecto. Proyecto por la cual se llevara el
desarrollo del proyecto.
1211 Plan de Gestion de | Gerente del | Patrocinador | Desarrollo de la
Alcance. Proyecto capacidad de calidad del
proyecto.
1.2.1.1.1 Entregables. Gerente del | Patrocinador | Soporte de informacion
Proyecto del proyecto.
1.2.1.1.2 EDT. Gerente del | Patrocinador | Estructura de desarrollo
Proyecto del proyecto.
1.2.1.13 Diccionario EDT. Gerente del | Patrocinador | Descripcion de las
Proyecto actividades y tareas del
proyecto.
1.2.1.1.4 Matriz de | Gerente del | Patrocinador | Centralizacion de
Trazabilidad de | Proyecto informacion y
Requerimientos. requerimientos.
1.2.1.2 Plan de Gestion de | Gerente del | Patrocinador | Desarrollo del
Tiempo. Proyecto cronograma del proyecto.
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1.2.1.2.1 Cronograma  del | Gerente del | Patrocinador | Definicion de las
Proyecto. Proyecto actividades del proyecto.

12122 Hitos del Proyecto. | Gerente del | Patrocinador | Definicion de las tareas

Proyecto del proyecto.

1.2.1.2.3 Gestion de | Gerente del | Patrocinador | Desarrollo de planes de
Cambios de | Proyecto soportes y cambios.
Cronograma.

1.2.1.3 Plan de Gestion de | Gerente del | Patrocinador | Desarrollo del costo por
Costos. Proyecto proceso, actividad y tarea.

1.2.13.1 Cuadro de Costos. | Gerente del | Patrocinador | Especificacibn de costos

Proyecto por actividades.
1.2.1.3.2 Forma de Pago. Gerente del | Patrocinador | Establecer tiempos de
Proyecto desarrollo.

1.2.1.33 Gestion de | Gerente del | Patrocinador | Desarrollo de planes de
Cambios de | Proyecto recuperacion de
Costos. inversion.

1.2.1.4 Plan de Gestion de | Gerente del | Patrocinador | Desarrollo del impacto y
Calidad. Proyecto resultados del proyecto.

1.2.14.1 Aseguramiento de | Gerente del | Patrocinador | Gestionar el tiempo vy
la Calidad. Proyecto costo, para lograr la

mayor productividad.
1.2.1.4.2 Control de Calidad. | Gerente del | Patrocinador | Identificar tiempos
Proyecto establecidos de
seguimiento y control.
1.2.1.5 Plan de Gestion de | Gerente del | Patrocinador | Desarrollar una matriz de
Recursos Proyecto designacion de roles y
Humanos. responsabilidades.

12151 Organigrama  del | Gerente del | Patrocinador | Estructurar los procesos
Proyecto. Proyecto mediante el desarrollo del

proyecto.

1.2.15.2 Roles y | Gerente del | Patrocinador | Designar
Responsabilidades. | Proyecto responsabilidades al

equipo de trabajo del
proyecto.

1.2.153 Matriz de | Gerente del | Patrocinador | Identificar la jerarquia de
Asignacion de | Proyecto manejo de informacion.
Responsabilidades.

1.2.1.6 Plan de Gestion de | Gerente del | Patrocinador | Desarrollar centros de
Comunicaciones. Proyecto reunibn y manejo de

informacion.

1.2.16.1 Directorio de | Gerente del | Patrocinador | Identificar los miembros
Stakeholders. Proyecto del equipo y sus

responsabilidades.
1.2.16.2 Medios de | Gerente del | Patrocinador | Identificar medios que
Comunicacion. Proyecto establezcan la
centralizacion de
informacion.

-331-




1.2.1.7 Plan de Gestion de | Gerente del | Patrocinador | Desarrollar  estructuras
Riesgos. Proyecto l6gicas para la
identificacion de riesgos.
1.21.7.1 Fuentes de | Gerente del | Patrocinador | Identificar mediante
Riesgos. Proyecto patrones posibles riesgos.
1.2.1.7.2 Matriz de | Gerente del | Patrocinador | Interaccion del tiempo,
Descomposicion de | Proyecto costo y calidad del
Riesgos. proyecto con las
amenazas y riesgos del
proyecto.
1.2.1.7.3 Categorias, Gerente del | Patrocinador | Estructurar
Criterios para | Proyecto jerarquicamente las
Priorizar y Levantar amenazas y resaltar los
los Riesgos. riesgos.
1.2.1.7.4 Estrategias para la | Gerente del | Patrocinador | Evaluar y retroalimentar la
Respuesta de los | Proyecto informacion para evitar
Riesgos. amenazas y  futuros
riesgos.
1.2.1.75 Identificacion, Gerente del | Patrocinador | Realizar planes de
Seguimiento y | Proyecto gestién de seguimiento y
Control de los control, a partir de la
Riesgos. identificacion de riesgos.
1.2.1.8 Plan de Gestién de | Gerente del | Patrocinador | Desarrollar e identificar
los Interesados. Proyecto los stakeholders  del
proyecto.
1.2.18.1 Interesados del | Gerente del | Patrocinador | Identificarlos y
Proyecto. Proyecto segmentarlos por
especialidad.
1.2.1.8.2 Equipo de Trabajo | Gerente del | Patrocinador | Formar un grupo estable y
del Proyecto. Proyecto con conocimientos en
gestién de calidad.
1.2.1.8.3 Reuniones del | Gerente del | Patrocinador | Identificar fechas de
Proyecto. Proyecto centralizacion de
informacion.
1.2.2 Herramientas del | Gerente del | Patrocinador | Desarrollar e identificar de
Proyecto. Proyecto las mismas.
1.2.2.1 E-Marketing. Gerente del | Patrocinador | Centralizar la informacion
Proyecto de acuerdo al proceso.
1.2.2.2 Estrategias de | Gerente del | Patrocinador | Desarrollar una estructura
Manejo al Recurso | Proyecto de estrategias logicas.
Humano.
1.3 EJECUCION Responsable | Aprobacion Descripcion
1.3.1 Formato de | Gerente del | Patrocinador | Desarrollar plan de las
Ejecucion Proyecto herramientas.
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1.3.2 Capacitacion  del | Gerente del | Patrocinador | Capacitar al equipo del
Equipo Interno Proyecto trabajo en gestion de
calidad.
1.3.3 Acta de Reunidon de | Gerente del | Patrocinador | Desarrollar plan de
Equipo Interno Proyecto reunion para identificar el
procedimiento del
proyecto.

1.34 Acta de Aprobacién | Gerente del | Patrocinador | Gestionar la eficacia total
de Entregables Proyecto y Optima utilizacion de las

herramientas.
1.35 Coherencia de | Gerente del | Patrocinador | Lograr la gestion de
Herramientas del | Proyecto calidad requerida por el
Proyecto patrocinador y recursos
humanos de la empresa.
1.3.6 Evaluacién Gerente del | Patrocinador | Rendir evaluacién para
Proyecto lograr identificar la
capacidad de

entendimiento.
1.3.7 Retroalimentacion | Gerente del | Patrocinador | Dar seguimiento y formar
Proyecto un conocimiento lineal de
todo el recurso humano

de la empresa.

1.4 SEGUIMIENTO Y Responsable | Aprobacion Descripcion
CONTROL
14.1 Infforme de Estado | Gerente del | Patrocinador | Desarrollar informes del
Externo Proyecto impacta hacia los clientes.
1.4.2 Solicitud de | Gerente del | Patrocinador | Gestionar estrategias
Cambios Proyecto para lograr una mejora
continua.
1.4.3 Constancia de | Gerente del | Patrocinador | Establecer planes el cual
Recepcion de | Proyecto identifique los resultados
Entrégales recientes y esperados.
1.4.4 Gestion del | Gerente del | Patrocinador | Mostrar el logro adecuado
Producto Proyecto del desarrollo del
proyecto.
1.4.4.1 Seguimiento y | Gerente del | Patrocinador | Identificar que la
Control de la | Proyecto planeacién sigue bajo un
Planificacion soporte de buenas
practicas.
1442 Seguimiento y | Gerente del | Patrocinador | Identificar los tiempos de
Control del Tiempo | Proyecto realizacion y solvencia de
la coherencia.
1.4.4.3 Seguimiento y | Gerente del | Patrocinador | Identificar ~ gastos e
Control de Costos | Proyecto ingresos a partir de los
resultados.
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1444 Seguimiento y | Gerente del | Patrocinador | Identificar la  calidad
Control de Calidad | Proyecto mostrado informes de
progreso.
1.4.45 Seguimiento y | Gerente del | Patrocinador | Identificar las amenazasy
Control de Riesgos | Proyecto estructurarlas.
1.5 CIERRE Responsable | Aprobacion Descripcion
151 Lecciones Gerente del | Patrocinador | Mostrar  estructuras de
Aprendidas Proyecto coherencia de las
herramientas.
15.2 Acta de Reunién de | Gerente del | Patrocinador | Logro del éxito esperado.
Cierre Proyecto
153 Certificado de | Gerente del | Patrocinador | Logro de requerimientos.
Conformidad Proyecto
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FORMATO 9: ORGANIGRAMA DEL PROYECTO

PROYECTO:

EN LA CIUDAD DE ICA

APLICACION DE ESTRATEGIA DE E-MARKETING CON LA
HERRAMIENTA “MAILCHIMP” EN EL PROCESO DE CAPTACION
DE CLIENTE EN EL CENTRO DE ESTUDIO “SYSTEMATIC S.A.C”

PATROCINADOR:

Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General

PRESENTADO POR: | Brayan Cesar Cabrera Sanchez FECHA | 05 | 05 | 2015
REVISADO POR: Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General FECHA 06 05 | 2015
APROBADO POR: Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General FECHA 06 05 | 2015

Patrocinador
(Sergio Arturo Alpaca Julian)

I

Gerente del Proyecto
(Brayan Cesar Cabrera
Sanchez)

Gerencia de Marketing
(Rafael Aquije Saavedra)

Analista de Sistemas

Capacitador

Ejecutiva de Ventas

Evaluar de manera
sistemdtica el
funcionamiento de un
negocio mediante el examen
de la entrada y el
procesamiento de datos y su
consiguiente produccién de
informacion, con el propésito
de mejorar los procesos de
una organizacion.

Brinda orientacion a los
nuevos talentos que se
integran a una compaiiiay
apoya a los que ya forman
parte de esta. Su principal
mision es transmitir
informacién y tratar de
generar una buena
interaccion entre los
integrantes.

Elaborar estrategias de
desarrollo comercial y
objetivos de ventas
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FORMATO 10: ENTREGABLES DEL PROYECTO

PROYECTO:

APLICACION DE ESTRATEGIA DE E-MARKETING CON LA

HERRAMIENTA “MAILCHIMP” EN EL PROCESO DE CAPTACION
DE CLIENTE EN EL CENTRO DE ESTUDIO “SYSTEMATIC S.A.C”
EN LA CIUDAD DE ICA

PATROCINADOR:

Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General

PRESENTADO POR: | Brayan Cesar Cabrera Sdnchez FECHA | 05 | 05 | 2015
REVISADO POR: Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General FECHA 06 05 | 2015
APROBADO POR: Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General FECHA 06 05 | 2015
FASES ENTREGABLES PRINCIPALES RESPONSABLES
v' Acta de constitucion. v' Gerente del proyecto
INICIACION v ldentificacion de stakeholders. v' Sponsor
7 —
Planes de gestién del proyecto v Gerente del proyecto
(plan alcance, costos, tiempo,
calidad) Y Sponsor
. : v .
PLANIFICACION v Linea base. Equipo del proyecto
v' Gerente del proyecto
. v :
EJECUCION Entregables de resultados v Sponsor
v" Acciones correctivas v' Gerente del proyecto
SEGUIMIENTO Y v' Acciones preventivas v' Sponsor
CONTROL v Solicitudes de cambio v' Comité de control.
7 Lecci .
" Productos entregables aceptacos |7, GSrente del proyectd
CIERRE . g P v Sponsor
y finalizados.

ENTREGABLES DEL PRODUCTO

e Plataforma Web

e Manual del Sistema

e Manual de usuario del Sistema
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FORMATO 11: DEFINICION DE LAS ACTIVIDADES

PROYECTO:

EN LA CIUDAD DE ICA

APLICACION DE ESTRATEGIA DE E-MARKETING CON LA
HERRAMIENTA “MAILCHIMP” EN EL PROCESO DE CAPTACION
DE CLIENTE EN EL CENTRO DE ESTUDIO “SYSTEMATIC S.A.C”

PATROCINADOR:

Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General

PRESENTADO POR: | Brayan Cesar Cabrera Sdnchez FECHA | 08 | 05 | 2015
REVISADO POR: Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General FECHA 09 05 | 2015
APROBADO POR: Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General FECHA 09 05 | 2015

1.1 INICIACION
Paquete del Trabajo Actividad del Paquete de T. Persona
Cddigo Nombre Cddigo Actividad Responsable
1.1.1 Acta de | 1.1.1.A01 Elaborar acta de
Constitucion del constitucion  del | Gerente del
Proyecto. proyecto. Proyecto
1.1.2 Presentacion de | 1.1.2.A02 Elaborar la | Gerente del
Lanzamiento  del presentacion del | Proyecto
Proyecto. lanzamiento.
1.1.3 Identificacion de los | 1.1.3.A03 Elaborar la | Gerente del
Interesados. identificacion  de | Proyecto
los interesados.
1.2 PLANIFICACION
Paquete del Trabajo Actividad del Paquete de T. Persona
Cdédigo Nombre Cdédigo Actividad Responsable
1.2.1 Planes de Gestion | 1.2.1.B01 Elaborar el plan de | Gerente del
del Proyecto. gestion del | Proyecto
proyecto.
1.2.1.1 Plan de Gestién de | 1.2.1.1.B02 Elaborar el plan de | Gerente del
Alcance. gestion del | Proyecto
alcance.
12111 Entregables. 1.2.1.1.1.B03 | Elaborar la lista de | Gerente del
los entregables. Proyecto
1.2.1.1.2 EDT. 1.2.1.1.2.B04 | Elaborar el EDT. Gerente del
Proyecto
1.2.1.13 Diccionario EDT. 1.2.1.1.3.B05 | Elaborar el | Gerente del
diccionario EDT. Proyecto
12114 Matriz de | 1.2.1.1.4.B06 | Elaborar la matriz | Gerente del
Trazabilidad de de trazabilidad del | Proyecto
Requerimientos. proyecto y del
producto.
1.2.1.2 Plan de Gestién de | 1.2.1.2.B07 Elaborar el plan de | Gerente del
Tiempo. gestién de tiempo. | Proyecto
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12121 Cronograma del | 1.2.1.2.1.B08 | Elaborar el | Gerente del
Proyecto. cronograma  del | Proyecto
proyecto.
1.2.1.2.2 Hitos del Proyecto. | 1.2.1.2.2.B09 | Elaborar la lista de | Gerente del
hitos del proyecto. | Proyecto
1.2.1.2.3 Gestién de | 1.2.1.2.3.B10 | Elaborar la gestion | Gerente del
Cambios de de cambios del | Proyecto
Cronograma. cronograma.
1.2.1.3 Plan de Gestién de | 1.2.1.3.B11 Elaborar el plan de | Gerente del
Costos. gestion de costos. | Proyecto
1.21.3.1 Cuadro de Costos. | 1.2.1.3.1.B12 | Elaborar el cuadro | Gerente del
de los costos. Proyecto
1.2.1.3.2 Forma de Pago. 1.2.1.3.2.B13 | Elaborar un plan | Gerente del
de formas de | Proyecto
pago.
1.2.1.3.3 Gestién de | 1.2.1.3.3.B14 | Elaborar el plan de | Gerente del
Cambios de cambios del costo. | Proyecto
Costos.
1.2.1.4 Plan de Gestion de | 1.2.1.4.B15 Elaborar el plan de | Gerente del
Calidad. gestion de la | Proyecto
calidad.
1.2.14.1 Aseguramiento de | 1.2.1.4.1.B16 | Elaborar y | Gerente del
la Calidad. asegurar la calidad | Proyecto
del proyecto.
1.2.1.4.2 Control de Calidad. | 1.2.1.4.2.B17 | Elaborar un plan | Gerente del
de control de | Proyecto
calidad.
1.2.15 Plan de Gestién de | 1.2.1.5.B18 Elaborar el plan de | Gerente del
Recursos gestion del recurso | Proyecto
Humanos. humano.
12151 Organigrama  del | 1.2.1.5.1.B19 | Elaborar el | Gerente del
Proyecto. organigrama del | Proyecto
proyecto.
1.2.15.2 Roles y | 1.2.1.5.2.B20 | Elaborar los roles | Gerente del
Responsabilidades. de los | Proyecto
stakeholders.
1.2.1.5.3 Matriz de | 1.2.1.5.3.B21 | Elaborar la matriz | Gerente del
Asignacién de de roles y | Proyecto
Responsabilidades. responsabilidades.
1.2.1.6 Plan de Gestién de | 1.2.1.6.B22 Elaborar el plan de | Gerente del
Comunicaciones. gestion de las | Proyecto
comunicaciones.
1.2.16.1 Directorio de | 1.2.1.6.1.B23 | Elaborar el equipo | Gerente del
Stakeholders. de directorio del | Proyecto

proyecto.

- 338 -




1.2.1.6.2 Medios de | 1.2.1.6.2.B24 | Elaborar el plan de | Gerente del
Comunicacion. medios de | Proyecto
comunicacion.
1.2.1.7 Plan de Gestion de | 1.2.1.7.B25 Elaborar el plan de | Gerente del
Riesgos. gestion de los | Proyecto
riesgos.
1.2.1.7.1 Fuentes de | 1.2.1.7.1.B26 | Elaborar plan de | Gerente del
Riesgos. fuentes de los | Proyecto
riesgos.
1.21.7.2 Matriz de | 1.2.1.7.2.B27 | Elaborar una | Gerente del
Descomposiciéon de matriz  jerarquica | Proyecto
Riesgos. de los riesgos.
1.2.1.7.3 Categorias, 1.2.1.7.3.B28 | Elaborar una | Gerente del
Criterios para estructura Proyecto
Priorizar y Levantar jerarquica de los
los Riesgos. riesgos.
1.21.7.4 Estrategias para la | 1.2.1.7.4.B29 | Elaborar las | Gerente del
Respuesta de los estrategias  para | Proyecto
Riesgos. mitigar los riesgos.
1.2.1.7.5 Identificacion, 1.2.1.7.5.B30 | Elaborar el plan de | Gerente del
Seguimiento y seguimiento y | Proyecto
Control de los control de los
Riesgos. riesgos.
1.2.1.8 Plan de Gestion de | 1.2.1.8.B31 Elaborar plan de | Gerente del
los Interesados. gestion de los | Proyecto
interesados.
1.2.1.8.1 Interesados del | 1.2.1.8.1.B32 | Elaborar e | Gerente del
Proyecto. identificar a los | Proyecto
interesados del
proyecto.
1.2.1.8.2 Equipo de Trabajo | 1.2.1.8.2.B33 | Elaborar e | Gerente del
del Proyecto. identificar al | Proyecto
equipo de trabajo.
1.2.1.8.3 Reuniones del | 1.2.1.8.3.B34 | Elaborar planes y | Gerente del
Proyecto. centro de reunion | Proyecto
al equipo.
1.2.2 Herramientas del | 1.2.2.B35 Elaborar la lista de | Gerente del
Proyecto. herramientas a | Proyecto
utilizar.
1221 E-Marketing 1.2.2.1.B36 Elaborar un | Gerente del
método Proyecto
estructurado de e-
Marketing.
1.2.2.2 Estrategias de | 1.2.2.2.B37 Elaborar una | Gerente del
Manejo al Recurso estructura logica | Proyecto

Humano.

de las estrategias.
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1.3 EJECUCION

Paquete del Trabajo

Actividad del Paquete de T.

Persona

Cddigo Nombre Cddigo Actividad Responsable

1.3.1 Formato de | 1.3.1.C01 Elaborar el | Gerente del

Ejecucién formato de | Proyecto
ejecucion.

1.3.2 Capacitacion  del | 1.3.2.C02 Elaborar un centro | Gerente del

Equipo Interno de capacitacion al | Proyecto
equipo de trabajo,
1.3.3 Acta de Reunion de | 1.3.3.C03 Elaborar el acta de | Gerente del
Equipo Interno reunion de equipo | Proyecto
de trabajo.
1.3.4 Acta de Aprobacion | 1.3.4.C04 Elaborar el acta de | Gerente del
de Entregables aprobacién del | Proyecto
proyecto.

1.35 Coherencia de | 1.3.5.C05 Elaborar el | Gerente del

Herramientas  del sistema Proyecto
Proyecto congruente de las
herramientas.

1.3.6 Evaluacién 1.3.6.C06 Elaborar un plan | Gerente del
de evaluacién al | Proyecto
recurso humano.

1.3.7 Retroalimentacion | 1.3.7.C07 Elaborar un plan | Gerente del
de Proyecto
retroalimentacion
de informacion.

1.4 SEGUIMIENTO Y CONTROL

Paquete del Trabajo Actividad del Paquete de T. Persona

Cdédigo Nombre Cdédigo Actividad Responsable
141 Informe de Estado | 1.4.1.D01 Elaborar el informe | Gerente del
Externo de estado. Proyecto
1.4.2 Solicitud de | 1.4.2.D02 Elaborar el plan de | Gerente del
Cambios solicitud de | Proyecto
cambio.
1.4.3 Constancia de | 1.4.3.D03 Elaborar la | Gerente del
Recepcion de constancia de | Proyecto
Entrégales entregables.
1.4.4 Gestion del | 1.4.4.D04 Elaborar el plan de | Gerente del
Producto gestién del | Proyecto
producto.
1441 Seguimiento y | 1.4.4.1.D05 Elaborar el | Gerente del
Control de la seguimiento y | Proyecto
Planificacion control de la

planificacion.
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1.4.4.2 Seguimiento y | 1.4.4.2.D06 Elaborar el | Gerente del
Control del Tiempo seguimiento y | Proyecto
control del tiempo.
1.4.4.3 Seguimiento y | 1.4.4.3.D07 Elaborar el | Gerente del
Control de Costos seguimiento y | Proyecto
control de costos.
1.4.4.4 Seguimiento y | 1.4.4.4.D08 Elaborar el | Gerente del
Control de Calidad seguimiento y | Proyecto
control de calidad.
1.4.45 Seguimiento y | 1.4.4.5.D09 | Elaborar el | Gerente del
Control de Riesgos seguimiento y | Proyecto
control de riesgos.
1.5 CIERRE
Paquete del Trabajo Actividad del Paquete de T. Persona
Cddigo Nombre Cddigo Actividad Responsable
15.1 Lecciones 1.5.1.E01 Elaborar el plan de | Gerente del
Aprendidas lecciones. Proyecto
15.2 Acta de Reunion de | 1.5.2.E02 Elaborar el acta de | Gerente del
Cierre cierre del | Proyecto
proyecto.
1.5.3 Certificado de | 1.5.3.E03 Elaborar el | Gerente del
Conformidad certificado de | Proyecto
realizacion.
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FORMATO 12: HITOS DEL PROYECTO

PROYECTO:

EN LA CIUDAD DE ICA

APLICACION DE ESTRATEGIA DE E-MARKETING CON LA
HERRAMIENTA “MAILCHIMP” EN EL PROCESO DE CAPTACION
DE CLIENTE EN EL CENTRO DE ESTUDIO “SYSTEMATIC S.A.C”

PATROCINADOR:

Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General

PRESENTADO POR: | Brayan Cesar Cabrera Sdnchez FECHA | 08 | 05 | 2015
REVISADO POR: Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General FECHA 09 05 | 2015
APROBADO POR: Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General FECHA 09 05 | 2015
LISTA DE HITOS DEL PROYECTO
Fase Descripcién Fecha
Iniciacion Inicio del proyecto. 10/03/2015
Plan de gestion del proyecto elaborado. 24/03/2015
Aprobacion de las herramientas y planes de 31/03/2015
gestion.
Planificacion Identificacion de factores criticos. 07/04/2015
Factibilidad, planeamientos y factores de éxito. 01/05/2015
Planear la coherencia de las herramientas. 13/05/2015
Ejecucién Inicio de la coherencia de las herramientas. 08/07/2015
Obtencion de resultados. 19/08/2015
Evaluacion y retroalimentacion. 25/08/2015
Seguimiento y Control Informes y solicitudes de resultados. 27/08/2015
Gestidn de seguimiento y control de los resultados. 08/09/2015
Adaptacién de estrategias segun el desarrollo. 24/09/2015
Cierre Entregar estructuras logicas del sistema 06/09/2015
congruente,
Acta y cierre de conformidad.
Fin del proyecto. 20/10/2015
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FORMATO 13: CUADRO DE RESPONSABILIDADES DE

TAREA

PROYECTO: APLICACION DE ESTRATEGIA DE E-MARKETING CON LA

HERRAMIENTA “MAILCHIMP” EN EL PROCESO DE CAPTACION
DE CLIENTE EN EL CENTRO DE ESTUDIO “SYSTEMATIC S.A.C”
EN LA CIUDAD DE ICA

PATROCINADOR: Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General

PRESENTADO POR: | Brayan Cesar Cabrera Sdnchez

FECHA | 01 | 06 | 2015

REVISADO POR: Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General FECHA 02 06 | 2015
APROBADO POR: Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General FECHA 02 06 | 2015
RECURSO RESPONSABLES TAREAS
v Gestionar la informacién.
Gerente del Proyecto v Solventar problemas.
v' ldear estrategias.
v Capacidad de desarrollo.
Equipo de trabajo v" Compromiso y dedicacion.
Recursos Humanos v' Maximo utilizacion de recursos.
v Brindar informacion.
Patrocinador v' Precisar requerimientos.
v Suministrar a sus empleados.
v'Identificar necesidades.
Empleados Empresa v' Capacidad de cambio.
v" Compromiso y cultura.
v Andlisis y diagnosticos de la
demande de las herramientas.
v Estructurar la coherencia de las
Herramientas Gerente del proyecto herramientas.
v Descentralizar la informacion,
estratégicamente.
v' Lograr el éxito de las mismas.

GERENTE DEL PROYECTO

OBJETIVOS DEL ROL

Es la persona que coordina las actividades de los distintos miembros del equipo para asegurar
gue realicen las tareas correctas en el tiempo adecuado y trabajen como grupo unido y motivado.

RESPONSABILIDADES:

proyecto.

e Colaboracién con el cliente en la definicion y concrecion de los objetivos del

¢ Planificacion del proyecto en todos sus aspectos, identificando las actividades a
realizar, los recursos a poner en juego, los plazos y los costos previstos.
e Direccién y coordinacion de todos los recursos empleados en el proyecto.
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Mantenimiento permanente de las relaciones externas del proyecto: clientes,
proveedores, subcontratistas, otras direcciones, etc.

Toma de decisiones necesarias para conocer en todo momento la situacion en
relacion con los objetivos establecidos.

Adopcibén de las medidas correctoras pertinentes para poner remedio a las
desviaciones que se hubieran detectado.

Responder ante clientes y superiores de la consecucion de los objetivos del
proyecto.

Proponer, en su caso, modificaciones a los limites u objetivos bésicos del proyecto
cuando concurran circunstancias que asi lo aconsejen.

FUNCIONES:

Planificar el Proyecto.

Ejecutar el Proyecto.

Controlar el Proyecto.

Ayudar a Gestionar el Control de cambios del Proyecto.
Gestionar los recursos del proyecto.

NIVELES DE AUTORIDAD:

Decide sobre la asignacion de recursos y tiempo en cada una de las actividades
Decide sobre la informacioén y los entregables del proyecto.

REPORTA A

Patrocinador

SUPERVISA A:

Jefe de Coordinacion.

Jefe de Planeacion.

Jefe de Compras.

Jefe de costos y presupuestos.
Jefe de control y seguimiento.
Equipo del Proyecto.

REQUISITOS DEL ROL:

CONOCIMIENTOS

- Gestion de Proyectos segun el PMBOK.
- MS Project.

- Liderazgo.
- Comunicacion efectiva.

HABILIDADES - Resolucion de problemas.

- Negociacion.
- Motivacion.
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NOMBRE DEL ROL

EQUIPO DE TRABAJO

OBJETIVOS DEL ROL

Son las personas que se encarga de entregar los entregables establecidos, para que cumplan
con los estandares de la documentacion.

RESPONSABILIDADES:

e Verificar que las pruebas realizadas cumplan con las caracteristicas pactadas.

e Verificar que los informes de las pruebas cumplan con estandares de
documentacion, de los objetivos del proyecto.

e Utilizar técnicas de medicion de calidad.

e Evaluar los entregables generando solicitudes de cambio, en caso de no cumplir con
las especificaciones descritas en cada entregable.

FUNCIONES:

e Presentar segun el cronograma las evaluaciones de calidad.
e Responder al equipo del proyecto con una adecuada gestion de la calidad de los
entregables.

NIVELES DE AUTORIDAD:

e Determinar la aprobacion de los entregables.

REPORTA A

Gerente del Proyecto.

REQUISITOS DEL ROL:

- Gestion de Proyectos segun el PMBOK

CONOCIMIENTOS . MS Project

- Didactico

- Oratoria
HABILIDADES - Comunicacion

- Negociacion

- Solucién de Conflictos
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NOMBRE DEL ROL

PATROCINADOR

OBJETIVOS DEL ROL

Es uno de los principales interesados en el proyecto. Es la persona que financia el
proyecto y por lo tanto apoyard, defendera, aceptara responsabilidades y firmara
documentos en las negociaciones.

RESPONSABILIDADES:

e Aprobar el Acta de Constitucion.

e Aprobar el Enunciado del Alcance.

e Aprobar el Plan de Gestién del Proyecto.
o Aprobar el Cierre del Proyecto.

FUNCIONES:

e Aprobar la Planificacion del proyecto.

¢ Monitorear el estado general del proyecto.

e Conseguir los recursos econémicos.

e Brindar cobertura politica al proyecto.

e Aprobar cambios en la carta de proyecto.

¢ Mantener la visibilidad del proyecto en la organizacion.

NIVELES DE AUTORIDAD:

¢ Decide sobre modificaciones a las lineas base del proyecto.
¢ Decide sobre planes del proyecto.

e Decide sobre las fechas de presentacién de los entregables.
e Decide sobre los limites del Proyecto.

SUPERVISA A:

Gerente del Proyecto

- 346 -



http://es.wikipedia.org/wiki/Interesados_(Gesti%C3%B3n_de_proyectos)

FORMATO 14: CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

PROYECTO: APLICACION DE ESTRATEGIA DE E-MARKETING CON LA

HERRAMIENTA “MAILCHIMP” EN EL PROCESO DE CAPTACION

DE CLIENTE EN EL CENTRO DE ESTUDIO “SYSTEMATIC S.A.C”
EN LA CIUDAD DE ICA

PATROCINADOR: Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General

PRESENTADO POR: | Brayan Cesar Cabrera Sdnchez FECHA | 05 | 05 | 2015

REVISADO POR: Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General FECHA 06 05 | 2015

APROBADO POR: Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General FECHA 06 05 | 2015
Modo 01 marzo 01 abril 01 mayo 01 junio 01 julio 01 agosto
Fie ~ Mombre de tarea « Duracién -~ Comienzo ~ Fin 02/03 16/03 30/03 13/04 27/04 11/05 25/05 08/06 22/06 06/07 20/07 03/08 17/08
- APLICACION DE ESTRATEGIA DE E-MARKETING CON LA 176 dias mar 10/03/15 vie 06/11/15 ]

HERRAMIENTA “MAILCHIMP” EN EL PROCESO DE CAPTACION DE
CLIENTE EN EL CENTRO DE ESTUDIO “SYSTEMATIC 5.A.C" EN LA

CIUDAD DE ICA :
= I 110 dias mar10/03/15  jue06/08/15 1 N
- INICIACION 20 dias mar 10/03/15 lun 06,/04/15 :
- Acta de Constitucion del Proyecto 10 dias mar 10/03/15  lun 23/03/15
L= Presentacion de Lanzamiento del Proyecto 5 dias mar 24/03/15 lun 30/03/15
- Identificacion de los nteresados 5 dias mar 31/03/15  lun 06/04/15
- PLANIFICACION 90 dias mar 07/04/15 jue 06/08/15
- Planes de Gestion del Proyecto 10 dias mar 07/04/15  lun 20/04/15
- Plan de Gestion del Alcance 8 dias mar 21/04/15  jue 30/04/15 :
- - Entregables 2 dias mar 21/04/15  mié 22/04/15 l
- -EDT 2 dias jue 23/04/15 vie 24/04/15 l
= - Diccionario EDT 2dias lun 27/04/15 mar 28/04/15 il
- - Matriz de Trazabilidad de Requerimientos 2 dias mié 29/04/15  jue 30/04/15 :
= Plan de Estion de Tiempo 8 dias vie 01/05/15 mar 12/05/15 :
- - Cronograma del Proyecto 3 dias vie 01/05/15 mar 05/05/15 l
= - Hitos del Proyecto 3 dias mié 06/05/15  wie 08/05/15 3
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Modo 01 mayo 01 junio 01 julio 01 agosto 01 septiembre ' 01 octubre
de +  MNombre de tarea ~ Duracién « Comienzo ~  Fin 27/04  11/05 25/05 08/06 22/06 O06/07  20/07 03/08 17/08 31/08  14/09  28/09 12110 21
i'-) - Gestion de Cambios de Cronograma 2 dias lun 11/05/15 mar 12/05/15 1

- Plan de Gestion de Costo 6 dias mié 13/05/15  mié 20/05/15

- - Cuadro de Costos 2 dias mié 13/05/15  jue 14/05/15 l

- - Formas de Pago 2 dias vie 15/05/15 lun 18/05/15 l

- - Gestion de Cambios de Cronograma 2 dias mar 19/05/15  mié 20/05/15

- Plan de Gestion de Calidad 6 dias jue 21/05/15 mar 26/05/15

- - Aseguramiento de la Calidad 3 dias jue 21/05/15 sab 23/05/15 l

- - Control de Calidad 3 dias sab 23/05/15 mar 26/05/15

- Plan de Gestion de Recursos Humanos 10 dias mié 27/05/15  mar 09/06/15

- - Organigrama del Proyecto 2 dias mié 27/05/15  jue 28/05/15 l

- - Roles y Responsabilidades 2 dias vie 29/05/15 lun 01/06/15 l

- - Matriz de Asignacion de Responsabilidades 6 dias mar 02/06/15  mar 09/06/15

- Plan de Gestion de Comunicaciones 12 dias mié& 10/06/15  jue 25/06/15

- - Directorio de Stakeholders 6 dias mié 10/06/15  mié 17/06/15 l

- - Medios de Comunicacidn 6 dias jue 18/06/15 jue 25/06/15

- Plan de Gestion de Riesgos 8 dias vie 26/06/15 mar 07/07/15

- - Fuentes de riesgo 2 dias vie 26/06/15 lun 29/06/15 l

- - Matriz de Desconposicion de Riesgos 2 dias mar 30/06/15 mié 01/07/15 i

Modo 01 julio 01 agosto 01 septiembre ' 01 octubre 01 noviembre ' 01 diciembre
de ~  MNombre de tarea + Duracién « Comienzo ~  Fin 22/06 | 06/07  20/07 03/08 17/08 31/08 14/09 28/09 1210 26010 0911 23/11 0712 2
-) - Categorias, Criterio para Priorizar y Levantar los Riesgos 1dia jue 02/07/15 jue 02/07/15 1 :

- - estrategias para la Respuesta de los Riesgos 1dia vie 03/07/15 vie 03/07/15 1

- - Identificacion, Seguimiento y Control de Riesgos 2 dias lun 06/07/15 mar 07/07/15

- Plan de gestion de Adquisicion 12 dias mié 08/07/15  jue 23/07/15

- -Planificar las Adquisiciones 6 dias mié 08/07/15  mié 15/07/15 l

- -Efectuar las Adquisiciones 2 dias jue 16/07/15 vie 17/07/15 1

- -Cerrar las Adquisiciones 4 dias lun 20/07/15 jue 23/07/15

- Plan de gestion de los interesados 10 dias vie 24/07/15 jue 06/08/15

- - Intersados del Proyecto 4 dias vie 24/07/15 mié 29/07/15 l

- - Equipo de Trabajo del Proyecto 3 dias jue 30/07/15 lun 03/08/15 il

- - Reuniones del Proyecto 3 dias mar 04/08/15  jue 06/08/15

- T < o« oo/ mie s/

- EJIECUCION 14 dias vie 07/08/15 mié 26/08/15

- - Formato de Ejecucion 2 dias vie 07/08/15 lun 10/08/15

- - apacitacion del Equipo Interno 2 dias mar 11/08/15  mié 12/08/15

- - Acta de Reunion de Equipo Interno 2 dias jue 13/08/15 vie 14/08/15

- - Acta de Aprobacion de Entregables 2 dias lun 17/08/15 mar 18/08/15

- - Congruencia de Herramientas del Proyecto 2 dias mié 19/08/15  jue 20/08/15
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Modo 01 agosto 01 septiembre 01 octubre 01 noviembre 01 diciembre 01 enera
de ~ | Nombre de tarea ~ | Duracion  »  Comienzo ~ | Fin 20/07  03/08 17/08 31/08 14/09 28/09 12/10 2610 09711 2311 0712 2112 04001 1
- - Evaluacion 2 dias vie 21/08/15  lun 24/08/15 'l :

- - Retroalimentacion 2 dias mar 25/08/15  mié 26/08/15

= I -+ o:  ioc7/0%5  mar 2509/

- SEGUIMIENTO Y CONTROL 24 dias jue 27/08/15  mar 29/09/15

- - Informe de Estado Externo 2 dias jue 27/08/15 vie 28/08/15 1

- - Solicitud de Cambios 2 dias lun 31/08/15 mar 01/09/15 l

- - Constancia de Recepcion de Entregables 2 dias mié 02/09/15  jue 03/09/15 l

- - Gestion del Proyecto 2 dias vie 04/09/15 lun 07/09/15 1

- - Seguimiento y Control de la Planificacion 3 dias mar 08/09/15  jue 10/09/15 l

- - Seguimiento y Control del Tiempo 3 dias vie 11/09/15 mar 15/09/15 l

- - Seguimiento y Control de Costos 3 dias mié 16/09/15  vie 18/09/15 1

- - Seguimiento y Control de Calidad 3 dias lun 21/09/15 mié 23/09/15 l :

- - Seguimiento y Control de Riesgos 3 dias jue 24/09/15 lun 28/09/15

= TR« e 30/03/i5 /11 i

- CIERRE 24 dias mié 30/09/15 lun 02/11/15 =

- - Lecciones Aprendidas 4 dias mié 30/09/15 lun 05/10/15 l 5

- - Acta de Reunion de Cierre 10 dias mar 06/10/15  lun 19/10/15 l

- - Certificado de Conformidad 10 dias mar 20/10/15 lun 02/11/15
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FORMATO 15: LINEA BASE

PROYECTO:

APLICACION DE ESTRATEGIA DE E-MARKETING CON LA
HERRAMIENTA “MAILCHIMP” EN EL PROCESO DE CAPTACION
DE CLIENTE EN EL CENTRO DE ESTUDIO “SYSTEMATIC S.A.C”

EN LA CIUDAD DE ICA

PATROCINADOR:

Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General

PRESENTADO POR: | Brayan Cesar Cabrera Sdnchez FECHA | 08 | 05 | 2015
REVISADO POR: Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General FECHA 09 05 | 2015
APROBADO POR: Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General FECHA 09 05 | 2015

LINEA BASE
F(A:(;I?[;BE OBJETIVO METRICA A FNT 55.35?3'3; FRECUENCIA Y MOMENTO DE
ReLevante | PE CALIDAD USAR RSN REPORTE
CPI= Cost| - Frecuencia - Frecuencia semanal
Performance semanal - Reporte sera mostrado
Performance | -5 __ g5 | Index - Medicién sera lunes en la mafiana
del proyecto " | Acumulado. realizada
viernes en la
mafana
SPI= - Frecuencia - Frecuencia semanal
Schedule semanal - Reporte sera mostrado
Performance | o, __ 4 gs | Performance | - Medicién sera lunes en la mafiana
del proyecto Index realizada
Acumulado. viernes en la
mafana
Numero de | Numero de | - Cadavezque - Cadavez que el
requisitos | requisitos el cliente usuario entregue
con las con entregue observaciones, la
solicitudes | solicitudes observaciones, primera vez es después
Performance | de cambio | de cambio. la primera vez de la primera préactica
del proyecto <10% es después de funcional.
la primera
prueba
ICRF < funcional.
10%
Nivel de | - Frecuencia, - Frecuencia, una vez por
satisfaccion una encuesta cada sesion.
= Promedio por cada - Reporte, al dia
_ » entrelab sesion. siguiente de la
Satisfaccion |\ o ge - Medicién sera medicion.
UgSall(r)iZs Satisfaccion :je:allz_adg al
lal >=135 ia siguiente
beneficiados. de la
encuesta.
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Calidad del
producto

ECP > 95%

ECP
Eficiencia de
codigo del
proyecto.

Unavez a la
semana

Una vez a la semana

LINEA DE BASE Y PLANES SUBSIDIARIOS:

Linea de Base: Planes Subsidiarios:
. Adjunto : ) Adjunto
Documento: (SI / NO): Tipo de Plan: (SI / NO):

Plan de Gestion del S|

Alcance.

Linea Base del Plan de Gestion de
Sl Sl
Alcance. .
Requerimientos.

Plan de Gestion de S|

Schedule.
Plan de Gestion de Costos. Sl

) _ Plan de Gestion de la

Linea Base del Tiempo. S _ S

Calidad.
Plan de Mejora del Proceso. S
Plan de Gestién de S|

Recursos Humanos.
Plan de Gestion de las S|
Comunicaciones.
Linea Base del Costo. Sl

Plan de Gestion de los S|

Riesgos.
Plan de Gestion de las S|

Adquisiciones.

Plan de Gestion de los Interesados. Sl
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FORMATO 16: IDENTIFICACION DE RECURSOS

PROYECTO:

APLICACION DE ESTRATEGIA DE E-MARKETING CON LA
HERRAMIENTA “MAILCHIMP” EN EL PROCESO DE CAPTACION
DE CLIENTE EN EL CENTRO DE ESTUDIO “SYSTEMATIC S.A.C”

EN LA CIUDAD DE ICA

PATROCINADOR:

Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General

PRESENTADO POR: | Brayan Cesar Cabrera Sdnchez FECHA | 28 | 05 | 2015
REVISADO POR: Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General FECHA 29 05 | 2015
APROBADO POR: Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General FECHA 29 05 | 2015
RECURSO DESCRIPCION
Capacitaciones v Desarrollo de habilidades brindando

informacién empresarial.

Recursos

Evaluacién de Desempefio

Hacer seguimiento del personal dentro
de los procesos que realiza.

Humanos

Incentivos

Reconocimiento por el buen
desempefio de actividades y tareas.

Clima Laboral

<

Principio basico de la gerencia dentro
del ambiente laboral.

Inteligencia de Negocios

Dirigir y Planear
Recoleccién de Informacion
Procesamiento de Datos
Analisis y Produccién
Difusién

Herramientas

Estrategias del proceso de
captacion del cliente

Innovacién y Servicio
Resultados
Costo, Tiempo y Gestion de Calidad

Software

NN N N N N N N N N NN

MICROSOFT OFFICE EXCEL
MAILCHIMP

MINITAB

MICROSOFT OFFICE WORD
MS PROJECT

RATIONAL ROSE ENTERPRISE
ARIS EXPRESS
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FORMATO 17: PLAN DE GESTION PARA COSTO

PROYECTO: APLICACION DE ESTRATEGIA DE E-MARKETING CON LA

HERRAMIENTA “MAILCHIMP” EN EL PROCESO DE CAPTACION
DE CLIENTE EN EL CENTRO DE ESTUDIO “SYSTEMATIC S.A.C”
EN LA CIUDAD DE ICA

PATROCINADOR: Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General

PRESENTADO POR: | Brayan Cesar Cabrera Sdnchez

FECHA | 15 | 05 | 2015

REVISADO POR: Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General

FECHA | 16 | 05 | 2015

APROBADO POR: Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General

FECHA | 16 | 05 | 2015

GESTION DE COSTOS DEL PROYECTO.

proyecto y sera aprobado por el sponsor.

1. ESTIMACION DE COSTES: Se estima en base al tiempo (8 meses) de ejecucion. Esto se
realiza en la planificacion del proyecto y es aprobado por el sponsor.

2. PREPARACION DE SU PRESUPUESTO DE COSTES: Se elaborara presupuesto del
3. CONTROL DE COSTES: Se evaluara el impacto de cualquier cambio posible, por lo que

generara un costo por perdida o agregado. El andlisis debe ser presentado al sponsor, y
evaluara escenarios de posibles de las restricciones especificadas.

ESTIMACION DE RECURSOS Y DURACIONES.

NOMBRE DEL TRABAJO (DIAS DURACION
ASUNIRE RECURSO X SEMANA) (HORA x DIA)
Gerente Ing. Brayan César 5 4
Proyecto. Cabrera Sanchez
Analista de Ing. Brayan César 5 4
Sistemas Cabrera Sanchez

COSTE POR RECURSO

HORAS COSTO X DIA | TOTAL MES

BRAYAN CESAR CABRERA | CERENTE

4 S/ 136.36 S/ 3 000.00

SANCHEZ
ANALISTA

4 S/90.90 S/ 2 000.00
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COSTE DEL PROYECTO.

Se dara el siguiente escenario:

TIPO DE RECURSO: PERSONAL

ACTIVIDAD Nombre del Recurso Unidades Cantidad
Reunion con el Ing. Brayan César 1 1
equipo de trabajo. Cabrera Sanchez
Elaboracion Ing. Brayan César 1 1
proyecto. Cabrera Sanchez
Elaboracion de los Ing. Brayan César 1 1
planes del proyecto Cabrera Sanchez
Elabora informe de Ing. Brayan César 1 1
performance del Cabrera Sanchez
proyecto.

Actas de reuniones Ing. Brayan César 1 1
y/o fines de Cabrera Sanchez
reuniones.

NIVELES DE ESTIMACION Y CONTROL

UNIDADES DE MEDIDA

TIPO DE RECURSO

UNIDADES DE MEDIDA

Recurso Personal

Costo / Hora

Recurso Material o Consumible

Unidades

Recurso Maquina o No Consumibles

Unidades

UMBRALES DE CONTROL

ALCANCE DEL

VARIACION PERMITIDA

ACCION A TOMAR SI
VARIACION EXCEDE LO

ARUSSIE PERMITIDO
Analizar e investigar
variacibn para tomar

- 0,
Proyecto Completo + l.O./Odel costo total acciones pertinentes vy
planificado. .
evitar que vuelvan a
suceder.

NIVELES DE ESTIMACION Y CONTROL

ESTTI:\I/TE(?I(E))E DE NIVEL DE ESTIMACION | NIVEL DE CONTROL DE
COSTOS DE COSTOS COSTOS
Orden de Magnitud Por fase Por fase
Presupuesto Por actividad Por actividad
Definitiva Por actividad Por actividad
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COSTOS ESTIMADOS.

Observaciones:

- Tiempo duracién proyecto = 8 meses (lunes a viernes).
- Cantidad de recursos = 3 (gerente y analista).

ITEMS Dias Horas Costo Dia Costo por PRECIO TOTAL
Mes (8 Meses)

Gerente Proyecto | 176 704 s/136.36 | S/3000.00 S/ 24 000.00
Analista 176 704 S/ 90.90 S/ 2 000.00 S/ 16 000.00
Capacitacion 4 20 S/ 275.00 S/1100.00 S/ 1 100.00
SUB TOTAL = S/ 41 100.00
IGV = S/ 7 398.00
TOTAL S/ 48 498.00

El presupuesto ha sido aceptado por el sponsor.

D
f

2

i Sergio Arturo Alpaca Julian
Gerente General
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FORMATO 18: CUADRO DE COSTOS

PROYECTO:

APLICACION DE ESTRATEGIA DE E-MARKETING CON LA
HERRAMIENTA “MAILCHIMP” EN EL PROCESO DE CAPTACION
DE CLIENTE EN EL CENTRO DE ESTUDIO “SYSTEMATIC S.A.C”

EN LA CIUDAD DE ICA

PATROCINADOR:

Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General

PRESENTADO POR: | Brayan Cesar Cabrera Sdnchez FECHA | 14 | 05 | 2015
REVISADO POR: Sergio Arturo Alpaca Julidn / Gerente General FECHA 15 05 | 2015
APROBADO POR: Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General FECHA 15 05 | 2015
TIPO DE RECURSO: CONSUMIBLES
FECHA IIDDEAggMPRA Y RESPONSABLE | NOMBRE DEL UNIDADES | CANTIDAD COSTO COSTO
RECURSO UNITARIO TOTAL
Al inicio del proyecto Gasto;. de - - -
Gerente y capacidades S/ 41 100.00
Durante  desarrollo  del Analista Gastos de '
proyecto representacion ) ) )
TIPO DE RECURSO: MAQUINAS O NO CONSUMIBLES
FECHA [;EA(CE:SMPRA Y RESPONSABLE | NOMBRE DEL UNIDADES | CANTIDAD COSTO COSTO
RECURSO UNITARIO TOTAL
Durante  desarrollo  del Imprevistos vy
proyecto Gerente y contingencia ) ) ) S/ 41 100.00
. Analista Capacitacion
Cierre del proyecto - - -
del personal
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COSTEO DEL PROYECTO

0 O
i Q NOMBRE DEL COSTO
& L 8 ACTIVIDAD RECURSO CANTIDAD UNITARIO COSTO TOTAL
Zo| o
w <
Reunién con los directivos de la organizacion. Director del
01 1 S/. -
111 I_Droyecto
- Exponer detalladamente el proyecto. Director del
02 1 S/. -
Proyecto
03 Encue;star_,y charlar con los colaboradores de la Director del 1 s/ 6000 s/ 60.00
organizacion. Proyecto
112 Realizar la matriz de influencia y poder de interesados Director del
04 yp ' 1 S/ 4000 | S/ 40.00
Proyecto
113! o5 Definir brevemente Io_s puntos mas n_ﬂportantes del Director del 1 S/ 400.00 S/ 400.00
proyecto en cuento a tiempo, coste, calidad. Proyecto
06 Desarrollar declaracién escrita del alcance total del Director del 1 S/ 400.00 S/ 400.00
121 proyecto. i} I_Droyecto
07 DIVIdII.‘ los entregables en componentes pequefos y Director del 1 S/ 30000 S/ 30000
manejables. Proyecto
Identificar las actividades especificas que ayudaran al Director del
08 | cumplimiento del alcance. rector de 1 S/.1,500.00 S/. 1,500.00
1292 Proyecto
09 Definir y establecer qué actividades son las que se Director del
realizaran. Proyecto
10 | Secuenciar las actividades. Director del 1 S/.1,000.00 | S/. 1,000.00
Proyecto
1.2.3 Director del
11 | Estimar las actividades en tiempo y duracion. 1 S/.  850.00 S/.  850.00
Proyecto
1241 12 Determinar de qué recursos se haré uso en el Director del 1 S/ 700.00 S/ 700.00
proyecto, como personas, equipos y materiales. Proyecto
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Determinar la cantidad de cada recurso que debe ser

Director del

13 o S/. 600.00 S/. 600.00
utilizado. Proyecto
14 Realizar el valor estimado de los costos asociados al Director del S/ 400.00 S/ 400.00
125 proyecto. I_Droyecto
15 | Determinar el costo total estimado. Director del S/. 100.00 S/. 100.00
Proyecto
Detallar lo requerido por el proyecto para su correcto .
1.2.6 | 16 | desarrollo. Director del S/ 50.00| S/ 50.00
Proyecto
17 | Identificar procesos actuales de la organizacion. Dgector del S/. 300.00 S/. 300.00
royecto
18 | Analizar los procesos identificados. Director del
Proyecto
1.3.1 Director del
Poner en marcha la mejora del proceso a través del Proyecto,
19 o Gerente General, S/, 250.00 | S/. 250.00
redisefio.
Gerente de
Marketing
20 Hacer pruebas del funcionamiento de mejora de Director del s/ 25000 | S/ 250.00
132 procesos propuesta. . . Proyecto
21 Brindar un marco de referencia que permita una Director del S/.1.500.00 | S/. 4.500.00
cultura de trabajo. Proyecto
133 22 Coordinar con los mle_mbros del equipo del proyecto Director del S/ 20000 | S/ 200.00
sobre sus roles y funciones Proyecto
23 Realizar reunién para coordlnar_con el Gerente Director del S/ 45000 | S/ 450.00
General y el Gerente de Marketing Proyecto
134 Director del
o Elaborar plantillas y formatos a utilizar en cada una de Proyecto, S/ 20000 | S/ 200.00
las fases del LPS. Gerente de
Marketing
1.4.1 | 25 | Realizar plan de Induccion al personal. Instructor de S/. 300.00 | S/. 300.00
Personal
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26

Coordinar charla de capacitacion a los colaboradores.

Instructor de
Personal

S/. 1,000.00

S/. 4,000.00

27

Realizar explicacion y aclaracion de Lean y LPS que
son los pilares del proyecto.

Instructor de
Personal

S/. 200.00

S/. 200.00

151

28

Realizar analisis de los requerimientos para un
sistema que de soporte al nuevo proceso.

Director del
Proyecto

S/. 50.00

S/. 50.00

152

29

Buscar proveedores de alternativas TIC.

Director del
Proyecto

S/. 300.00

S/. 300.00

Contactar a proveedores de TIC.

Director del
Proyecto

S/. 600.00

S/. 600.00

153

30

Implementar el SI.

Director del
Proyecto,
Gerente General,
Gerente de
Marketing

S/. 1,100.00

S/. 1,100.00

Realizar pruebas al SI.

Director del
Proyecto,

S/. 50.00

S/. 50.00

155

31

Coordinar tiempos para realizar la capacitacion.

Instructor de
Personal

Capacitar a los usuarios que usaran el Sl.

Instructor de
Personal

S/. -

16.1

32

Realizar la Planificacion general de la publicidad

Director del
Proyecto,
Gerente General,
Gerente de
Marketing

S/. 50.00

S/. 50.00

1.6.2

33

Descomponer la Planificacién general por fases.

Director del
Proyecto,
Gerente General,
Gerente de
Marketing

S/. 300.00

S/. 300.00

1.6.3

34

Realizar la Planificacion Intermedia.

Director del
Proyecto,

S/. 700.00

S/. 2,800.00
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Gerente General,
Gerente de
Marketing

1.6.5

36

Realizar Reunion Semanal.

Director del
Proyecto,
Gerente General,
Gerente de
Marketing

S/.

900.00

S/

. 3,600.00

Realizar Planificacion Semanal.

Director del
Proyecto,
Gerente General,
Gerente de
Marketing

S/

. 1,800.00

S/

. 7,200.00

1.7.1

37

Realizar y verificar el Porcentaje de Plan Cumplido.

Director del
Proyecto,
Gerente General,
Gerente de
Marketing

S/.

50.00

S/.

200.00

Analizar las Causas de Incumplimiento.

Director del
Proyecto,
Gerente General

S/.

500.00

S/

. 2,000.00

Evaluar las Restricciones que susciten.

Director del
Proyecto,
Gerente General,

S/.

500.00

S/

. 1,000.00

1.7.2

38

Realizar Reporte de Desenvolvimiento de Personal.

Director del
Proyecto

S/.

200.00

S/.

400.00

1.8.1

39

Realizar la documentacion de las Lecciones
Aprendidas a lo largo del proyecto.

Director del
Proyecto

S/.

600.00

S/.

600.00

1.8.2

40

Verificar conformidad de las partes.

Director del
Proyecto

S/.

700.00

S/.

700.00

Cerrar el proyecto.

Director del
Proyecto

S/

.1,100.00

S/

.1,100.00
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FORMATO 19: PRESUPUESTO

PROYECTO:

APLICACION DE ESTRATEGIA DE E-MARKETING CON LA
HERRAMIENTA “MAILCHIMP” EN EL PROCESO DE CAPTACION
DE CLIENTE EN EL CENTRO DE ESTUDIO “SYSTEMATIC S.A.C”

EN LA CIUDAD DE ICA

PATROCINADOR:

Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General

PRESENTADO POR: | Brayan Cesar Cabrera Sanchez FECHA | 17 | 05 | 2015
REVISADO POR: Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General FECHA 18 05 | 2015
APROBADO POR: Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General FECHA 18 05 | 2015
Proyecto Fase Ujge e Monto S/.
recurso
Gerente S/ 4 000.00
1.0 Inicio Analista S/ 2 800.00
Otros - :
Total fase : S/ 6800.00 i = S/ 6800.00
Gerente | S/3900.00 :
2.0 Planificacién | Analista S/ 4 000.00
Otros - :
Total fase i S/7900.00 i => S/ 7 900.00
Gerente | S/4500.00 :
3.0 Ejecucion | Analista S/ 4 200.00
Otros - :
Total fase ;| S/8700.00 i = S/8700.00
Gerente S/ 6 300.00 i
4.0 Controly | » lista | S/ 2 400.00
seguimiento
Otros - :
Total fase | S/8700.00 : = S/8700.00
Gerente | S/5300.00 :
5.0 Cierre Analista S/ 1 500.00
Otros - :
Total fase | S/6800.00 i => S/7000.00
TOTAL FASES S/. 39 100.00
RESERVA DE CONTINGENCIA S/. 1 000.00
RESERVA DE GESTION S/. 1 000.00
PRESUPUESTO DEL PROYECTO S/ 41 100.00
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FORMATO 20: ORGANIZACION

PROYECTO: APLICACION DE ESTRATEGIA DE E-MARKETING CON LA

HERRAMIENTA “MAILCHIMP” EN EL PROCESO DE CAPTACION
DE CLIENTE EN EL CENTRO DE ESTUDIO “SYSTEMATIC S.A.C”
EN LA CIUDAD DE ICA

PATROCINADOR: Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General

PRESENTADO POR: | Brayan Cesar Cabrera Sdnchez FECHA | 01 | 06 | 2015
REVISADO POR: Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General FECHA 02 06 | 2015
APROBADO POR: Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General FECHA 02 06 | 2015
ORGANIZACION
NOMBRE SYSTEMATIC S.A.C.
DIRECCION Av. San Martin #273
RESPONSABLE Sergio Arturo Alpaca Julian
RUC 20452740801
CORREO arturo.alpaca@systematic.edu.pe

Nextel: 607*1485

TELEFONO RPM: #782191
RPC: 956380451

Teléfono: 056-237712

PAGINA WEB http://www.systematic.edu.pe/

REDES SOCIALES

https://www.facebook.com/esystematic
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FORMATO 21: MATRIZ DE ASIGNACION DE
RESPONSABILIDADES

PROYECTO:

APLICACION DE ESTRATEGIA DE E-MARKETING CON LA

EN LA CIUDAD DE ICA

HERRAMIENTA “MAILCHIMP” EN EL PROCESO DE CAPTACION
DE CLIENTE EN EL CENTRO DE ESTUDIO “SYSTEMATIC S.A.C”

PATROCINADOR:

Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General

PRESENTADO POR: | Brayan Cesar Cabrera Sanchez FECHA | 09 | 06 | 2015

REVISADO POR: Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General FECHA 10 06 | 2015

APROBADO POR: Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General FECHA 10 06 | 2015

ROLES / PERSONAS
ENTREGABLES Gerente del Equipo de Patrocinador Gerente de
Proyecto Trabajo Marketing
Formato 1 R, P V, P A P, A
Formato 2 R V, P A P, A
Formato 3 R, P \ A P, A
Formato 4 R V, P A P, A
Formato 5 R Vv A P, A
Formato 6 R \ A P, A
Formato 7 R, P \ A P, A
Formato 8 R Vv A P, A
Formato 9 R \ A P, A
Formato 10 R V A P, A
Formato 11 R V, P A P, A
Formato 12 R, P V A P, A
Formato 13 R V A P, A
Formato 14 R V A P, A
Formato 15 R, P V A P, A
Formato 16 R, P \Y A P, A
Formato 17 R \ A P, A
Formato 18 R V A P, A
Formato 19 R V A P, A
Formato 20 R V A P, A
Formato 21 R V, P A P, A
Formato 22 R \Y A P, A
Formato 23 R \Y A P, A
Formato 24 R \V A P, A
Formato 25 R V, P A P, A
Formato 26 R \Y A P, A
Formato 27 R \V A P, A
Formato 28 R \V A P, A
Formato 29 R \Y A P, A
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Formato 30 R A A P, A
Formato 31 R, P \Y A P,A
Formato 32 R V, P A P, A
Formato 33 R \ A P, A
Formato 34 R, P V A P, A
Formato 35 R V, P A P, A
Formato 36 R \ A P, A
Formato 37 R \Y A P,A
Formato 38 R, P V, P A P, A
Formato 39 R \ A P, A
Formato 40 R A A P, A
Formato 41 R, P \V A P, A
Formato 42 R A A P, A
Formato 43 R V,P A P, A
Formato 44 R, P Vv A P, A
Formato 45 R,P \% A P, A
Formato 46 R \ A P, A
Formato 47 R, P \V A P, A

Leyenda

R = Responsable

P = Participa

V = Revisa

A = Aprueba

- 364 -




FORMATO 22: PLAN DE GESTION DEL PERSONAL

PROYECTO:

APLICACION DE ESTRATEGIA DE E-MARKETING CON LA
HERRAMIENTA “MAILCHIMP” EN EL PROCESO DE CAPTACION
DE CLIENTE EN EL CENTRO DE ESTUDIO “SYSTEMATIC S.A.C”

EN LA CIUDAD DE ICA

PATROCINADOR:

Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General

PRESENTADO POR: | Brayan Cesar Cabrera Sdnchez FECHA | 09 | 06 | 2015
REVISADO POR: Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General FECHA 10 06 | 2015
APROBADO POR: Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General FECHA 10 06 | 2015

ORGANIGRAMA DEL PROYECTO

El siguiente organigrama del proyecto:

Patrocinador
{Sergic Arturo Alpaca Julian)

Gerente del Proyecto
{Brayan Cesar Cabrera
Sanchez)

Equipo de Trabajo

Gerencia de Marketing
{Rafael Aguije 5aavedra)

Analista de Sistemas

Capacitador

ROLES Y RESPONSABILIDADES

GERENTE DEL PROYECTO

EQUIPO DEL PROYECTO

PATROCINADOS

v

v
v

Elaborar el Acta de
Constitucion.

Definir el Alcance.
Elaborar los Planes de
Gestion del Proyecto.
Elaborar el Informe de
Estado de proyecto
Negociar y firmar Contrato

con el cliente.

v Archivo documentario v
v' Elaboracion y manejo de
plantillas y listas de control | v/
v Descripcion detallada de
los formatos orientados al | v/
texto
v Elaboracion de matrices, | v’
diagramas y organigrama.

Aprobar el Acta de
Constitucion.

Aprobar el Alcance del

Proyecto
Aprobar el Plan de
Proyecto
Aprobar el cierre de
proyecto.
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DESCRIPCION DE ROLES

1. GERENTE DEL PROYECTO: Es la persona que gestiona el proyecto, es el principal
responsable por el éxito del proyecto, y por tanto la persona que asume el liderazgo y la
administracién de los recursos del proyecto para lograr los objetivos fijados por el Sponsor.

2. EQUIPO DEL PROYECTO: Es el equipo encargado de la realizacion del proyecto.

3. PATROCINADOR: Es la persona que patrocina el proyecto, es el principal interesado en
el éxito del proyecto, y por tanto la persona que apoya, soporta, y defiende el proyecto.

ADQUISICION DEL PERSONAL DEL PROYECTO

A continuacion describiremos los procesos para la adquisicion del personal:

1. PLANIFICACION DE LOS RECURSOS HUMANOS: Se realizara con el fin de determinar
los roles del proyecto, las responsabilidades y las relaciones de informe. Para realizar la
planificacion se tomaran en cuenta la cultura y la estructura de la organizacién, asimismo
se definiran los requisitos de recursos de las actividades a través de plantillas y listas de
control.

2. DESARROLLO DEL EQUIPO DEL PROYECTO: Este proceso toma como entrada el
requerimiento realizado por el equipo del proyecto del Personal Técnico y Operario para
los trabajos de ejecucion, de acuerdo al Plan de Gestion del Proyecto; esta solicitud se
realizara via correo corporativo al administrador general del proyecto.

3. GESTION DEL EQUIPO DEL PROYECTO: Este proceso toma como entrada el
organigrama del proyecto, la matriz de roles y responsabilidades, el plan de gestién de
personal, asi como los informes de rendimiento.

CRONOGRAMAS E HISTOGRAMAS DE TRABAJO DEL PERSONAL DEL PROYECTO

b= Histograma de Recursos
2
O 180
a 160
© 160
1%}
©
T 140 130
C
)
‘» 120 110
©
o
‘= 100 38 90
Q0
©
5 80
5
§ 60 50 46
2 40 30
20
0
Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8
Horas
Horas 50 88 90 110 130 160 46 30
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CRITERIOS DE SALIDA DEL PERSONAL DEL PROYECTO

Los Criterios para la salida de un personal son los siguientes:

1. Personal del equipo del proyecto.
1.1. Portérmino del proyecto.
1.2. Por despido en casos determinados en el reglamento de trabajo.
1.3.  Porrenuncia voluntaria en casos aceptados en el reglamento de trabajo.
1.4. Portérmino de una partida u actividad temporal.

FORMACION, CAPACITACION Y ENTRENAMIENO.

A continuacion se detalla el Plan de Formacion Basico:

Taller de Gestion de Proyectos de acuerdo a Estandares del PMBOK.

Taller de Gestidén de buenas practicas de Marketing Digital.

Taller de Manejo de Software Estadisticos para Control de Procesos.

Taller de Capacidad de estrategias para el manejo de campafias publicitarias.

ASANEANEN

NORMAS DE CUMPLIMIENTO, PACTOS Y POLITICAS

Todas las Normas de cumplimiento laborales y estandares de comportamiento ocupacional estan
definidos en el Reglamento de Trabajo, Seguridad y Salud Ocupacional de la organizacion, el
cual es un documento entregado a cada Personal en el momento de la firma de su Contrato de
Trabajo por el Gerente de RR.HH, o el Administrador del Proyecto.

REQUERIMIENTOS DE SEGURIDAD

Las Estrategias de Seguridad del Personal estan definidas en el Plan de Seguridad, Salud
Ocupaciones gue se elaborara para el proyecto en particular.

Su elaboracién estara a cargo del Gerente del Proyecto y formara parte del Plan de Gestion de la
Calidad. Cabe sefalar que la Gestion de la Calidad y Seguridad se manejaran en la organizacion
como un Sistema Integrado de Gestién (SIG) de acuerdo a la gestién de calidad de buenas
practicas de Marketing y Publicidad.
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FORMATO 23: DIRECTORIO DE STAKEHOLDERS

PROYECTO:

APLICACION DE ESTRATEGIA DE E-MARKETING CON LA
HERRAMIENTA “MAILCHIMP” EN EL PROCESO DE CAPTACION
DE CLIENTE EN EL CENTRO DE ESTUDIO “SYSTEMATIC S.A.C”
EN LA CIUDAD DE ICA

PATROCINADOR:

Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General

PRESENTADO POR: | Brayan Cesar Cabrera Sdnchez FECHA | 17 | 06 | 2015
REVISADO POR: Sergio Arturo Alpaca Julidn / Gerente General FECHA 18 06 | 2015
APROBADO POR: Sergio Arturo Alpaca Julidn / Gerente General FECHA 18 06 | 2015
IDENTIFICACION EVALUACION
Nombre Posicién | Cuidad Rol en el Informacion de Reqyerlml.ento Ex;_)ec.tatlvas Influencia Fase de ’
Proyecto Contacto s Primordiales Principales Mayor Interés
. Que el
Sergio 976497315 Cumplir con el sistema
Arturo Gerente : : Todo el
Ica Patrocinador | arturo.alpaca@syste | costo, tiempoy | cumpla con Alta
Alpaca General : . proyecto.
. matic.edu.pe calidad. las
Julian .
necesidades.
Brayan Director 945145291 Cumplir con el Que se
Cesar Gerente del . cumplan lo Todo el
del Ica brayan cabrera_sanc tiempo y Alta
Cabrera Proyecto acordado en proyecto.
) Proyecto hez17@outlook.com costos.
Sanchez el proyecto.
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mailto:arturo.alpaca@systematic.edu.pe
mailto:brayan_cabrera_sanchez17@outlook.com
mailto:brayan_cabrera_sanchez17@outlook.com

ROL / PERSONA

DATOS PERSONALES

Nombres: | Sergio Arturo Alpaca Julian
Direccién: | Av. San Martin #273
Patrocinador del Tgl_efono 056 — 237-712
Proyecto Fiijo:
Movil: 997586635
E — Mail: arturo.alpaca@systematic.edu.pe
Nombres: | Brayan Cesar Cabrera Sanchez
Direccion: | Av. Miguel Grau #350
Director del Tfa_le_fono 056 — 251992
Proyecto Fijo:
Movil: 945145291
E - Mail: brayan cabrera sanchezl7@outlook.com
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FORMATO 24: PLAN DE COMUNICACIONES

PROYECTO: APLICACION DE ESTRATEGIA DE E-MARKETING CON LA

HERRAMIENTA “MAILCHIMP” EN EL PROCESO DE CAPTACION
DE CLIENTE EN EL CENTRO DE ESTUDIO “SYSTEMATIC S.A.C”
EN LA CIUDAD DE ICA

PATROCINADOR: Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General

PRESENTADO POR: | Brayan Cesar Cabrera Sdnchez FECHA | 25 | 06 | 2015

REVISADO POR: Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General FECHA 26 06 | 2015

APROBADO POR: Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General FECHA 26 06 | 2015
COMUNICACIONES DEL PROYECTO

S MATRIZ DE COMUNICACIONES DEL PROYECTO.

PROCEDIMIENTO PARA TRATAR POLEMICAS

1.

2.

Se recopilan polémicas segln observaciones e informes formales realizados por los
miembros del proyecto.
Se realizara una reunién semanal de coordinacion con el fin de realizar el control del avance
del proyecto
En caso que una polémica no pueda ser resuelta o en caso que haya evolucionado hasta
convertirse en un problema, se realizar una reunién con el fin de darle una solucién a la
polémica y/o problema, debera ser abordada con el siguiente método de escalamiento:
e En primera instancia sera tratada de resolver por el Gerente del proyecto, utilizando el
método estandar de resolucion de problemas.
e En segunda instancia sera tratada de resolver por el Patrocinador, y el gerente del
proyecto, utilizando la negociacién y/o la solucién de conflictos.

PROCEDIMIENTO PARA ACTUALIZAR EL PLAN DE GESTION DE COMUNICACIONES

N

S

El Plan de Gestion de las Comunicaciones debera ser revisado y/o actualizado cada vez que:

Hay una solicitud de cambio aprobada que impacte el Plan de Proyecto.

Hay una accidn correctiva que impacte los requerimientos o necesidades de informacién
de los Interesados.

Hay personas que ingresan o salen del proyecto.

evidencias de resistencia al cambio.

evidencias de deficiencias de comunicacion.

Solicitudes de cambio del sistema.

ook own

La actualizacion del Plan de Gestion de las Comunicaciones debera seguir los siguientes pasos:
1.

Identificacién y clasificacion de los Interesados.
Determinacion de requerimientos de informacion.
Elaboracion de la Matriz de Comunicaciones del Proyecto.
Actualizacion del Plan de Gestion de las Comunicaciones.
Aprobacion del Plan de Gestion de las Comunicaciones.
Difusion del nuevo Plan de Gestion de las Comunicaciones.
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GUIA PARA EVENTOS DE COMUNICACION

Guias para Reuniones, todas las reuniones deberan seguir las siguientes pautas:
1. Debe fijarse la agenda con anterioridad.
2. Debe coordinarse e informarse fecha, hora, y lugar con los participantes.
3. Se debe empezar puntual.
4. Se elabora un documento con los temas a tratar en la reunion y repartir entre los
integrantes.
5. Se debe terminar puntual.

GUIA PARA EL CONTROL DE VERSIONES

El almacenamiento de los documentos del proyecto seguird las pautas estipuladas en la
plataforma de Administrador de Contenidos.
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FORMATO 25: LISTA DE RIESGOS

PROYECTO:

APLICACION DE ESTRATEGIA DE E-MARKETING CON LA
HERRAMIENTA “MAILCHIMP” EN EL PROCESO DE CAPTACION
DE CLIENTE EN EL CENTRO DE ESTUDIO “SYSTEMATIC S.A.C”

EN LA CIUDAD DE ICA

PATROCINADOR:

Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General

PRESENTADO POR: | Brayan Cesar Cabrera Sdnchez FECHA | 29 | 06 | 2015
REVISADO POR: Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General FECHA 30 06 | 2015
APROBADO POR: Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General FECHA 30 06 | 2015
CODIGO :
DESCRIPCION DEL
DEL CAUSA RAIZ TRIGGER
RIESGO
RIESGO
Miedo al cambio Falta de Confianza | - Fallo del proyecto
RO01 por parte de los en las Plataformas | - Atraso del proyecto por
trabajadores Tecnologicas capacitaciones
Baja satisfaccion No cumplimientos
del cliente con de los
R002 o - Atraso del proyecto
respecto al avance requerimientos
del proyecto iniciales
Solicitud o
o Identificacion  de
adicionales no
R0O03 los Nuevos | - Atraso del proyecto
contemplados en el
Entregables
alcance
Manuales de
Configuracién y de
Falta de
uso para los _
Instrucciones del | - Atraso del proyecto
operadores con _ _
R0O04 _ sistema - Desconformidad con el
contenido _
. - Patrocinador
insuficiente para la
elaboracion de las
Pruebas
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Incumplimiento con

la fecha de entrega

Mala gestion del

proyecto

Atraso del proyecto

R0O05 Suceso de un Desconformidad con el
de desarrollo del _ _
riesgo no Patrocinador
proyecto _
considerado
Suceso de Atraso del proyecto
o Causadas por un . _
R0O06 acontecimientos de Cancelacion parcial del
suceso natural
desastres naturales proyecto
Cancelacién del proyecto
Exceder en el costo »
RO07 Mala gestion Atraso del proyecto

de presupuesto

Rechazo del proyecto
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FORMATO 26: IDENTIFICACION, ESTIMACION Y PRIORIZACION DE RIESGOS

PROYECTO: APLICACION DE ESTRATEGIA DE E-MARKETING CON LA

HERRAMIENTA “MAILCHIMP” EN EL PROCESO DE CAPTACION

DE CLIENTE EN EL CENTRO DE ESTUDIO “SYSTEMATIC S.A.C”
EN LA CIUDAD DE ICA

PATROCINADOR: Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General

PRESENTADO POR: | Brayan Cesar Cabrera Sdnchez FECHA | 02 | 07 | 2015
REVISADO POR: Sergio Arturo Alpaca Julidn / Gerente General FECHA 03 07 | 2015
APROBADO POR: Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General FECHA 03 07 | 2015
VALOR ’
PROBABILIDAD NUMERICO IMPACTO VALOR NUMERICO
Muy Probable 0,10 Muy Bajo 0,05
Relativamente Probable 0,30 Bajo 0,10
Probable 0,50 Moderado 0,20
Muy Probable 0,70 Alto 0,40
Case Certera 0,90 Muy Alto 0,80
TIPO DE RIESGO PROBABILIDAD POR IMPACTO
Muy Alto Mayor que 0,50
Alto Menor a 0,50
Moderado Menor a 0,30
Bajo Menor a 0,10
Muy Bajo Menor a 0,05
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MATRIZ DE RIESGOS

. DESCRIPCION - ENTREGABLES OBJETIVOS | ESTIMACION PROB X
COD. DEL RIESGO CAUSARAIZ TRIGGER AFECTADOS PROB. AFECTADO | DEIMPACTO | IMPACTO
Falta de N Alcance
Miedo al cambio Confianza en consid(‘:rarlos Tiempo 0,3 0,21
ROO1 por parte de los las Implantacion 0,7 Costo 0,3 0,21
: como ,
trabajadores Plataformas Calidad
.. Interesados — .
Tecnoldgicas. Total probabilidad por impacto 0,42
. , L No Alcance
Baja satisfaccion cumplimientos Tiempo
R002 del cliente con de los Resultados de Proyecto 0.3 Costo 01 0.03
respecto al avance L las encuestas. Completo .
requerimientos Calidad 0,4 0,12
del proyecto - — .
iniciales Total probabilidad por impacto 0,15
- Conversacione Alcance 0,2 0,4
Solicitudes e .
adicionales no Identificacion S 0 consultas Provecto Tiempo 0,2 0,4
R0O03 contemplados en el de los Nuevos informales, Corr>1/ leto 0,2 Costo 0,2 0,4
alrc):ance Entregables resultado de P Calidad
las encuestas Total probabilidad por impacto 0,12
Manuales de Alcance
Configuracién y Tiempo 0,5 0,1
uso c|cj)ara los Falta de Conversamlone y g Costo 05 01
R0O04 opera orgs con Instrucciones sconeé :_;mua € 0,2 Calidad 0,5 0,1
contenido . operador del Sistemas
. . del sistema .
insuficiente para la sistema
Total probabilidad por impacto 0,3

elaboracion de las
Pruebas
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¢ Mala gestion

Alcance

Incumplimiento con , Tiempo
la fecha de entrega del proyecto | Conversacione Proyecto Cost o1 003
R0OS de desarrollo del |° Suceso  de | S gon el Completo 0.3 =2 ’ ’
proyecto un rigsgo no | patrocinador Calidad 0,4 0,12
considerado Total probabilidad por impacto 0,15
Alcance
Suceso de | Causadas por | Conversacione Proyecto Tiempo 0,4 0,5
R0O06 | acontecimientos de | un suceso | s con el 0,7 Costo 0,3 0,3
: Completo .
desastres naturales | natural patrocinador Calidad
Total probabilidad por impacto 0,8
Alcance
Exceder en el costo . Conversacione Proyecto Tiempo 0.3 0.2
RO0O7 de presupuesto Mala gestion S con el Completo 0,7 Costo 0,4 0,4
patrocinador Calidad 0,15 0,15
Total probabilidad por impacto 0,75
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FORMATO 27: DOCUMENTO DE ANALISIS DE

RIESGOS DEL PROYECTO

PROYECTO:

APLICACION DE ESTRATEGIA DE E-MARKETING CON LA
HERRAMIENTA “MAILCHIMP” EN EL PROCESO DE CAPTACION
DE CLIENTE EN EL CENTRO DE ESTUDIO “SYSTEMATIC S.A.C”

EN LA CIUDAD DE ICA

PATROCINADOR:

Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General

PRESENTADO POR: | Brayan Cesar Cabrera Sanchez FECHA | 03 | 07 | 2015
REVISADO POR: Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General FECHA 04 07 | 2015
APROBADO POR: Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General FECHA 04 07 | 2015
AMENAZA / .
ID OPORT. RIESGO CAUSA RAIZ
. . Mitigar: Brindar capacitaciones a los
Miedo al cambio por .
R0O01 Amenaza . empleados para que no tengan miedo al
parte de los trabajadores .
cambio.
Baja satisfaccion del Mitigar Probabilidad: A través de un
R002 Oportunidad cliente con respecto al | listado de todos los requerimientos y
avance del proyecto coordinacién con el Patrocinador.
lici icional - - e
Solicitudes adicionales Mitigar Probabilidad: Identificacion de
R0O03 Amenaza no contemplados en el
los nuevos entregables.
alcance
Manuales de
Configuracién y uso para
los operadores con Mitigar: Verificar continuamente
R004 Amenaza S .. .
contenido insuficiente | manuales actualizados.
para la elaboraciéon de
las Pruebas
Mitigar: Realizar un andlisis vy
Incumplimiento con la | comparacion de las diferentes opciones
R0O05 Amenaza fecha de entrega de en cuanto a ese servicio que brinda un
desarrollo del proyecto | proveedor de las tecnologias utilizadas
para el sistema.
Suceso de - -
o Mitigar Probabilidad: Causadas por un
RO06 Amenaza acontecimientos de g " ! por u
suceso natural
desastres naturales
Mitigar: Salvamento a la mano para dar
Exceder en el costo de o
RO0O7 Amenaza solucion en caso de que haya problemas
presupuesto .
de falta de capital para el proyecto.
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FORMATO 28: INFRAESTRUCTURA, EQUIPQOS,
MATERIALES Y ACCESORIOS

PROYECTO:

APLICACION DE ESTRATEGIA DE E-MARKETING CON LA
HERRAMIENTA “MAILCHIMP” EN EL PROCESO DE CAPTACION
DE CLIENTE EN EL CENTRO DE ESTUDIO “SYSTEMATIC S.A.C”

EN LA CIUDAD DE ICA

PATROCINADOR:

Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General

PRESENTADO POR: | Brayan Cesar Cabrera Sanchez FECHA | 15 | 07 | 2015

REVISADO POR: Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General FECHA 16 07 | 2015

APROBADO POR: Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General FECHA 16 07 | 2015
CONCEPTO DISPONIBILIDAD RESPONSABLE

Ambiente fisico de implantacion
ubicado en las instalaciones de la

empresa Systematic S.A.C.

Con capacidad para
albergar a todo el equipo
del proyecto durante la
duracion del proyecto.

Empresa Systematic S.A.C.

Ambiente técnico de implantacion y
pruebas en las instalaciones de la

empresa Systematic S.A.C.

Con acceso alaredy alos
documentos necesarios

para el proyecto.

Empresa Systematic S.A.C.

02 Juegos de Mobiliario completos
consistente en sillas, escritorios,
mesas de trabajo y otros
complementarios para la

realizacion de las actividades.

Se encuentran en buen
estado y en disposicion de
los miembros del equipo de

proyecto.

Empresa Systematic S.A.C.

03 Equipo de Computo Core 15 con
08 GB de memoria RAM, 500gb de
disco duro, conectados a la red

interna y con acceso a internet

Completa en funcién a las
necesidades del equipo de

proyecto con los softwares.

Empresa Systematic S.A.C.

01 Impresora multifuncional HP
Officejet Pro 6830

Completa en funcién a las
necesidades del equipo de

proyecto con el software

Empresa Systematic S.A.C.

01 Plataforma Web de Mailchimp

Completa en funcién a las
necesidades del equipo de

proyecto con el software

Empresa Systematic S.A.C.

Utiles y materiales de oficina

Provistos en calidad y

cantidad necesaria de

Empresa Systematic S.A.C.
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acuerdo a las estimaciones

del proyecto planteadas

Servicios Basicos

Servicio de internet 12
Mb/s.

Servicio de Agua.

Servicio de fluido eléctrico.

Servicio de Teléfono.

Empresa Systematic S.A.C.

Materiales de Oficina

02 Millares de Hoja Bond
03 Paquetes de Papel
Fotografico

01 Caja de Lapiceros de
colores Azul, Negro y Rojo
02 Juegos de Carturo de
Tinta
Black,Cyna,Magenta,Yellow
XL.

Empresa Systematic S.A.C.
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FORMATO 29: PLAN DE ADQUISICION

PROYECTO:

APLICACION DE ESTRATEGIA DE E-MARKETING CON LA
HERRAMIENTA “MAILCHIMP” EN EL PROCESO DE CAPTACION
DE CLIENTE EN EL CENTRO DE ESTUDIO “SYSTEMATIC S.A.C”

EN LA CIUDAD DE ICA

PATROCINADOR:

Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General

PRESENTADO POR: | Brayan Cesar Cabrera Sdnchez FECHA | 14 | 07 | 2015
REVISADO POR: Sergio Arturo Alpaca Julidn / Gerente General FECHA 15 07 | 2015
APROBADO POR: Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General FECHA 15 07 | 2015
ADQUISICIONES DEL PROYECTO
PrOdl.JC.to 0 Cad. Tipo de Procedimiento de Forma de contactar Persona Mape_p i
SETVICIo a EDT contrato contratacién proveedores responsable THEEE
adquirir proveedores
¢ Solicitud de servicios.
* ﬁé)r(;rr?ér;amon de fechas y Listar de todos los
Seleccion de o Confirmécién de plan de proveedores que se Gerente del
Proveedor TI Contrato fijo — o P consideren actos para Proveedor unico
servicio. ) A Proyecto .
Para la Tasa mensual. satisfacer los requerimientos para trabajar.

plataforma Web

Firma de contrato.

Pago de honorarios
terminando el servicio.
Beneficio de Soporte Online

de la empresay evaluar el que
se alinea al 100% al proyecto.
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PROCEDIMIENTOS ESTANDAR A SEGUIR

Para el contrato de adquisicion de la empresa proveedora de Tecnologias de la
Informacion se realizaran los siguientes procedimientos coordinados previamente con
el Sponsor del proyecto.

= Listar todos los posibles proveedores de TI.

= Desarrollar las bases técnicas.

= Emitir solicitud de propuestas.

= Emitir solicitud de cotizacion, teniendo en cuenta las especificaciones de
las bases técnicas.

= Recibir y evaluar las propuestas de los posibles proveedores.

= Calificar a los proveedores en base a la puntuacion definida.

= Seleccionar al proveedor de TI.

= Firmar el contrato con el proveedor.

Para los contratos del personal se realizara el siguiente proceso:

Realizar convocatoria.

Realizar proceso de seleccion.

Negociar remuneracion.

Contratar.

Realizar el pago.

Para los contratos para adquirir Infraestructura tecnoldgica, se realizara el siguiente
proceso:

Se solicitara cotizacion de servicios.

Se analizara la mejor propuesta técnica - econdémica.
Se genera la orden de compra.

e Los representantes de la empresa firman contrato.

COORDINACION CON LA GESTION DE PROYECTOS DE LOS PROVEEDORES

El contrato de adquisicion de los requerimientos en solucion de Tl y herramientas
requeridas deberan ser coordinados con los proveedores seleccionados con
anticipacion para cumplir con los requisitos indicados durante la licitacion.

Las coordinaciones con los proveedores se realizaran mediante correo
electrénico.

El pago del servicio a los proveedores se realizara en partes, las mismas que
dependeran del avance en el desarrollo de las soluciones que se les asignara y
se especificardn en el contrato, vale detallar que cualquier modificacion que se
requiera debera solicitarse con un maximo de 48 horas antes de la firma del
contrato.

Los plazos de entrega de avances deberan estar especificados en el contrato
para que el proveedor contratado pueda realizar sus labores correctamente en el
momento indiciado sin afectar el cronograma.
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RESTRICCIONES Y SUPUESTOS

Las restricciones y supuestos que han sido identificados y que pueden afectar las
adquisiciones del proyecto son las siguientes:

Variaciones de tipo de cambio: dado que muchas empresas colocan su
importe a cancelar esta en Dolares Americanos, por ello el tipo de cambio
puede generar variaciones en la conversion de la moneda local (Nuevos
Soles), por lo que en el contrato se especificara el tipo de cambio, como el
promedio del mes a la fecha de firma del mismo y debera ser respetado a lo
largo del periodo de pago.

Variaciones en el tiempo: se considera que las modificaciones en las fechas
de cumplimiento del servicio y las compras no deberdn exceder a lo
establecido en el contrato, por lo que cualquier solicitud en la ampliacion de
tiempo debera ser incluida como adenda al contrato.

RIESGOS Y RESPUESTAS

Segun el Plan de Respuesta a los Riesgos, se tiene lo siguiente:

En el caso de la solucion de Tl que brinda el proveedor, el pago se realizara
en partes, las mismas que coincidiran con la entrega del reporte de avance
por parte del proveedor. Que el proveedor se retrase en el servicio a
proporcionar para la implementacion del proyecto.

No encontrar el perfil requerido.

Que el proveedor se retrase en el servicio a proporcionar para la
implementacion del proyecto.

Los incumplimientos en los plazos de entrega deberan ser notificados con
anticipacion para tomar decisiones correctas y se desarrollara una adenda al
contrato para el nuevo plazo.

Se especificara en el contrato las penalidades por el incumplimiento en los
plazos de entrega de avances del desarrollo de la solucion Tl, asi como en la
fecha de entrega de equipos y herramientas requeridas.

METRICAS

Se realizardn encuestas de evaluacion a los trabajadores de la empresa
“Systematic S.A.C.” con relacion a los diversos factores involucrados con los
proveedores de servicios para asi poder medir el nivel de satisfaccion de éstos.

Se tomara como métrica las fechas establecidas para la firma de los contratos,
asi como las especificadas en el contrato para el desarrollo de la solucién y la
entrega de equipos y herramientas requeridas, claro esta que todo se haya
cumplido a cabalidad.
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FORMATO 30: PLANIFICACION DE LA CALIDAD

PROYECTO:

EN LA CIUDAD DE ICA

APLICACION DE ESTRATEGIA DE E-MARKETING CON LA
HERRAMIENTA “MAILCHIMP” EN EL PROCESO DE CAPTACION
DE CLIENTE EN EL CENTRO DE ESTUDIO “SYSTEMATIC S.A.C”

PATROCINADOR:

Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General

PRESENTADO POR: | Brayan Cesar Cabrera Sdnchez FECHA | 23 | 05 | 2015
REVISADO POR: Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General FECHA 24 05 | 2015
APROBADO POR: Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General FECHA 24 05 | 2015

POLITICA DE CALIDAD DEL PROYECTO:

Este proyecto debe cumplir con los requisitos de calidad, es decir acabar dentro del tiempo

y el

presupuesto planificados, y también debe cumplir con

los requisitos de calidad del

Cliente, es decir obtener un buen nivel de satisfaccion por parte de los participantes.

LINEA BASE DE CALIDAD DEL PROYECTO:

FACTOR DE OBJETIVO METRICA A FRECUENCIAY FRECUENCIAY
CALIDAD DE UTLIZAR MOMENTO DE MOMENTOS DE
RELEVANTE CALIDAD MEDICION REPORTE
E-MAILING ALTO. RETORNODE | TIEMPO, COSTOY SEMANAS Y
INVERSION CALIDAD. MENSUAL

PLAN DE MEJORA DE PROCESOS:

Cada vez que se deba mejorar / optimizar un proceso se deberan seguir los pasos a detalle:

o Delimitar el proceso.

o Determinar la oportunidad de mejora.

o Tomar informacién sobre el proceso.

o Analizar la informacion levantada.

o Definir las acciones correctivas para mejorar el proceso.

o Aplicar las acciones correctivas.

o Verificar si las acciones correctivas han sido efectivas.

o Estandarizar las mejoras logradas para hacerlas parte del proceso.
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MATRIZ DE ACTIVIDADES DE CALIDAD:

PAQUETEDE TRABAJO ESTANDAR O ACTIVIDAD DE ACTIVIDADES DE
NORMA DE PREVENCION CONTROL
CALIDAD
APLICABLE
Project Charter
Scope Statement
Plan de Proyecto
ISO 9001 YISO GESTION DE TIEMPO, COSTO Y
Reuniéon del Control del 0004 CALIDAD CALIDAD.
Trabajo
Cierre de Proyecto
Informe Final
ROLES
Funciones del rol:
ROL N 01: Revisar, aprobar, y tomar acciones correctivas para mejorar la

PATROCINADOR

Sergio Arturo Alpaca Julian

calidad.

Supervisa al:

Project Manager — Brayan Cesar Cabrera Sanchez

Rol N 02:
GERENTE DEL PROYECTO

Brayan César Cabrera

Objetivo de rol:

Gestionar operativamente la calidad

Funciones del rol;

Revisar estandares, revisar entregables, aceptar entregables
o disponer sureproceso, deliberar para generar acciones
correctivas, aplicar acciones correctivas.

Nivel de autoridad:

Exigir cumplimiento de entregables al equipo de proyecto

Sanchez Reporta a:
Sponsor
Supervisa a:
Equipo de Proyecto

Rol N 03: Objetivo de rol:

MIEMBROS DEL EQUIPO DE
PROYECTO

Elaborar los entregables con la calidad requerida y segun
estandares
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Funciones del rol:

Elaborar los entregables

Reportaa:

Project Manager — Brayan César Cabrera Sanchez

ORGANIZACION PARA LA CALIDAD DEL PROYECTO:

[ Sponsor Director Del Proyecto

Equipo de
Trabajo

DOCUMENTOS NORMATIVOS PARA LA CALIDAD:

Para Mejora de Proceso de Captacién de Clientes.

Para Auditorias de Procesos.
PROCEDIMIENTOS

Para Reuniones de Aseguramiento de Calidad.

Para Resolucion de Problemas.

PLANTILLAS Plan De Gestion De Calidad.

Linea base.
FORMATOS

Plan de gestion de calidad.

De auditorias.
CHECKLISTS

De acciones correctivas.

PROCESOS DE GESTION DE LA CALIDAD:

El aseguramiento de calidad se hard monitoreando

ENFOQUE DE continuamente la performance del trabajo, los resultados del
ASEGURAMIENTO DE LA control de calidad.
CALIDAD De esta manera se descubrira tempranamente cualquier

necesidad de auditoria de procesos, o de mejora de procesos.
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Los resultados se formalizaran como solicitudes de
cambio y/o acciones correctivas/preventivas

Asimismo, se verificara que dichas solicitudes de
cambio, y/o acciones correctivas/preventivas se hayan
ejecutado y hayan sido efectivas.

ENFOQUE DE CONTROL DE
LA CALIDAD

El control de calidad se ejecutara revisando los entregables para
ver si estan conformes o no.

Los resultados de estas mediciones se consolidaran y se
enviaran al proceso de aseguramiento de calidad.

Los entregables que han sido reprocesados se volveran a
revisar para verificar si ya se han vuelto conformes.

Para los defectos detectados se tratara de detectar las causas
raices de los defectos para eliminar las fuentes del error,
los resultados y conclusiones se formalizardn como solicitudes
de cambio y/o acciones correctivas/preventivas

ENFOQUE DE MEJORA DE
PROCESOS

Cada vez que se requiera mejorar un proceso se seguira lo
siguiente:

Delimitar el proceso.

Determinar la oportunidad de mejora.

Tomar informacién sobre el proceso.

Analizar la informacioén levantada.

Definir las acciones correctivas para mejorar el proceso.
Aplicar las acciones correctivas.

Verificar si las acciones correctivas han sido efectivas.
Estandarizar las mejoras logradas para hacerlas parte
del proceso.

O O O O O O O O
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FORMATO 31: IDENTIFICACION DE ESTANDARES Y
METRICAS

PROYECTO: APLICACION DE ESTRATEGIA DE E-MARKETING CON LA

HERRAMIENTA “MAILCHIMP” EN EL PROCESO DE CAPTACION

DE CLIENTE EN EL CENTRO DE ESTUDIO “SYSTEMATIC S.A.C”
EN LA CIUDAD DE ICA

PATROCINADOR: Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General

PRESENTADO POR: | Brayan Cesar Cabrera Sanchez FECHA | 17 | 07 | 2015
REVISADO POR: Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General FECHA 18 07 | 2015
APROBADO POR: Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General FECHA 18 07 | 2015

FACTOR DE CALIDAD RELEVANTE

- Nivel de aceptacion del Patrocinador del Proyecto.
- Aprobacién del cumplimiento de hitos a lo largo de la vida del proyecto.

DEFINICION DEL FACTOR DE CALIDAD

- El grado de satisfaccion se define como el nivel de complacencia del Patrocinador e
involucrados respecto a los entregables de producto a los que correspondan otorgar la
respectiva aprobacion.

PROPOSITO DE LA METRICA

- Llevar conocimiento del nivel de aceptacion del Patrocinador durante la presentacion del
andlisis, seleccién de herramienta y pruebas de la herramienta, en base a ello y analizando
el comportamiento de la métrica en el tiempo podran tomarse acciones correctivas de
manera oportuna.

DEFINICION OPERACIONAL

- Operaciones por procesos.
- Operaciones de actividades de entrada y salida.
- Operaciones por tareas.

METODO DE MEDICION

Hitos a considerar y sus mediciones:
Hitos <= 2 dias después de la fecha de cumplimiento es el 90%. Hitos > 2 dias después de la
fecha de cumplimiento es 0%.
Entrega compuesta Entregables, Prototipo de Herramienta:
1. Sise concluyen con los Entregables de todos los componentes en fecha cumple al 90%.
2. Sisolo se entrega la Herramienta 30%.
3. Sisolo se entrega los entregables del proyecto 70%.
4. Sino se entrega ninguno de los Entregables del proyecto 0%.

RESULTADO DESEADO
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El resultado de la métrica sera tener porcentajes en el rango del 90% al 99% de satisfaccion.

RESPONSABLE DEL FACTOR DE CALIDAD

La persona designada a este factor de calidad, los resultados de la métrica y promover las
mejoras en el proceso del desarrollo, es el Gerente del Proyecto.

ELEMENTOS

Inbound Marketing: marketing de contenidos y social media marketing, centrada en la
reduccion de la variabilidad de los mismos, consiguiendo reducir o eliminar los defectos o
fallas en la entrega del servicio al cliente.

Estrategias de Marketing Digital: definir métricas y capacitar al Gerente de Marketing para
gue se adecue al cambio y conocer herramientas de e-mailing para la captacion de
clientes..
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FORMATO 32: DISENO DE FORMATOS DE ASEGURAMIENTO DE LA CALIDAD

PROYECTO:

APLICACION DE ESTRATEGIA DE E-MARKETING CON LA
HERRAMIENTA “MAILCHIMP” EN EL PROCESO DE CAPTACION
DE CLIENTE EN EL CENTRO DE ESTUDIO “SYSTEMATIC S.A.C”

EN LA CIUDAD DE ICA

PATROCINADOR:

Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General

PRESENTADO POR: | Brayan Cesar Cabrera Sdnchez FECHA | 26 | 05 | 2015
REVISADO POR: Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General FECHA 27 05 | 2015
APROBADO POR: Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General FECHA 27 05 | 2015
ROL AL QUE PROCESO EVIDENCIA DEL
RIENTADO A APLI. RITERI
© © c S ESTA DIRIGIDO RELACIONADO CUMPLIMIENTO
Numero de versiones del
¢ Se ha presentado algin cambio aprobado, plan de gestion de
retraso en el proyecto o algun otro evento proyecto debe coincidir
e I A I .
ENTREGABLES Sl que conlleve alguna planificacién? Gerente de d.e,cuar plan de con la cantidad de
. Proyecto gestion de proyecto :
¢ Frente a esto se ha actualizado el plan de cambios aprobados que
gestion del proyecto? hayan conllevado a re-
planificaciones.
¢ Durante la ejecucion del proyecto hubo Plan de gestion del
solicitudes de cambio aprobadas con un proyecto /alcance del
impacto en el alcance en el proyecto (EDT)? Gerente del Actualizar y detallar el | proyecto/ estructura de
PROCESO Sl o L
¢ Frente a esto se actualizo el EDT detallado Proyecto alcance del proyecto descomposicion del

del proyecto y por ende la seccion del plan
de gestidn de proyecto relacionada?

trabajo actualizado.
EDT actualizado.
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¢La seccion de alcance del plan de gestion

Plan de gestion de

de proyecto ha sido actualizada frente a Gerente del Actualizar y detallar el L
ENTREGABLES Sl p. y . y proyecto seccion alcance
cambios aprobados, que impactaban en el Proyecto alcance del proyecto :
actualizado en un 100%
alcance del producto y del proyecto?
; Durante la ejecucion del proyecto hubo .
¢ ) proy o Actualizar y detallar el
retrasos en los plazos (fecha de finalizacion Gerente del Cronograma del
PROCESO Si . cronograma del .
de actividades)? Proyecto proyecto actualizado
) o proyecto
¢ Frente a esto se actualizo el cronograma?
¢ Con la contratacion de nuevos integrantes Actualizar y detallar el
. . Gerente del Cronograma del
PROCESO Sl del proyecto se tiene actualizada la cronograma del .
. L Proyecto proyecto actualizado
asignacion de recursos en el cronograma? proyecto
, Frente a cambios o retrasos en el proyecto, .
< . proy Actualizar y detallar el
las fechas hitas que se aprobaron Gerente del Cronograma del
PROCESO Sl . k . cronograma del .
inicialmente por el cliente, se han movido Proyecto fovecto proyecto actualizado
solo con la previa aprobacién del cliente? proy
¢, Con las actualizaciones realizadas al Actualizar y detallar el
. . Gerente del Cronograma del
PROCESO SI cronograma, se ha mantenido ha actualizado cronograma del .
Proyecto proyecto actualizado

el plan de gestién de proyectos?

proyecto
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CHECKLIST DE ASEGURAMIENTO DE LA CALIDAD PARA LOS PROCESOS DE INGENIERIA

ROL AL QUE PROCESO
ORIENTADO A | APLI. CRITERIOS ESTA RELACIONADO EVIDENCIA DEL CUMPLIMIENTO
DIRIGIDO
¢Se ha analizado la siguiente 2 .,
documentacion propuesta Determinar " Race referencia los documentos.
técnica, requerimientos del Gerente del T : ;
PROCESO SI cliente. bases v blan de aestion Provecto requerimientos de revisados. En la matriz de
del p’royecto)égra defin%r los y alto nivel requerimientos de alto nivel con cada
requerimientos de alto nivel? fuelnte de mformzmlon.
. o Se revisa el cronograma del proyecto y
¢ Se ha planificado y se ha : ;
fealizado reuniones con el Gerente del Determinar se ve que las reuniones programadas se
PROCESO Sl sliente para extraer Ios Provecto requerimientos de _han ejecutado. Producto de ellas se
re uerimieeltos de alto nivel? y alto nivel tiene las actas de reunion, que registra
q ’ los requerimientos obtenidos.
¢Se ha determinado categorias Determinar 2 .,
PROCESO SI y prioridades a los Gg{g%%tcci)el requelrlmle_nt(ljs de El pIa?n?:leuggséggsdgergggﬁggn|entos
requerimientos? alto nive :
. : : El plan de gestion de requerimientos
¢Se han acordado con el cliente | 5. ante del Determinar inclu : :
L 2 o ye estas secciones. Existe un acta
PROCESO Sl crlterlosrgguaéc;ieneitgﬁéggopara los Proyecto requglrtlgn:ﬁ\r)(te(ljs de de reunion donde sellel_ha tratado ese
' tema con el cliente.
.Se h? elzalboradqu entregado G del Determinar El lan d o d o H
ENTREGABLE S| un plan de gestion para los erente de requerimientos de plan de gestion de requerimientos ha
arg%%%ré%ﬁgtsgl%gg (55#? Proyecto alto nivel sido aprobado.
] ¢Se ha registrado requerimiento | 5.rente del Determinar La matriz de trazabilidad incluye los
APROBACION SI de alto nivel en la matriz de Provecto requerimientos de | requerimientos de alto nivel extraidos en
F[]razabllldad’éI | y alto nivel las reunloPes y documentog |n|dC|aIes.
¢Se han entregado los Determinar Correo electrénico o acta donde se
= requerimientos de alto nivel Gerente del e muestra que el cliente ha recibido la lista
APROBACION | Sl para sul_gpropagién y Proyecto requglrt?:jeicé?s de | "de requerimlioent_qs de alltg nivel para su
validacion aprobacion y validacion.
PROCESO SI ¢Se han extraido y definido Gerente del re Eeerti%irgmgg de Glosario de términos
temas relacionad al sistema? Proyecto 9 alto nivel '
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CHECKLIST DE ASEGURAMIENTO DE LA CALIDAD PARA LOS PROCESOS DE GESTION DE METRICAS

ROL AL QUE PROCESO
ORIENTADO A APL. CRITERIOS ESTA RELACIONADO EVIDENCIA DEL CUMPLIMIENTO
DIRIGIDO
¢ Se ha planificado la
recoleccién de mediciones a Gerente del Planificar El plan de gestién del proyecto hace
PROCESO Sl . - . .
través de un plan de Proyecto mediciones referencia al plan de medicion
medicién?
¢Se ha programadc_)llas Este plan de medicion se encuentra
fechas de la recoleccion de >
- competo y con las fechas de recoleccion de
las mediciones y en el - 2 -
Gerente del Planificar métricas definidos claramente. El
PROCESO SI cronograma del proyecto? L | incl
2 Se sigui6 para ello el Proyecto mediciones cronograma de_ proyecto incluye estas
criterio de flexibilizacion act|V|d§1des_a5|gnado a las personas
) identificadas en el plan.
correspondiente?
¢ Se ha definido los roles y .
o . El plan de medicion incluye los roles
responsabilidades para la Gerente del Planificar . >
PROCESO Sl : ., o designados para la recoleccion de
ejecucion de las Proyecto mediciones mediciones
mediciones? -
¢, Se ha planificado las :
. El cronograma del proyecto incluye una
revisiones de los - - L
N Gerente del Planificar actividad para que el recolector de métricas
PROCESO Sl documentos de definicion de - ; s
o Proyecto mediciones revise los documentos de definicion de
métricas por parte del métricas
recolector de mediciones? '
: Se ha elaborado un plan de El Plan de medicion tiene sus secciones
o= e P Gerente del Planificar completas de acuerdo al formato estandar.
ENTREGABLE Sl medicion usando el formato L : . o
. Proyecto mediciones Contiene las mediciones que se realizaran
de estandar?
durante el proyecto.
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APROBACION

Sl

¢El plan de medicion ha sido
aprobado por el Gerente del
proyecto y ha sido suscrito
por el responsable de la
recoleccion de mediciones?

Gerente del
Proyecto

Planificar
mediciones

El plan de medicion tiene las firmas del
Gerente del proyecto.
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FORMATO 33: EJECUCION

PROYECTO:

APLICACION DE ESTRATEGIA DE E-MARKETING CON LA
HERRAMIENTA “MAILCHIMP” EN EL PROCESO DE CAPTACION
DE CLIENTE EN EL CENTRO DE ESTUDIO “SYSTEMATIC S.A.C”

EN LA CIUDAD DE ICA

PATROCINADOR:

Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General

PRESENTADO POR: | Brayan Cesar Cabrera Sdnchez FECHA | 07 | 08 | 2015
REVISADO POR: Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General FECHA 08 08 | 2015
APROBADO POR: Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General FECHA 08 08 | 2015

ESTADO DE AVANCE DEL CRONOGRAMA

1. Situacién del avance:
El Proyecto se viene desarrollando con total normalidad, no se presenta ningun retraso
en el desarrollo de los entregables. Hasta el momento, los objetivos propuestos de costos
y de calidad se han logrado.

2. Eficiencia del cronograma:
El cronograma se ha cumplido segun lo previsto.

3. Cumplimiento de objetivos de calidad:
Todos los entregables fueron aceptados y aceptados por el Patrocinador.

ESTADO DEL AVANCE DE LAS ACTIVIDADES

FASE ACTIVIDAD ESTADO OBSERVACIONES
Acta de Constitucién del proyecto Completado -
18 Presentaci@n de lanzamiento del Completado -
= proyecto (Kick Off)
Identificacién de los interesados Completado -
Plan de gestion del alcance Completado -
Plan de gestion de Tiempo Completado }
_~§ Plan de Gestién de Costo Completado -
,§ Plan de Gestion de Calidad Completado -
C_E_ Plan de Gestion de comunicacion Completado :
Plan de Gestion de Riesgos Completado -
Plan de Gestion de adquisiciones Completado -
5 Capacitacion de equipo interno Completado -
% Acta de reunion de equipo interno Completado -
or Acta de aprobacion de entregable Completado -
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25 Informe de estados Completado i}
538
£ © g| Solicitud de cambio Completado -
R -
(@] = . ..
b ; 2| Constancia de recepcion de entregable Completado
Acta de reunion de cierre Completado -
Certificado de conformidad Completado :
® Matriz de indicadores claves de éxito Completado -
@ (KP1)
(@) .
Diagrama del proceso del proceso total -
Completado
(AS-IS) P
Diagrama del proceso total (TOBE) Completado -
:5 8| Indicadores claves de éxito del proyecto Completado )
8§ o 3
3 T S -
L% @ | Indicadores claves de éxito del producto Completado
ASISTENTES

PERSONA CARGO

EMPRESA

Sergio Arturo Alpaca Julian

Director General

Systematic S.A.C.

Brayan Cesar Cabrera Sanchez

Gerente del proyecto

Gerente del Proyecto
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FORMATO 34: CAPACITACION DEL EQUIPO INTERNO

PROYECTO:

APLICACION DE ESTRATEGIA DE E-MARKETING CON LA
HERRAMIENTA “MAILCHIMP” EN EL PROCESO DE CAPTACION
DE CLIENTE EN EL CENTRO DE ESTUDIO “SYSTEMATIC S.A.C”

EN LA CIUDAD DE ICA

PATROCINADOR:

Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General

PRESENTADO POR: | Brayan Cesar Cabrera Sdnchez FECHA | 10 | 08 | 2015
REVISADO POR: Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General FECHA 11 08 | 2015
APROBADO POR: Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General FECHA 11 08 | 2015

COMPETENCIAS

“Las competencias estan relacionadas con las actitudes, habilidades, y otras caracteristicas
personales que afectan una parte importante del rendimiento en el trabajo (es decir, uno 0 mas
roles o responsabilidades claves), se puede medir con estandares aceptados, y se pueden
mejorar a través del entrenamiento y desarrollo”.

COMPETENCIAS GENERALES

“Son los comportamientos asociados a desempefios comunes a diversas organizaciones y ramas
de actividad productiva, dentro de esta definicion se engloban todas aquellas capacidades de
caracter generalista, en el sentido de que no estarian orientadas al desarrollo de ninguna tarea
laboral especifica, sino que constituirian la base del saber profesional”.

DESCRIPCION

CALIFICACION

1 2

3

4

(NUNCA) | (POCO) | (MEDIANAMENTE) | (HABITAULMENTE)

5
(SIEMPRE)

Calidad de trabajo: conoce los
temas del area de la cual es
responsable, comprendiendo la
esencia de los aspectos
complejos para transformarlos
en soluciones practicas, vy
operables para la organizacion.

Capacidad para aprender:
asimila nueva informacién y la
aplica eficazmente,
relacionando la incorporaciéon
de nuevos esquemas a su
repertorio de conductas
habituales.
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Habilidad analitica (analisis
de prioridad, criterio légico,
sentido comun): realiza un
analisis légico, identificando los
problemas, y reconociendo la
informacion significativa para la
organizacion.

Conciencia organizacional:
reconoce los atributos y las
modificaciones de la
organizacion, comprendiendo e
interpretando las relaciones de
poder dentro de ésta.

Orientacion a los resultados:
encamina sus actos al logro de
lo esperado, actuando con
velocidad y sentido de urgencia
ante decisiones importantes
para satisfacer las necesidades
del cliente, superar a los
competidores, o0 mejorar la
organizacion.

Adaptabilidad al cambio: se
adapta y amolda a los cambios,
modificando la propia conducta
para alcanzar determinados
objetivos  cuando  surgen
dificultades, nuevos datos o
cambios en el medio.

Etica: siente y actia
consecuentemente con los
valores morales, y las buenas
costumbres y Practicas
profesionales.

Responsabilidad: se
compromete en la realizaciéon
de las tareas asignadas. su
interés por el cumplimiento de
lo asignado esta por encima de
Sus propios intereses.

Tolerancia a la presion: sigue
actuando con eficacia en
situaciones de presion de
tiempo y de desacuerdo,
oposicion y diversidad,
trabajado con alto desempefio
en situaciones de alta
exigencia.
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10. Orientacion al cliente: ayuda
a los clientes, comprendiendo y
satisfaciendo sus necesidades.

11. Trabajo en equipo: participa
activamente en la busqueda de
una meta comun, subordinando
los intereses personales a los
objetivos del equipo.

FORTALEZAS Y OPORTUNIDADE

S DE MEJORA

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES DE MEJORA

Resulta muy valioso el aporte de
ideas y conocimientos que hace a
la organizacion.

Podria aplicar algunos estandares de calidad en la

ejecucion de sus proyectos

Muestra habilidad para identificar
los problemas del é&rea donde
trabaja. Es consciente de la
importancia de la informacion en la
organizacion.

Mejorar las relaciones con la red de contactos dentro y fuera
de la organizacién.

Organiza  adecuadamente vy
oportunamente las actividades que
le han sido asignadas.

Mostrar mayor adaptabilidad al cambio por parte de su
equipo de trabajo.

Muestra predisposicién y actitud
positiva a sus compafieros aun en
situaciones estresantes.

Mejorar sus relaciones con el cliente, identificando sus
necesidades actuales y potenciales.
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FORMATO 35: ACTA DE REUNION DE EQUIPO

INTERNO

PROYECTO: APLICACION DE ESTRATEGIA DE E-MARKETING CON LA

EN LA CIUDAD DE ICA

HERRAMIENTA “MAILCHIMP” EN EL PROCESO DE CAPTACION
DE CLIENTE EN EL CENTRO DE ESTUDIO “SYSTEMATIC S.A.C”

PATROCINADOR: Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General

PRESENTADO POR: | Brayan Cesar Cabrera Sanchez FECHA | 12 | 08 | 2015
REVISADO POR: Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General FECHA 13 08 | 2015
APROBADO POR: Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General FECHA 13 08 | 2015
ASISTENTES
PERSONA CARGO/AREA EMPRESA
Sergio Arturo Alpaca Julian Gerente General

Brayan César Cabrera Sanchez | Gerente del Proyecto

Systematic S.A.C.

DOCUMENTACION

QUE SE DEBE LEER PREVIAMENTE

RESPONSABLE

Ninguna

QUE SE DEBE PRESENTAR EN LA REUNION

RESPONSABLE

Acta de Reunién

Gerente del Proyecto

Informe de Performance

Gerente del Proyecto

Cronograma actualizado

Gerente del Proyecto

AGENDA
ACTIVIDAD RESPONSABLE TIEMPO
Informar el estado del proyecto Gerente del Proyecto 3 Hora
Acordar las actividades a realizar Patrocinador 2 Horas

CONCLUSIONES

01

recopilacién de informacion relevante al proyecto

El proyecto se viene desarrollando de acuerdo a lo planificado. Se culmind con éxito la

02
y las estrategias de e-marketi

ng aplicando emailing.

Se deberé coordinar con el patrocinador de los requerimientos del Inbound Marketing

03 Se debe coordinar con el patrocinador la fecha de prueba piloto del sistema congruente.

04

procedimientos establecidos en el proyecto.

Se requiere la matriz de identificacion de riesgos y peligros, de acuerdo a los
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ACCIONES RESPONSABLE | FECHA LIMITE OBSERVACIONES
Elaborar acta de Gerente del -
y 12/08/2015
reunion Proyecto
Elaborar la prueba Gerente del -
_ 20/08/2015
piloto Proyecto
Elaborar la matriz de Gerente del -
_ 01/07/2015
riesgos Proyecto
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FORMATO 36: ACTA DE APROBACION DE
ENTREGABLES

PROYECTO:

EN LA CIUDAD DE ICA

APLICACION DE ESTRATEGIA DE E-MARKETING CON LA
HERRAMIENTA “MAILCHIMP” EN EL PROCESO DE CAPTACION
DE CLIENTE EN EL CENTRO DE ESTUDIO “SYSTEMATIC S.A.C”

PATROCINADOR: Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General

PRESENTADO POR: | Brayan Cesar Cabrera Sanchez FECHA | 16 | 08 | 2015
REVISADO POR: Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General FECHA 17 08 | 2015
APROBADO POR: Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General FECHA 17 08 | 2015

DECLARACION DE LA ACEPTACION FORMAL

El proyecto comprendia la entrega de los siguientes entregables:

1.

Inicio.

1.1 Acta de Constitucién del proyecto.
1.2 Presentacion de lanzamiento del proyecto (Kick Off).
1.3 Identificacion de los interesados.
Planificacion.

2.1 Plan de gestion del alcance.

2.2 Plan de gestién de Tiempo.

2.3 Plan de gestion costo.

2.4 Plan de gestién calidad.

2.5 Plan de gestion comunicacion.
2.6 Plan de gestion Riesgos.

2.7 Plan de gestién adquisiciones.

Ejecucion.

3.1 Capacitacién del equipo interno.
3.2 Acta de reunion de equipo interno.
3.3 Acta de aprobacion de entregable.

Seguimiento y control.

4.1 Informe de estados.

4.2 Solicitud de cambio.

4.3 constancia de recepcion de entregable.

Cierre.

5.1 Acta de reunion de cierre.

5.2 Certificado de conformidad.

5.3 Matriz de indicadores claves de éxito (KPI).
5.4 Diagrama del proceso total (AS-1S).

5.5 Diagrama del proceso total (TOBE).
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6. Evaluacion de resultados.

6.1. Indicadores claves de éxito del proyecto y del producto.
6.2. Indicadores de Gestidn e ingenieria del proyecto.

OBSERVACIONES ADICIONALES

En la planificacion del proyecto la fecha de término indicada 2 meses antes de lo que figura en
la presente acta, sin embargo, por solicitud de cambio N° 001, enviada al Gerente del proyecto.

ACEPTADO POR

ACEPTADO Y APROBADO POR

NOMBRE DEL NOMBRE DE LOS

CLIENTE FECHA INTERESADOS FECHA
Centro de ?jlirgrl]o Arturo Alpaca
Capacitaciones 17-08-15 Bravan César Cabrera 17-08-15
“Systematic S.A.C.” y

Sanchez
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FORMATO 37: INFORME DE ESTADO EXTERNO

PROYECTO: APLICACION DE ESTRATEGIA DE E-MARKETING CON LA

HERRAMIENTA “MAILCHIMP” EN EL PROCESO DE CAPTACION

DE CLIENTE EN EL CENTRO DE ESTUDIO “SYSTEMATIC S.A.C”
EN LA CIUDAD DE ICA

PATROCINADOR: Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General

PRESENTADO POR: | Brayan Cesar Cabrera Sdnchez FECHA | 26 | 08 | 2015
REVISADO POR: Sergio Arturo Alpaca Julidn / Gerente General FECHA 27 08 | 2015
APROBADO POR: Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General FECHA 27 08 | 2015
VARIABLE IDENTIFICACION DESCRIPCION
Falta de actitud al servicio Al Falta de d.ISPOSIClon para a‘Fender los
requerimientos de los clientes.
Tiempo de respuesta de los . . .
P P A2 Emision tardia de las dependencias.
reportes
. i Fal mplimien
Tiempo de espera del servicio A3 alta de cu p' lento de
responsabilidades.
Generacion de informes por Falta de conocimiento y
. A4 . , :
areas responsabilidad, gestién de calidad.
Estandares en gestion A5 Cumplir con la demahda en manejo
empresarial.
Brindar capacitacién al personal para
Recursos humanos A6 prestar un mejor servicio de Atencion al
cliente.
Mercado o rubro A7 La variacion y gscases de Iqs s.e,rV|C|os
en los precios de capacitacion.
Instituciones nacionales que regulan
Entidades reguladores A8 excesivamente los margenes de
ganancia.
Competencias A9 Compite con cadenas y doble servicio.
Debido a que algunos productos no se
Fidelizacién de clientes Al0 consiguen los clientes optan por otros
sitios.
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FORMATO 38: SOLICITUD DE CAMBIO

PROYECTO: APLICACION DE ESTRATEGIA DE E-MARKETING CON LA

HERRAMIENTA “MAILCHIMP” EN EL PROCESO DE CAPTACION

DE CLIENTE EN EL CENTRO DE ESTUDIO “SYSTEMATIC S.A.C”
EN LA CIUDAD DE ICA

PATROCINADOR: Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General

PRESENTADO POR: | Brayan Cesar Cabrera Sdnchez FECHA | 30 | 08 | 2015
REVISADO POR: Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General FECHA 31 08 | 2015
APROBADO POR: Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General FECHA 31 08 | 2015

TIPO DE CAMBIO REQUERIDO

ACCION CORRECTIVA REPARACION POR -
X DEFECTO
. - CAMBIO DE EL PLAN DE -
ACCION PREVENTIVA PROYECTO

DEFINICION DEL PROBLEMA O SITUACION ACTUAL:

Se detecto el retraso de la entrega del sistema para la prueba piloto, lo que generé que no
cumplan con las fechas determinadas en el cronograma del proyecto.

DESCRIPCION DETALLADA DEL CAMBIO SOLICITADO

El cambio solicitado implica la modificacién del cronograma, respecto al entregable de la prueba
piloto del sistema congruente de gestion de calidad, el cual estaba programado para el 03 de
julio y finaliz6 el 08, es decir, tuvo un retraso de 5 dias. Por la cual se tuvo que cambiar el
formulario Web de Systematic, porque no cumplia con las validaciones correspondientes de los
campos para el llenado de la base de datos.

RAZON POR LA QUE SE SOLICITA EL CAMBIO

El cambio fue solicitado porque se debia actualizar el cronograma del proyecto con las nuevas
fechas indicadas por el Gerente del proyecto, para realizar las verificaciones del sistema. Y
finalmente poder tener todo listo y corregido para la prueba piloto.

EFECTOS EN EL PROYECTO

EN EL CORTO PLAZO EN EL LARGO PLAZO

Ampliacién de la fecha de la prueba piloto del
sistema congruente de gestion de calidad seria
el dia 08 de julio

EFECTOS EN OTROS PROYECTOS, PROGRAMAS, PORTAFOLIOS U OPERACIONES

Ninguno.
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Ninguno.

26 de noviembre del 2015

Gerente del Proyecto

Aprobada

Patrocinador

Ninguna
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FORMATO 39: RELACION DE LECCIONES APRENDIDAS GENERADAS

PROYECTO:

EN LA CIUDAD DE ICA

APLICACION DE ESTRATEGIA DE E-MARKETING CON LA
HERRAMIENTA “MAILCHIMP” EN EL PROCESO DE CAPTACION
DE CLIENTE EN EL CENTRO DE ESTUDIO “SYSTEMATIC S.A.C”

PATROCINADOR:

Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General

PRESENTADO POR: | Brayan Cesar Cabrera Sdnchez FECHA | 29 | 09 | 2015
REVISADO POR: Sergio Arturo Alpaca Julidn / Gerente General FECHA 30 09 | 2015
APROBADO POR: Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General FECHA 30 09 | 2015
CODIGO DE . . .
LECCION ENTREGABLE DESCRIPCION CAUSA ACCION RSULTADO LECCION
AFECTADO PROBLEMATICA CORRECTIVA OBTENIDO APRENDIDA
APRENDIDA
Algunos fueron | Enviar via mail la | A la siguiente | Preparar la agenda
Reunién de | No estuvieron presentes | informados y | agenda de reuniones | reunién todos los | de reuniones con
001 coordinacion del | todos los miembros de | otros no fueron | constantemente para | miembros de | anticipacion de
trabajo. equipo. informados a | evitar faltas en las | equipo estuvieron | equipo
tiempo. reuniones. presentes. periédicamente.
El informe menciona , Vqlvgr a definir las El informe detalla | Realizar un analisis
Informe de . . No se usoO los | métricas e
- gue el trabajo va bien, | . . . lo que realmente | para conocer que
002 rendimiento  de . indicadores indicadores  claves .o -
. pero en realidad el o . sucede en el | métricas son Utiles
trabajo. ) principales. para un buen informe
proyecto esta retrasado. - proyecto. en el proyecto.
de rendimiento.

- 406 -




FORMATO 40.1: LECCIONES APRENDIDAS

PROYECTO:

APLICACION DE ESTRATEGIA DE E-MARKETING CON LA
HERRAMIENTA “MAILCHIMP” EN EL PROCESO DE CAPTACION
DE CLIENTE EN EL CENTRO DE ESTUDIO “SYSTEMATIC S.A.C”

EN LA CIUDAD DE ICA

PATROCINADOR:

Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General

PRESENTADO POR: | Brayan Cesar Cabrera Sanchez FECHA | 29 | 09 | 2015
REVISADO POR: Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General FECHA 30 09 | 2015
APROBADO POR: Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General FECHA 30 09 | 2015
CODIGO DE . . .
LECCION ENTREGABLE | DESCRIPCION CAUSA ACCION RESULTADO LECCION
AFECTADO | PROBLEMATICA CORRECTIVA | OBTENIDO APRENDIDA
APRENDIDA
Algunos Enviar via malil -
g A la siguiente Preparar la
. fueron la agenda de L
., No estuvieron : . reunion todos agenda de
Reunion de informados reuniones : .
N presentes todos los miembros | reuniones con
001 coordinacion . y otros no | constantemente . S
: los miembros de . de equipo anticipacion de
del trabajo. . fueron para evitar : .
equipo. . estuvieron equipo
informados faltas en las o
. . presentes. | periédicamente
a tiempo. reuniones.
. Volver a definir . Realizar un
El informe . . El informe e
. No se usé | las métricas e andlisis para
Informe de menciona que el - detalla lo que
. , los indicadores conocer que
002 rendimiento de proyecto esta - realmente o
: indicadores | claves para un métricas son
trabajo. retrasado por un o . sucede en el ..
. principales. | buen informe Gtiles en el
modulo. . proyecto.
de rendimiento. proyecto

- 407 -




FORMATO 40.2: ACTA DE REUNION DE CIERRE

PROYECTO:

APLICACION DE ESTRATEGIA DE E-MARKETING CON LA
HERRAMIENTA “MAILCHIMP” EN EL PROCESO DE CAPTACION
DE CLIENTE EN EL CENTRO DE ESTUDIO “SYSTEMATIC S.A.C”

EN LA CIUDAD DE ICA

PATROCINADOR:

Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General

PRESENTADO POR: | Brayan Cesar Cabrera Sdnchez FECHA | 05 | 10 | 2015
REVISADO POR: Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General FECHA 06 10 | 2015
APROBADO POR: Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General FECHA 06 10 | 2015
SE HAN ACEPTACION LOS RESULTADOS DEL PROYECTO
REALIZADO A
OBJETIVOS ENTREGABLES SATISFACCION | OBSERVACIONES
(SI'/NO)
Obtener aceptacion | Aprobacion documentada de S|
Final los resultados del proyecto
Documentaciéon de entregables
Satisfacer todos los | terminados y no terminados.
requerimientos Aceptacion documentada de Sl
contractuales que los términos del contrato
han sido satisfechos
Trasladar todos los L
Aceptacion documentada por .
entregables a . NO No aplica
. parte de operaciones
operaciones
SE HAN LIBERADO LOS RECURSOS DEL PROYECTO
REALIZADO A
OBJETIVOS ENTREGABLES SATISFACCIO OBSER\;AGONE
N (SI/NO)
. Resultados de la
Proporcionar . L
: ., retroalimentacion de la
retroalimentacion de .
performance del equipo de Sl
performance a los .
. . proyecto, archivados en el
miembros del equipo. .
expediente del personal.
Propor.monar L, Evaluacion de performance
retroalimentacion a la :
L . revisadas con los gerentes
organizacion relativa a . . Sl
funcionales 'y  archivadas
la performance de los .
: . apropiadamente.
miembros del equipo.

SE HAN MEDIDO Y ANALIZADO LAS PERCEPCIONES DE LOS INTERESADOS DEL

PROYECTO
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REALIZADO A

OBJETIVOS ENTREGABLES SATISFACCION | OBSERVACIONES
(SI'/ NO)
Entrevistar a los . .,
. Retroalimentaciéon de los
interesados del | . Sli
interesados, documentada
proyecto
Analizar IOS. resultgqos Andlisis documentado Sl
de la retroalimentacion
SE HAN CERRADO FORMALIZAR EL PROYECTO
REALIZADO A
OBJETIVOS ENTREGABLES SATISFACCION | OBSERVACIONES
(SI'/ NO)
Reconocimiento  firmado
Ejecutar las actividades de la entrega .(.je los
. productos y servicios del
de cierre para el Sl
royecto proyecto.
P ' Documentacion de las
actividades de cierre.
Informar al Gerente .,
Documentacion de los
sobre todos los ) Sl
. problemas importantes.
problemas importantes.
Notificar formalmente a Documento que comunica
. el cierre del proyecto,
los interesados del Sli
cierre del proyecto almacenado en el
proy expediente del proyecto.
Cerrar todos los | Contratos cerrados S|
contratos del proyecto | apropiadamente.
D i .
ocumentar. y .publlcar Documentacion de
el aprendizaje  del . : Sl
lecciones aprendidas.
proyecto
Documentacion del
proyecto, Archivada.
Actualizar los activos de | Cambios / Actualizaciones
los procesos de la|de los activos de los Sl

organizacioén

procesos de la
organizacion,
documentados.
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FORMATO 40.3: CERTIFICADO DE CONFORMIDAD

PROYECTO:

APLICACION DE ESTRATEGIA DE E-MARKETING CON LA
HERRAMIENTA “MAILCHIMP” EN EL PROCESO DE CAPTACION
DE CLIENTE EN EL CENTRO DE ESTUDIO “SYSTEMATIC S.A.C”

EN LA CIUDAD DE ICA

PATROCINADOR:

Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General

PRESENTADO POR: | Brayan Cesar Cabrera Sdnchez FECHA | 19 10 | 2015
REVISADO POR: Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General FECHA 20 10 | 2015
APROBADO POR: Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General FECHA 20 10 | 2015

DECLARACION DE LA ACEPTACION FORMAL

Por la presente se deja constancia que el proyecto de Implantacién de la plataforma Web
“Mailchimp” en el proceso de captacion de clientes de la empresa de capacitaciones y asesoria
T1 “Systematic S.A.C”. Ha sido culminado y aceptado por el Gerente General el SR. Sergio Arturo
Alpaca Julian, en los tiempos adecuados siendo culminada exitosamente.

El proyecto ha comprendido la finalizacion y entrega de los siguientes entregables:

1. Gestion del Proyecto.

1.1 Iniciacion.

1.1.1 Acta de Constitucién del proyecto.
1.1.2 Presentacion de lanzamiento del proyecto (Kick Off).
1.1.3 Identificacion de los interesados.

1.2 Planificacion.

1.2.1 Plan de proyecto.

1.3 Ejecucion.

1.3.1 Informe de Ejecucion del Trabajo.

1.3.2 Acta de Reunién de Coordinacién del Proyecto.
1.3.3 Acta de Reunién de Aseguramiento de la Calidad.
1.3.4 Directorio el Personal del proyecto.

1.3.5 Capacitacion del equipo interno.

1.3.6 Acta de aprobaciéon de entregable.

1.4 Control.

1.4.1 Acta de Reunién de Control de Trabajo del Proyecto.
1.4.2 informe de ejecucion del proyecto.

1.4.3 Acta de reunién de mejoramiento y Control de Riesgos.
1.4.4 Informe de estados.

1.4.5 Solicitud de cambio.

1.4.6 constancia de recepcion de entregable.
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1.5 Cierre.

1.5.1 Acta de reunion de cierre.

1.5.2 Certificado de conformidad.

1.5.3 Matriz de indicadores claves de éxito (KPI).
1.5.4 Diagrama del proceso total (AS-IS).

1.5.5 Diagrama del proceso total (TOBE).

1.6 Evaluacion de resultados.
1.6.1. Indicadores claves de éxito del proyecto y del producto.
1.6.2. Indicadores de Gestidn e ingenieria del proyecto.

El proyecto fue iniciado el Martes 10 de Marzo del 2015 y culminando el miércoles 11 de
Noviembre del 2015.

OBSERVACIONES ADICIONALES

En la planificacion del proyecto la fecha de término indicada 3 meses antes de lo que figura en
la presente acta, sin embargo, por solicitud de cambio N° 001, enviada al Gerente del proyecto.

ACEPTADO POR DISTRIBUIDO Y ACEPTADO
NOMBRE DEL FECHA NOMBRE DE LOS | FECHA
CLIENTE INTERESADOS

Brayan César
Cabrera Sanchez
Systematic S.A.C 20-10-15
Sergio Arturo
Alpaca Julian
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FORMATO 41: MATRIZ DE INDICADORES CLAVES DE EXITO (KPI)

PROYECTO: APLICACION DE ESTRATEGIA DE E-MARKETING CON LA

HERRAMIENTA “MAILCHIMP” EN EL PROCESO DE CAPTACION

DE CLIENTE EN EL CENTRO DE ESTUDIO “SYSTEMATIC S.A.C”
EN LA CIUDAD DE ICA

PATROCINADOR: Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General

PRESENTADO POR: | Brayan Cesar Cabrera Sdnchez FECHA | 23 10 | 2015
REVISADO POR: Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General FECHA 24 10 | 2015
APROBADO POR: Sergio Arturo Alpaca Julidn / Gerente General FECHA 24 10 | 2015
Problema general Objetivo general Solucion general Indicadores Técnicas Instrumento
Deficiente en el | Implantar  estrategia de  e-| Sise aplica la plataforma - Tiempo. - Andlisis Ficha de datos.
proceso de | marketing, mediante la herramienta | Web “Mailchimp” para - Calidad. documental. Evaluacion de
captacion de | web analitica de e-mailing Yy | mejorar el proceso de - Productividad. -  Encuesta desempefio.
clientes. newsletters  “Mailchimp”, para | captacién de clientes - Costo. -  Observacion Reportes.
mejorar el proceso de captacion de | generando posicionamiento - Retorno de directa. Registro de
clientes potenciales en el centro de | en el mercado y rentabilidad Inversion datos.
capacitaciones “Systematic S.A.C.” | empresarial en Systematic - Posicionamiento Registro de
de la provincia de Ica. S.AC. de la marca Matriculas.
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DESCRIPCION E IMPORTANCIA

Contar con indicadores del proyecto estan, la calidad de los productos y servicios, la rentabilidad del negocio, el cumplimiento de plazos, la eficacia de los
procesos, los tiempos de desarrollo de trabajos, el uso de los recursos, el crecimiento, control de costos, el nivel de innovacion y desempefo de la
infraestructura tecnolégica.

VARIABLES DE EXITO

Los indicadores clave de desempefio son métricas financieras o no
financieras, utilizadas para cuantificar objetivos que reflejan el A
rendimiento de una organizacion, y que generalmente se recogen en
su plan estratégico.

Variables:
1. Tiempo-T1 5. Eficacia—-E5
2. Costo-C2 6. Efectividad - E6
3. Calidad - C3 7. Desempefio — D6 Purttos de con "°‘
4. Productividad - P4
tuol Indicador
N Meddos comectoras

Relacion objetivo — indicador.
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http://es.wikipedia.org/wiki/M%C3%A9trica
http://es.wikipedia.org/wiki/Objetivo
http://es.wikipedia.org/wiki/Plan_estrat%C3%A9gico
http://es.wikipedia.org/wiki/Plan_estrat%C3%A9gico

INDICADORES SMART — FASES

TS | e[ Aommees | pism [ amewo  we
VARIABLE NIVEL VARIABLE NIVEL VARIABLE NIVEL VARIABLE NIVEL VARIABLE NIVEL
Ti(?rrrllpo = Ti(?rrrllpo Eo Ti(?rnipo £3 Tigrrrlmpo = TieTrrllpo E5
Cgszto E2 Cgszto F1 Cgszto E2 C(C):SZtO E4 Cgszto E4
Ca(licsiad =1 Ca(liglad Fo Caclgad £3 Ca(ligad £3 Ca(l;céad =

ProduF():;tlividad = Produsétlividad F3 Produlgétlividad = Produsgvidad £3 ProduF():;tlividad =

EfiEa5cia £1 EfiEascia F1 EfiEascia £3 EfiE%cia F3 EﬁEaSCia £4

EfecItEi\éidad £1 EfecItEi\éidad Eo EfecItEi\éidad £3 EfecItEi\éidad £3 EfecItEi\éidad =
Dese|£n7peﬁo Eo Dese|£n7peﬁo F1 Dese[T?peﬁo = Deseg;peﬁo = Dese|£n7peﬁo £5

FASES VARIABLE DESCRIPCION

FASE 1 F1 Inicio del proyecto y medicion.

FASE 2 F2 Medicion y resultados de mejora.

FASE 3 F3 Estandarizar los resultados.

FASE 4 F4 Ejecutar, medir y dar resultado.

FASE 5 F5 Controlar, medir y construir.
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FORMATO 42: DIAGRAMA DEL PROCESO TOTAL (AS-IS)

Rarsmrdrdans
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FORMATO 43: DIAGRAMA DEL PROCESO TOTAL (TO-BE)

ons bt

Juetas e Marlaeg

Okt
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FORMATO 44: DIAGRAMA DEL PROCESO TOTAL DE LAS REGLAS DEL NEGOCIO

Eapsn i wpon
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DESCRIPCION DEL DIAGRAMA DEL PROCESO TOTAL DE LAS REGLAS DE NEGOCIO

Cumplimiento

Proceso Politica de Politica (SI/
NO)
Realizar analisis de balance | El Analisis de Balance solo lo realizara las
de ventas personas autorizadas y capacitadas. Sl
Elaborar y mantener actualizado un banco de
. - datos con el acervo publicitario vy
Brindar requerimiento de : e
~ o promocional, con la finalidad de contar con
Campairia Publicitaria : L, : Sl
informacion confiable y oportuna para futuros
requerimientos.
Evaluar la frecuencia y alcance de los
, , . im licitari n el fin medir el
Analizar  Situacion  del pactos publicitarios con e .d? edir e
mercado actual cumpllmlento de los objetivos de Sl
comunicacion.
Realizar los trdmites contractuales con los
Evaluar  Estrategia  de | medios de comunicacion para promover a la S|
Campafia Publicitaria Institucion y sus servicios.
La promocidbn se desarrolla aplicando
. diferentes politicas de comunicacién como
Armar Estrategia de ] - -
~ C son: publicidad, promocion de ventas, venta Sl
Camparia Publicitaria . o
personal, relaciones publicas y
merchandising.
La estrategia de marketing y publicidad de la
. : . ... | compafila deberd definir establecer
Disefiar pieza publicitaria P y
e estandares en el wuso de colores SI
Gréfica o 9 e
institucionales, decoracion, sefalética,
Papeleria, formatos de avisos a clientes, etc.
La Empresa de Imprenta contara con una
Enviar ieza rafica cuenta de Office 365 para en envio de
P 9 Y| informacién en forma control y seguimiento Sl
requerimiento )
de seguridad.
Verificar que el material de disefo publicitario
se ajuste a los lineamientos de imagen
Recepcionar Paquete | corporativa, con la finalidad de que la S|
Publicitario imprenta cumpla con la normatividad
establecida.
La compafiia podra explotar la publicidad en
los distintos productos y servicios siempre
Contratar Promotores de P y . bre’y
Ventas cuando no atente contra la moral ciudadana, Sl

imagen e intereses de la empresa.
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FORMATO 45: GESTION DE LA CONFIGURACION

PROYECTO:

APLICACION DE ESTRATEGIA DE E-MARKETING CON LA
HERRAMIENTA “MAILCHIMP” EN EL PROCESO DE CAPTACION
DE CLIENTE EN EL CENTRO DE ESTUDIO “SYSTEMATIC S.A.C”

EN LA CIUDAD DE ICA

PATROCINADOR:

Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General

PRESENTADO POR:

Brayan Cesar Cabrera Sanchez

FECHA | 23 10 | 2015

REVISADO POR:

Sergio Arturo Alpaca Julidn / Gerente General

FECHA | 24 | 10 | 2015

APROBADO POR:

Sergio Arturo Alpaca Julidn / Gerente General

FECHA | 24 | 10 | 2015

ROLES DE LA GESTION DE LA CONFIGURACION

NOMBRE DEL ROL

PERSONA
ASIGNADA

RESPONSABILIDADES

NIVELES DE AUTORIDAD

Project Manager.

Brayan César
Cabrera Sanchez

Supervisar el funcionamiento de la
Gestion de la Configuracion.

Toda autoridad sobre el proyecto y sus funciones.

Estrategias de
gestion.

Brayan César
Cabrera Sanchez

Ejecutar todas las actividades
programas con las estrategias de
gestion.

Autoridad para operar las funciones estratégicas de
gestion.

Gestién de calidad.

Brayan César
Cabrera Sanchez

Supervisar la gestion de calidad,
formando una estructura de
configuracion.

Supervisar la gestion de calidad, configurando las
fases segun desempefio.
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PLAN DE DOCUMENTACION

DOCU'\S)ENTOS ??(,:A(;IIEDSC()) DISPEI\IA\IL?_I:XDAD SEGURIDAD DE RECUPERACION DE RETENCION DE
ARTEFACTOS NECESARIO NECESARIA ACCESO INFORMACION INFORMACION
Servicio en la
Acta de . . A todos los Lectura general nube(?neDnve)
o Disponible. . . Exportacién y copia de Durante el proyecto.
constitucion Interesados. modificacion restringida. .
seguridad de datos de la
cuenta(Mailchimp)
Servicio en la
Plan del . . A todos los Lectura general nube(?neDnve)
Disponible. . . Exportacién y copia de Durante el proyecto.
Proyecto. Interesados. modificacion restringida. .
seguridad de datos de la
cuenta(Mailchimp)
Servicio en la
Informe de nube(OneDrive)
. . A todos los Lectura general ., .
Performance Disponible. . o Exportacién y copia de Durante el proyecto.
Interesados. modificacion restringida. .
del Proyecto. seguridad de datos de la
cuenta(Mailchimp)
Servicio en la
Solicitud de Disponible A todos los Lectura general Ex ncl)Jr?eetéS'JEEDczglei)a de Durante el proyecto
Cambio. P ' Interesados. modificacion restringida. P y cop proy ’

seguridad de datos de la
cuenta(Mailchimp)
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Servicio en la
Informe de nube(OneDrive)
. . : A todos los Lectura general ., .
Cierre de Disponible. . o Exportacién y copia de Durante el proyecto.
Interesados. modificacion restringida. .
Proyecto. seguridad de datos de la
cuenta(Mailchimp)
ITEMS DE CONFIGURACION:
- CATEGORIA FUENTE
COiTDllz(E/lOD[éEL NOMBRE DEL {TEM DE L=FISICO P=PROYECTO
CONFIGURACI CONFIGURACION. 2=DOCUMENTO C=CONTRATISTA OBSERVACIONES
ON 3=FORMATO V=PROVEEDOR
4=REGISTRO E=EMPRESA
1 Contrato del Equipo del Proyecto 1 P Firmado y aprobado.
2 Contra;c:acf[zf?:jrg;l\s/\llc;gn de la 1 P Firmado y aprobado.
3 Gestién de calidad. 2 E Firmado y aprobado.
Estrategias de gestion. 2 E Firmado y aprobado.
5 Informe mensual. 2 P Firmado y aprobado.
6 Informe final. 2 P Firmado y aprobado

GESTION DEL CAMBIO:

- Ver plan de Gestion del Proyecto.

VERIFICACION Y AUDITORIAS DE CONFIGURACION:

Las verificaciones y auditorias de la integridad de la configuracion seran rutinarias y bisemanales por el Gerente del proyecto y en donde se

comprobaré:
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- Integridad de la informacion y exactitud.

Para las actividades de cambio al producto, servicio o requerimiento se realizara lo siguiente:
- Cualquier Stakeholder puede presentar la Solicitud de cambio, donde se detalla el porqué del cambio solicitado.
- El comité de control de cambios evaluard el impacto en el proyecto (a nivel de costos, tiempos y alcance) de las solicitudes de cambios
presentadas, y reportara si estas son aprobadas o no al equipo de gestién del proyecto.
- Si el cambio ha sido aprobado, se implementara el cambio.
- Se haré un seguimiento del cambio, para ver los efectos positivos 0 negativos que tenga en el proyecto.
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FORMATO 46: ASEGURAMIENTO DE LA CALIDAD

PROYECTO: APLICACION DE ESTRATEGIA DE E-MARKETING CON LA

HERRAMIENTA “MAILCHIMP” EN EL PROCESO DE CAPTACION

DE CLIENTE EN EL CENTRO DE ESTUDIO “SYSTEMATIC S.A.C”
EN LA CIUDAD DE ICA

PATROCINADOR: Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General

PRESENTADO POR: | Brayan Cesar Cabrera Sdnchez FECHA | 23 10 | 2015
REVISADO POR: Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General FECHA 24 10 | 2015
APROBADO POR: Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General FECHA 24 10 | 2015
FASE DEL PROYECTO CODIGO DE LA AUDITORIA
Cierre AUO1
DATOS DEL EVALUADO LIDER DE LA AUDITORIA
20/10/2015 Brayan Cesar Cabrera Sanchez

EQUIPO DE LA AUDITORIA

- Gerente del Proyecto.
- Patrocinador del Proyecto.
- Jefe de Marketing.

OBJETIVOS DE LA AUDITORIA

- Verificar el estado del proyecto de implantacion.

- Evaluar los resultados obtenidos luego de aplicar los cambios solicitados por el
Patrocinador y aprobados por el Gerente del Proyecto.

- El aseguramiento de calidad se hard monitoreando continuamente la perfomance del
trabajo, los resultados del control de calidad, y sobre todo las métricas

- De esta manera se descubrira tempranamente cualquier necesidad de auditoria de
procesos, o de mejora de procesos

- Asimismo se verificard que dichas solicitudes de cambio, y/o acciones correctivas,
preventivas se hayan ejecutado y hayan sido efectivas

RESULTADOS DE LA AUDITORIA

TEMA AUDITADO EVALUACION COMENTARIO

Los manuales de usuarios
no son considerados en
los documentos.

Los manuales de usuarios creados en
el proyecto deben ser incluidos en el
EDT del proyecto.

Estado del Proyecto.

EVALUACION GENERAL DE LO AUDITADO

- La gestion del proyecto se esta realizando de acuerdo a lo planificado.

- Se debe incluir los manuales de usuarios, sin afectar el cronograma del proyecto.

- Prevencion (evitar los errores del proceso) e inspeccion (evitar los errores de parte del
usuario).

- Muestreo de atributos (el resultado cumple o no cumple) y el muestreo de variables (el
resultado se clasifica en una escala continua que mide el grado de cumplimiento).

- Causas especiales (eventos inusuales) y causas aleatorias (variacion normal del proceso).
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Tolerancias (el resultado es aceptable si este clasifica dentro del rango especificado por la
tolerancia) y los limites de control (el proceso esta controlado si el resultado esta dentro de
los limites de control).

ACCIONES RECOMENDADAS

Se agrega los documentos de manuales de usuarios en la Fase de cierre, para no afectar
el cronograma del proyecto.
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FORMATO 47: METRICAS Y EVALUACION DE DESEMPENO

PROYECTO: APLICACION DE ESTRATEGIA DE E-MARKETING CON LA

HERRAMIENTA “MAILCHIMP” EN EL PROCESO DE CAPTACION

DE CLIENTE EN EL CENTRO DE ESTUDIO “SYSTEMATIC S.A.C”
EN LA CIUDAD DE ICA

PATROCINADOR: Sergio Arturo Alpaca Julian / Gerente General

PRESENTADO POR: | Brayan Cesar Cabrera Sanchez FECHA | 23 10 | 2015
REVISADO POR: Sergio Arturo Alpaca Julidn / Gerente General FECHA 24 10 | 2015
APROBADO POR: Sergio Arturo Alpaca Julidn / Gerente General FECHA 24 10 | 2015
TIPO ENTREGABLE | ENTREGABLE DESCRIPCION DEL TRABAJO EVALUACION OBSERVACIONES
y _ Disefiado de acuerdo a los formatos del
Informe de estados 4.1 Elaboracion de informe de estados Aprobado
PMBOK
Definir el alcance del y Disefiado de acuerdo a los formatos del
211 Elaboracion de alcance del proyecto Aprobado
proyecto PMBOK
Constancia de y _ y ,
y Elaboracion de Constancia de recepcion de Disefiado de acuerdo a los formatos del
recepcion de 4.3 Aprobado
entregables PMBOK
entregables
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Capacitacion del

Diseflado de acuerdo a los formatos del

o 3.1 Preparar la capacitacion del equipo interno Aprobado
equipo interno PMBOK
Acta de reunion de _ _ _ Disefiado de acuerdo a los formatos del
_ 5.1 Elaboracion de Acta de reunion de cierre Aprobado
cierre PMBOK
Certificado de y -~ _ Disefiado de acuerdo a los formatos del
5.2 Elaboracion de Certificado de conformidad Aprobado

conformidad

PMBOK
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