UNIVERSIDAD
DEL PACIFICO

ESCUELA DE POSTGRADO

“PLAN DE MARKETING PARA EL LANZAMIENTO DE UN
SERVICIO DE ORGANIZACION INTEGRAL DE BODAS PARA
MILLENNIALS”

Trabajo de Investigacion presentado
para optar al Grado Académico de

Magister en Direccidén de Marketing y Gestion Comercial

Presentado por

Sra. Mariangela Sarita de la Barra Chavez

Sr. Jorge Portugal Vargas

Asesora: Profesora Carla Pennano Villanueva

2019



A nuestras familias.



Resumen ejecutivo

El objetivo del presente estudio es realizar un plan de marketing para el lanzamiento de una
empresa, denominada Better Together, dedicada a la organizacion integral de bodas de parejas
millennials del sector socioeconémico Ay B de Lima Metropolitana. Better Together contara con
profesionales especializados en el sector de bodas, y con el soporte de su fundadora, Mariangela
de la Barra, wedding and event planner certificada por el Instituto Iberoamericano Event Planner
y Atlantis University (AU) de Miami, Florida.

Con este respaldo, Better Together esté en la capacidad de lanzarse al mercado con un innovador
portafolio de servicios y soluciones y ofrecera paguetes integrales que engloben el servicio
integral de organizacion de bodas y comprendan al wedding planner, la produccion y el catering.
El servicio se enfocara en los millennials, brindando los servicios antes descritos con el diferencial
de un staff de profesionales calificados, asi como la personalizacion y la experiencia (manejo del
wow-factor). Esta caracteristica diferenciadora se distingue de la oferta actual para el segmento
objetivo que, por lo general, consiste en soluciones off-the-shelf, basadas primordialmente en la

seleccion de muestrarios o catalogos de bodas pasadas.

Para el desarrollo de este trabajo de investigacion, primero se realiz6 una investigacion
exploratoria que permitio, a través de fuentes secundarias, focus groups, entrevistas en
profundidad y observacion etnogréafica y netnografica, verificar el interés por una organizacion
integral de bodas y analizar todo el circuito anterior, actual y posterior de la misma, para luego
llevar a cabo una investigacion concluyente, basada en encuestas dirigidas, lo que permitio

identificar el potencial de clientes y estimar la demanda.

Es asi como se identificd un segmento con alto interés en la adquisicion del servicio basado en su
funcionalidad, confianza y disefio personalizado, acorde con sus gustos y estilo propio, a un precio
de compra de alrededor de S/ 60.000 soles para 150 personas. Subsecuentemente, se realizé la
estimacion financiera, basada en la demanda y tomando en cuenta las estrategias de marketing

planteadas en este documento.
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Introducciéon

El plan de marketing propuesto describe la oportunidad de la empresa Better Together para
incursionar en un nicho de mercado compuesto por parejas de novios millennials, los cuales han
revolucionado el sector de bodas debido a sus gustos y preferencias. Para esto se llevé a cabo una
investigacion exploratoria cuyos resultados se utilizaron para determinar los factores de mayor
incidencia en el negocio. Asimismo, la investigacion concluyente permitié validar las hipotesis
previas, disefiar la propuesta de valor, plantear estrategias que estén alineadas con dichos factores

y estimar los resultados esperados.

El capitulo | comprende el analisis del macro y microentorno, la cadena de valor, la misién y la
vision de Better Together. Asimismo, se presenta el organigrama, el andlisis FODA y el

diagnostico situacional.

El capitulo Il contiene los objetivos de la investigacion, la metodologia utilizada, los resultados
de lainvestigacion exploratoria de los focus groups, las entrevistas en profundidad, la observacion
etnografica y netnografica y el analisis de la investigacion concluyente, a través de encuestas y la

estimacién de la demanda.

El capitulo 111 aborda las estrategias que se utilizara para el lanzamiento del servicio. La estrategia
genérica seleccionada es la de enfoque (nicho). Este capitulo también expone la estrategia de
crecimiento, los objetivos de marketing y las estrategias de segmentacion, de posicionamiento,

de marca y de cliente.

El capitulo IV desarrolla las tacticas de marketing a través de las 7P: producto, plaza, promocion,
precio, personas, procesos Yy evidencias fisicas. En el capitulo V se desarrolla la implementacion
y el control del plan de marketing y, ademas, se realiza la evaluacién econdmica y financiera.

Finalmente, se incluyen las conclusiones y las recomendaciones.



Capitulo I. Andlisis y diagnéstico situacional

1. Analisis del macroentorno

1.1 Entorno politico

Los recientes casos de corrupcion crean una atmdsfera de incertidumbre en las industrias, pero
también afectan la imagen del pais. El delito de peculado es el mas recurrente a nivel nacional y

representa el 34% de los casos reportados en el 2018 (Diario Gestion, 2018).

En cuanto a la confianza en el sistema democratico, el Pert es el segundo pais mas insatisfecho
en América Latina, superado solamente por Brasil. El porcentaje de insatisfechos con la
democracia pasé de 51% en 2008 a 71% en 2018 (Romero, 2018).

Se puede observar, sin embargo, que el proceso de integracién, denominado Alianza del Pacifico,
constituye para los paises que lo integran, como el Per(, una oportunidad comercial protagénica.

En términos comerciales, es un bloque comparable al Japon (ComexPeru, 2018).

Impacto en el negocio:

e Negativo en materia de inseguridad y corrupcion para iniciar un negocio, especialmente para
capitales extranjeros (amenazas).

e Positivo en materia de la marcha general del pais en alianzas regionales menos politizadas

(oportunidades).

1.2 Entorno econémico

La economia habria crecido un 3,5% interanual en el mes de marzo, lo cual supone una
recuperacion frente al mes anterior, impulsada principalmente por el sector construccion (Reuters,
2019). Por otro lado, la inflacion se mantiene en el rango meta, aunque fue mayor al estimado de
2,33% en marzo (Gestion, 2019).

El Ministerio de Economia y Finanzas prevé una reduccion de la pobreza al 18% para el 2021 y,
en cuanto al despegue de la inversion privada, esta favorecera el retiro paulatino del impulso fiscal
a partir del 2019, lo que permitird la reactivacion del circulo virtuoso inversion-empleo-consumo
(RPP, 2018).



Hay un cambio tal sobre la perspectivas del ahorro, que el 72% de los millennials ha modificado
sus hébitos de consumo, piensa en ahorrar y es méas racional y préctico a la hora de comprar
(Gestion, 2018). Asimismo, el 27% de los millennials en Lima Metropolitana pertenece al nivel
socioecondmico medio y alto (APEIM, 2017).

Impacto en el negocio:
e Positivo para el crecimiento del negocio, debido a las nuevas perspectivas del publico

millennial (oportunidad).

1.3 Entorno social

Los millennials buscan que su trabajo se amolde a su estilo de vida. Es la generaciéon que mas
busca o postula a un trabajo (71%), seguida por la denominada Generacion X (24%), los baby
boomers (4%) y la Generacion Z (1%) (Gestion, 2018). Asimismo, el 51% de los millennials
trabaja y el 11% trabaja y estudia (Datum, 2018). Los millennials consideran opiniones de
influencers y consultan diversos grupos en redes sociales antes de tomar decisiones de compra,
lo cual impacta mas en productos y servicios relacionados con estilo de vida, moda, viajes y
entretenimiento (Gestion, 2018).

Los millennials comprendidos entre 23 y 35 afios corresponden al 21% de la poblacion en el Peru,
lo que se sitla en la media del porcentaje de poblacién similar en Latinoamérica. Por otro lado,

los mantras del millennial son ‘tengo derecho’ y ‘tG puedes hacer la diferencia’ (Ipsos, 2018).

Impacto en el negocio:
e Positivo para enfocar el negocio en millennials, con énfasis en el empoderamiento

(oportunidad).

1.4 Entorno tecnolégico

La mitad de la poblacion adulta del Per( accede a internet a través de sus dispositivos (Alvarez,
2018). 22 millones (68%) son consumidores de internet y los usuarios de redes sociales también
alcanzan los 22 millones. Por su parte, 20.1 millones usan celulares y, de estos, 20 millones lo

hacen para acceder a social media (Vizcarra, 2018).



Actualmente hay dos plataformas lideres basadas en la comparticion de iméagenes; estas son
Pinterest e Instagram. Para efectos del comercio, Pinterest brinda una mayor visualizacion de la
oferta del negocio (Baquero, 2019), en tanto que Instagram permite el contacto directo, ademas
de que tiene seis veces mas de usuarios que Pinterest en el Pert (Abad, 2019).

Impacto en el negocio:
e Positivo para las estrategias de promocion, exposicion y contacto por redes sociales

(oportunidades).

1.5 Entorno ecoldgico

Los medios y las regulaciones han fomentado mayor conciencia en los temas ecol6gicos. Un
ejemplo de ello es que el Congreso de la Republica condecoré a cincuenta defensores ambientales
(Lopez, 2017). A los millennials latinoamericanos les preocupa los temas de contaminacion,
calentamiento global, efectos del medio ambiente y pobreza entre otros (Datum, 2018). En esa
linea, los millennials reflexionan sobre algunos problemas respecto de los cuales muestran sentido
de responsabilidad y, ademas, consideran que pueden influir en el medio ambiente y en la equidad
social (Valdivia, 2017).

Impacto en el negocio:
e Positivo para las estrategias de promocion de propuestas de responsabilidad socioambiental

como valor agregado (oportunidad).

1.6 Entorno legal

En la actualidad, existe mayor promocion para la creacién de emprendimientos a través de la
formalizacidn, y hay informacion en la que se indican pasos sencillos para lograrlo (Sunat, 2019).
Asimismo, Indecopi mantiene una via directa de reclamos a través de su portal, lo cual le da

seguridad a los futuros clientes (Indecopi, 2019).

Por otra parte, el Ministerio del Interior aprob6d la prestacion de servicios de agentes
policiales que se encuentren de vacaciones, en sus dias de franco o con permiso de la entidad
oficial (La Republica, 2017), para garantizar la seguridad durante la realizacion de eventos. En
cuanto a los pagos a Apdayc y Unimpro, que se aplican a locales y clubes que alquilan sus

espacios para la realizacion de eventos, estos son de carécter obligatorio (Zankyou, 2019).


https://larepublica.pe/impresa/sociedad/779378-veintisiete-agentes-policiales-han-sido-dados-de-baja-en-lo-que-va-del-ano
https://larepublica.pe/impresa/sociedad/779378-veintisiete-agentes-policiales-han-sido-dados-de-baja-en-lo-que-va-del-ano

Impacto en el negocio:
e  Moderado, considerando que las gestiones de seguridad y pagos a entidades no seran parte
de la propuesta de valor (neutro).

1.7 Conclusiones del macroentorno

Considerando los aspectos sociales realacionados con los habitos de consumo e intereses de los
millennials, asi como los medios electrénicos disponibles usados por este segmento, existe un
ambiente promisorio para el lanzamiento de Better Together. Asimismo, el aspecto ecoldgico se
presenta como un atributo que puede ser incorporado en la propuesta de valor, dado que es un
tema de interés para el segmento objetivo.

2. Anélisis del microentorno

Para esta seccidn, se llevd a cabo el andlisis de las cinco furezas de Porter (Porter 1979).

2.1 Cinco fuerzas de Porter

2.1.1 Poder de negociacién de los compradores (bajo)

El poder de negociacion de los compradores es bajo, puesto que no existen muchas empresas
posicionadas en el segmento millennials capaces de integrar realmente los servicios de wedding
planner, produccion y catering.

2.1.2 Poder de negociacion de los proveedores (medio)

El poder de negociacion de los proveedores es medio, debido a que, si bien hay muchos
proveedores, los que Better Together selecciona son de la mejor calidad. A continuacion se
menciona algunos de los servicios requeridos para este tipo de negocio: catering, alquiler de
mobiliario, toldos y estructuras, alquiler de menaje, iluminacion y grupos electrégenos.

2.1.3 Amenaza de nuevos competidores (media)

En la presente investigacion, no se detectd propuestas actuales que estén buscando integrar los

servicios de wedding planner, produccion y catering. Tampoco se detecté empresas que busquen



posicionarse especialmente en el publico millennial. Sin embargo, se ha constatado que hay un
aumento en la oferta de empresas de catering que ofrecen hasta el 70% de lo necesario para la
organizacion de una boda, enfocadndose Gnicamente en la recepcién. Sin embargo, esto no llega a
satisfacer las necesidades de los novios millennials. Por el contrario, las empresas productoras de

eventos si representarian una potencial amenaza, de asociarse con wedding planners reconocidas.

2.1.4 Amenaza de productos sustitutos (bajo)

Para el servicio de organizacidén integral, el producto sustituto identificado es que los novios
decidan encargarse ellos mismos de la organizacion de su boda, lo que supone que contraten por
separado todos los servicios necesarios. Sin embargo, a través de los focus groups, se pudo
determinar que los millennials prefieren la opcion all inclusive antes que la opcién do it yourself,
dada la inversién de tiempo que requiere este esfuerzo. Los novios desean llegar a su matrimonio
sumando emocidn y expectativa, lo que es un compenente importante de la experiencia, evitando

el estrés del recorrido.

2.1.5 Rivalidad entre competidores (media-alta)

En el Perq, exise una rivalidad media-alta entre empresas de catering y wedding planners, debido
al aumento de wedding planners junior quienes, al no contar con la experiencia necesaria,
terminan obstaculizando y perjudicando la realizacion general del evento. Esto lo pudimos
corroborar por testimonio directo de empresas de catering y empresas poductoras de eventos, al
consultares si ofrecian, ademas, el servicio de wedding planner. La mayoria respondi6 que era
un gasto innecesario y que ellos podian proveer, por un costo minimo, o incluso sin costo

adicional, una persona responsable de asistir a la novia durante el dia de la boda.

Se entiende por asistencia a una persona encargada de acompafiar y ayudar a la novia a vestirse,
asi como realizar coordinaciones diversas, como encargarse de la llegada del maquillador, el
bouquet, el fotdgrafo y la movilidad. En el el caso de una ceremonia religiosa, coordinar la llegada
del sacerdote, el coro y las damas de honor, entre otros detalles. Esto demuestra un alto grado de

desinformacion en cuanto a la verdadera labor de un wedding planner en el sector.



Tabla 1. Lista de competidores entre wedding planners

Gama Empresa Descripcion
Lujo La Fete Empresa posicionada como wedding planner de lujo. Pionera y lider
en el disefio y la planificacion de eventos de alta categoria en Lima.
El costo de sus servicios es de 8 mil dolares.
Alta Lay Out Event Empresa dedicada a la organizacién y la planificacién de eventos de
entretenimiento, matrimonios, eventos corporativos, y especialidad
en wedding planning. El costo de sus servicios es de 5 mil délares.
Gama media Fiorella Lescano Son wedding planners de gama media, con amplia experiencia.
Kathy Espath Atienden a parejas de novios de todas las edades. El costo de sus
Lynda La Madrid servicios oscila entre los 6 mil y 7.500 soles.

Baja Festinare Empresa de wedding planners de gama baja en cuanto a precio. El
Fiorella Ramirez costo de sus servicios oscila entre 1.500 y 4.800 soles.
Shirley Roca

Fuente: Elaboracion propia, 2019

En la actualidad existen mas de 400 wedding planners en todo el Perd, de los cuales el 50% se

concentran en Lima Metropolitana. (Zankyou, 2019)

Tabla 2. Lista de competidores en materia de catering

Gama Empresa Descripcion
Lujo Felipe Ossio Guiulfo Empresa de catering de lujo, con mas de treinta afios de
experiencia. Atiende eventos corporativos y bodas de estilo
tradicional y elegante. Eventos apegados al protocolo.
Alta Meche Koechlin Empresas de catering de gama alta, con mas de veinticinco afios
Lucha Parodi de experiencia. Atienden eventos corporativos y bodas de estilo
Andrea Sambra tradicional y elegante.
Media-alta Villa Consentino Empresas de catering de gama media-alta. Sus servicios se
Monica Tremolada concentran en la recepcidn. Estilo tradicional y elegante.
Media Knot Empresas de catering de gama media. Se enfocan en el disefio y
Farola la decoracion, bodas en el campo, bodas en la playa, dinamica
Backyard relajada e informal.
Media-baja MZ Catering Empresa de catering de gama media-baja. No tienen un estilo
Gina&Pier definido. Decoracion sencilla. Bodas en casa.
Consuelo DL

Fuente: Elaboracion propia, 2019

En la actualidad, existen mas de 1.461 empresas de catering en todo el Per(, de las cuales el
50% se concentra en Lima Metropolitana (Zankyou, 2019).



2.1.6 Conclusiones

Luego de llevar a cabo la evaluacion de estas opciones, se concluye que existe un ambiente
favorable para el lanzamiento de Better Together, considerando el nivel bajo de los competidores
para el producto integrado y la valoracion del publico millennial a la experiencia desde antes del

matrimonio.

3. Andlisis interno: la empresa

3.1 Vision y mision

3.1.1 Vision

Posicionarnos como una empresa referente e innnovadora en el sector de bodas, basada en el

trabajo en equipo y el logro de la mejor experiencia para sus clientes.

3.1.2 Mision

Disefiar y organizar matrimonios auténticos que reflejen en cada detalle toda la personalidad y el

estilo de nuestros clientes, creando experiencias Unicas y memorables.

3.2 Organizacion y estructura

La estructura se organiza al momento de la boda. En el organigrama (ver gréafico 1) se muestra
el personal permanente en color negro, el personal auxiliar para requerimientos especificos en
color gris y, en color amarillo, el personal que se configura para cada proyecto, cuando el servicio

ha sido contratado.



Gréfico 1. Organigrama

Direccién general

oo Chef .. ' Wedding
, v ejecutivo @ planner
Asistente Staff
................. e @reh asistentes
Staff ¥ compras wedding day
personal de
cocina
Capitan Supervisor,
de mozos y coordinador
bar logistico

Fuente: Elaboracion propia, 2018

3.3 Productos y servicios
Servicio de organizacion integral de bodas, que incluye asesoria, disefio y planificacién, catering,
local y decoracion personalizada, de acuerdo con el gusto de los novios. El servicio incluye la

asesoria completa para los novios y el disefio de la experiencia total de la boda, cuidando cada
detalle, tanto de la ceremonia como de la recepcion.

3.4 Analisis de la cadena de valor

El analisis de la cadena de valor considera la promocion y las ventas, el analisis del servicioy la

retroalimentacion para la subsecuente mejora.

3.4.1 Promociony ventas

Si bien el word of mouth es fundamental en este negocio. La presencia en internet también es de
vital importancia, por ello se prevé el disefio de una pagina web, ademas de la participacion en

portales, como Zankyou.com.pe y Bodas.com.pe, para efectos de recordacion de la marca.

El principal canal promocional seran redes sociales, como Facebook e Instagram, y plataformas

de contenido, como YouTube y Pinterest. Ademas, se invertira en anuncios de Google Adwords,



con fines de posicionamiento en ese buscador. La venta se cerrara directamente con la fundadora,

luego de que se lleve a cabo una reunidn exitosa de presentacion del servicio.

3.4.2 Wedding planner

El wedding planner es un investigador y conocedor del sector, que realiza un estudio constante
del mercado para detectar nuevas tendencias, seleccionar y evaluar otros proveedores y visitar
diferentes locaciones para asegurarse de que cumplan con los requerimientos técnicos y de
seguridad necesarios. EI wedding planner es responsable del asesoramiento, la coordinacion y la
supervision general del evento. Es quien prevee los momentos de mayor impacto y posibles
riesgos. También es la persona que mejor conoce al cliente. Conoce la historia de los novios, sus
deseos particulares y los factores socioculturales que influiran en la dinamica y el protocolo

general del evento.

3.4.3 Realizacion del evento

La realizacion del evento se inicia con la elaboracion de una hoja de ruta, la cual es elaborada por
el wedding planner, quien se la entrega al coordinador encargado de logistica, luego de haber
realizado las reuniones técnicas correspondientes con los proveedores principales. La hoja de ruta
es un cronograma logistico para el montaje y el desmontaje del evento. Para una boda, por lo
general, el montaje dura tres dias, pero eso dependera de la magnitud del evento. Es fundamental
establecer horarios y reglamentos para velar por la seguridad de cada participante. En un montaje,
pueden llegar a participar un gran nimero de personas; por eso, todas deben tener claras sus

funciones y cumplir con los tiempos asignados.

Durante el evento, se supervisa la dindmica y el protocolo establecido, para lo cual los
participantes se guiaran del timing elaborado previamente por el wedding planner, en
coordinacién con los novios. En términos generales, el timing es el cronograma detallado que
indica la hora de inicio y fin de cada una de las actividades que se llevarén a cabo el dia de la
boda. Esto incluye la preparacion de los novios, el inicio de la ceremonia, la llegada de los
invitados, el primer baile, el momento en que se abre el buffet, la hora en que ocurrira alguna
sorpresa para los invitados, asi como la hora en que se encenderan las luces y bajara la musica
para indicar que el evento ha finalizado. Para los encargados de produccion o realizacion, no

deben existir sorpresas. Todo debe estar previsto y coordinado previamente.
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3.4.4 Retroalimentacion

Luego del evento, se llevara a cabo el feedback, recopilando informacién a través de las siguientes

fuentes: clientes, personal e invitados. Se prevé llevar a cabo una reunién anual con un facilitador

que revise la retroalimentaciones pasadas y ayude a definir las acciones de mejora.

4.

Analisis FODA

El anélisis FODA presentado muestra aspectos resaltantes, como la presencia en redes y Google

y el crecimiento del sector, asi como las debilidades y las amenazas.

Tabla 3. Matriz FODA

Fortalezas

Diez afios de experiencia en eventos.

Wedding planner certificada por Inibep y Atlantis
University (AU).

Miembro de la Asociacion Internacional de Asesores
de Imagen (AICI).

La atencion es personalizada y cercana.

Redes sociales: Facebook, Instagram, YouTube.
Excelente relacién con proveedores top.
Recomendada por Zankyou Weddings, revista Novios
Fallabella y Cosas Novia.

Convenios con empresas: casas de novias, spas y
salones de belleza.

Networking internacional.

Presencia en primeras lineas de Google.

Debilidades

El precio de la asesoria les parece costoso a
muchos novios.

Novios no quieren pagar IGV.

El tiempo que toma realizar cada cotizacion es
largo.

Costos de tercerizacion son elevados.

Oportunidades

Se encuentra en un sector en crecimiento y con
proyeccion de seguir desarrollandose.

Ser recomendada por hoteles y locales.

Ser recomendada por las iglesias.

Comprar equipos propios,

Organizar eventos corporativos

Expandir la atencion a provincias.

Acelerar el proceso de cotizacidn/ventas.
Tener un call center.

Organizar talleres y show-room.

Amenazas

Cada vez hay mas competencia.

Tendencia de los clientes de querer todo rapido.
Competidores que ofrecen paquetes prearmados y
a menor costo.

Los clientes quieren reunirse cada vez menos al
comienzo. Primero quieren la cotizacion.
Servicios de catering que abarcan todo. Ofrecen
wedding planner, inclusive (colocan a un
coordinador).

Fuente: Elaboracion propia, 2019

5.

Diagnostico situacional

Luego de evaluar los diferentes aspectos de la propuesta, con base en el entorno, la cadena de

valor y la matriz FODA, se concluye que existe una buena oportunidad para el lanzamiento de

Better Together y su propuesta de valor, basada en la experiencia como parte de la diferenciacion.
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Capitulo I1. Investigacion de mercado

1. Objetivos de la investigacion

1.1 Objetivo general

Determinar la viabilidad del lanzamiento del servicio Better Together, un servicio de organizacion

integral de bodas para millennials.

1.2 Obijetivos especificos

e Estudiar la industria de bodas, proveedores, distribuidores, clientes y competidores.

e Conocer las preferencias del usuario sobre el esperado servicio integral de organizacion de
bodas.

e Identificar atributos diferenciales del servicio.

e Validar la propuesta de valor.

e Determinar el rango de precio adecuado para el target.

e Identificar los canales de comunicacion eficientes para llegar a los usuarios.

e Estimar la demanda para el servicio Better Together.

2. Metodologia de investigacion

Se realizaron dos tipos de investigacion: la primera fue exploratoria, y se llevo a cabo con los
segmentos a los cuales nos dirigimos. Por otra parte, se establecieron los insights y la hip6tesis, y
luego se efectud la investigacion concluyente, para determinar las acciones, ademas de permitir

la estimacion de la demanda, los precios y los medios de promocion preferidos, entre otros.

2.1 Investigacion exploratoria
La etapa exploratoria tuvo, como objetivo, hacer un andlisis preliminar de la situacién, para lo

que se realizaron focus groups, entrevistas en profundidad y observaciones etnograficas y

netnogréaficas.
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2.1.1 Focus groups

Se realizaron cuatro focus group. Tres de ellos fueron dirigidos a los segmentos Ay B, y uno al
segmento C, para confirmar diferencias en los segmentos. Al respecto, se identificé lo siguiente:

e Asociaciones respecto de temores

El dia del evento esta rodeado de un alto nivel de estrés, por el riesgo emocional de ser un Unico

dia en la vida. Los novios entienden que es su dia y por ello priorizan sus propios gustos.

Los insights mas fuertes se vinculan con el temor a los imprevistos, incumplimientos o cualquier
situacion que arruine la magia del momento. Por ello, hay una fuerte bisqueda de seguridad a
través de elementos que reduzcan la incertidumbre (recomendaciones, afios de experiencia,

degustaciones, showrooms y bocetos 3D) y el deseo de que sea un dia Gnico y especial.

e Asociaciones respecto del involucramiento en la boda

La tendencia mas importante entre los novios millennials es que ambos participan en la
organizacion. De esta manera, esta tarea ha dejado de ser una labor solo de mujeres. Es asi como

los novios personalizan su boda.

e Asociaciones respecto del servicio

Los novios desconocen o conocen parcialmente la conveniencia de contar con un servicio
profesional de organizacion. No obstante, entienden el beneficio de ahorro de tiempo en la
busqueda y el filtrado de proveedores y el alivio del estrés durante el dia de la boda, por lo que

valoran que se anticipen los imprevistos.

Asi, es necesario reforzar el beneficio de la seguridad en la propuesta de valor, avalandolo en afios
de experiencia y en clientes satisfechos. Finalmente, sera conveniente prescindir del uso de la

palabra millennials pues, para algunos, resta seriedad.
La descripcion del nuevo servicio generé un impacto positivo, pues empatd en dos insigths

relevantes en cuanto a los novios: que se haga a partir de sus gustos y personalidad y que sea

memorable. También se valord la degustacion, la cata y la prueba de mesa, por ser elementos que
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transmiten seguridad, asi como los beneficios adicionales de descuentos en licores, viajes y

tratamientos dentales y estéticos.

Es necesario sefialar que, al ser un servicio paquete con todo incluido en el costo, se debe poner
énfasis en la asesoria y el disefio, ya que, al ser menos tangibles, cuesta mas trabajo que se les dé

valor, lo cual es muy necesario para diferenciarse de los servicios de catering integral.

A pesar de que las empresas de organizaciones de bodas ofrecen un servicio determinado, las
parejas prefieren, muchas veces, paguetes, como un punto de partida, los cuales sirven como base

para luego buscar la personalizacion (Céllese y Venda Mas, Alan Berg, 2016)

e Asociaciones respecto del precio

La promesa de todo incluido por un mismo precio para 100 o 150 personas se valoro, pero con la

condicion de que realmente se cumpla con adecuarse a los gustos de los novios.

Se estan imponiendo bodas con menos invitados: 100, 150 y, en algunos casos, 50. La boda se
paga a lo largo de un afio, aproximadamente: una parte con ahorros, otra con el ingreso del tiempo
de preparacion y otra con tarjeta de crédito, pero se evita incurrir en deudas muy grandes. Los
presupuestos varian en los tres NSE A2, By C1, desde S/ 10.000 — en cenas para 50 personas en
una locacién propia o prestada — hasta mas de S/ 80.000 y S/ 100.000 —en fiestas para 150

invitados en un lugar de primer nivel.

El precio adjudicado espontaneamente para 150 invitados varia entre S/ 40.000 y S/ 80.000. No
obstante, solo entre personas del NSE A2 y B1, el precio asignado es de entre S/ 60.000 y S/
80.000. El precio propuesto de S/ 60.000 para 150 invitados en el NSE C1y B2 fue considerado
muy caro; sin embargo, entre los novios del NSE A2 y B1 fue catalogado como algo caro, pero

dentro de los margenes razonables, dependiendo de lo que el servicio incluya.
e Asociaciones respecto del nombre y la promocién
El nombre Better Together y su logotipo fueron bien recibidos como marca. Es una frase

coloquial, juvenil, de sonido agradable y facil de recordar y es potente emocionalmente, por

transmitir compromiso del proveedor y trabajo en equipo con los novios. La tipografia y el color
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equilibran la seriedad y lo magno del evento (tipografia), con la juventud, la alegria y el

romanticismo (color naranja y un emoticon de corazdn).

La comunicacion esperada es basicamente por internet, con anuncios dirigidos al target en redes
sociales como Instagram, Pinterest, Facebook y pégina web, asi como publicidad en paginas
especializadas (por ejemplo, en matrimonio.com) y foros relacionados con el tema.
Complementariamente, se considera que es eficaz trabajar con influencers vinculados con la

moda. A nivel off line, se sugiere participacion en ferias de novios

2.1.2 Entrevistas en profundidad

Se llevaron a cabo entrevistas con cuatro expertos (ver anexo 1) sobre los siguientes temas:

e Preguntas sobre el sector

- Actualmente se da méas valor al wedding planner.

- No se ve al wedding planner como productor de eventos.

- Se ha identificado falta de profesionalismo en algunos wedding planners.

- Labodas de destino se presentan como una oportunidad atractiva.

- Lapresencia en redes es primordial.

- Laactualizacion es una variable a considerar.

- La temporada alta de bodas en Lima es de abril a mayo y de setiembre hasta noviembre;
diciembre lo es para eventos de fin de afio corporativos.

- El matrimonio al aire libre entr6 de moda desde 2016.

e Preguntas del puablico objetivo

- Las parejas millennials del sector B estan dispuestas a invertir desde S/ 20.000 hasta S/ 60.000
soles.

- Cada vez hay menos invitados, desde 80 hasta 150.

- Yano se invita por motivos sociales; solo se invita a amigos cercanos y familiares. Todo es
mas intimo.

- Quieren gue su boda sea congruente con su estilo de vida.

- Los millennials quieren vivir la experiencia de su boda.

- No quieren perder el tiempo en protocolos tradicionales; quieren ser mas auténticos.

- El millennial siempre quiere crear.

- Las tendencias cambian cada tres afios.
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Buscan por Pinterest opciones producidas en colores.
La produccion no es un servicio do-it-yourself; parece fécil, pero no lo es.

Preguntas para estimar demanda, sobre canales utilizados y publicidad
Instagram te contacta.

Facebook es para mantenerte.

Por el sitio web, te miran, saben quién eres, qué has hecho.

Nuestro pais es muy plural; el sector B- quiere una boda mas personalizada.
Se enteran por internet de las tendencias y deciden qué quieren a partir de ahi.
Las ferias son para estar en escaparate; participar en ferias esta bien al inicio.
Los portales de bodas no son Gtiles para ventas; son para tener presencia.

Lo importante es conectar con el cliente y concretar la reunion.

Preguntas para la viabilidad de la nueva unidad de negocio

Ahora todo el mundo apunta a ese nicho.

Es la novia quien se esta casando; es a la novia a quien se tiene que sorprender.

Tener una unidad de negocio que no solo sea para un Unico nicho, que no se etiquete en un
solo nicho. Hay que abrirse en todo lo demas.

Si se segmenta en un solo nicho, se debe especializar y destacar con un diferenciador.

Preguntas para validar la propuesta de valor

Hay que darle al cliente un valor diferencial, el cual es nuestra propuesta de valor : disefiar la
boda con base en su historia. Eso es lo que hace un wedding planner.

Disefiar experiencias, como propuesta en general, que hacen la diferencia; debe buscarse un

proposito.

Otras recomendaciones

Los millennilas quieren ser parte de algo, dejar huella.

Si parte del recurso que invierten en la contratacién del servicio va hacia un propésito social,
ellos lo veran como «jWow, soy parte de esto!». Por ejemplo, las tarjetas de agradecimiento
para los invitados de Unicef, cuya inversion va dirigida a una labor social, genera el recuerdo:
«[...] gracias a ti, eres parte de [...]».

Asistir a congresos internacionales, unirse a asociaciones, crear networking.
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2.1.3 Anadlisis etnogréfico

Para realizar esta actividad, se presentd a los participantes descripciones detalladas de
situaciones, eventos, personas, interacciones y comportamientos que se obsevan en situaciones

de la vida real, para relevar informacion atil del segmento objetivo.

e Asociaciones sobre bodas con menos invitados.
Los novios millennials prefieren celebraciones intimas. Las bodas pueden tener desde cincuenta

o setenta invitados, hasta doscientos, como maximo.

e Asociaciones en cuanto al horario.

La duracion de una boda es de ocho a diez horas. Si es en el dia, se prefiere la ceremonia religiosa
de 12m. a1l p.m., y larecepcion de 2 p.m. a 10 p.m. Si es en la noche, se prefiere la ceremonia
religiosa de 6 p.m. a 7 p.m. y la recepcion de 7:30 p.m. a 3:30 a.m.

e Asociaciones en cuanto a la locacion
Los lugares al aire libre toman protagonismo, asi como las luces colgantes con bombillas. Se
puede encontrar locales con precios econémicos en Cieneguilla o Pachacdmac. Los locales en

Lima, o cercanos a Lima, tienen precios mas elevados y mas restricciones.

e Asociaciones sobre los vestidos y los trajes
Las novias tiene un presupuesto promedio de S/ 3.300 para el vestido de novia. Asimismo, las
novias continuan con el vestido de color blanco o perla, y algunas también optan por el color nude

0 rosa cuarzo. El novio tiene un presupuesto promedio de S/ 2.700.

e Asociaciones sobre el maquillaje de novias
Las novias estan dispuestas a pagar entre S/ 1.500 y S/ 2.000 por el paquete de peinado y

maquillaje de novias. Es algo muy importante para ellas.

e Asociaciones sobre elementos de la boda

Los novios millennials no dudan en invertir, en promedio, S/ 6.600 soles en un paquete de
fotografia y video. Valoran la calidad y el estilo cinematogréfico. El estilo de fotografia que
buscan es natural y espontaneo, que cuente lo que ocurre en cada momento, a modo de foto-

reportaje. Ya no se estilan las fotos posadas.
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Si bien cada vez son més los novios que deciden no tener torta en su boda, la que rein6 en 2017
y 2018 fue la llamada naked cake, decorada con flores naturales.

Otro cambio radical se observa en los zapatos de novia. Las novias millennials prefieren utilizar
zapatos con disefios diferentes, comodos y con los que puedan permanecer hasta el final de la
fiesta. Prefieren utilizar zapatos de color diferente al vestido, los cuales podréan utilizar después,
en otra ocasion. Las flores son el elemento decorativo preferido en las bodas. Hoy en dia las
novias estan pendientes de los colores, los tipos de flores y los disefios. Gracias a redes sociales
como Pinterest e Instagram, se inspiran, tienen ideas novedosas Yy estan al tanto de las tendencias

de todo el mundo.

2.1.4 Analisis netnografico

Este analisis se llevd a cabo teniendo como fuente a diferentes fotdgrafos de bodas, blogs y

portales de bodas. Se distinguieron los siguientes elementos:

e Hallazgos en fotografias

Las bodas millennial tienen una sesion de fotos antes de la boda, buscan capturar imagenes
cotidianas que reflejen su estilo de vida y si hay una mascota, mejor. Existe la tendencia de hacer
lo que se llama trash the dress, o dafiar el vestido, lo que se realiza luego de la ceremonia. La

opcidn favorita es el mar, pero también se hace con pintura.

o Elopement weddings

Se trata de escapadas nupciales. Es cuando la pareja decide viajar y celebrar una ceremonia
secreta, quitando todo el ruido de los matrimonios y centrandose en lo que realmente importa, que
es el amor que se tienen. Las bodas de elopement suelen ser bodas simbolicas o civiles. En ellas
estan presentes los novios, los testigos, la persona que los casa y el fotografo. Las bodas elopement

se realizan en lugares con paisajes naturales y poco convencionales.

e P4ginas web de bodas

Antes los novios iban a las tiendas a inscribirse en las listas de novios; no obstante, en los Ultimos
afios, los novios millennials optan por utilizar apps para la lista de regalos, tales como Novios a
Bordo o Sin Envolturas. Se ha observado también que los novios millennials crean una pagina

web de su boda, un evento en Facebook para ir avisando a sus amistades que separen la fecha e,
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incluso, optan por utilizar invitaciones virtuales. Existen plataformas y aplicaciones que permiten

hacerlo de manera gratuita.
2.2 Investigacion concluyente

La investigacion abarco un sondeo de 211 encuestados via emailing y Facebook. La base de
emails consultada es una lista de 8.400 correos provenientes de la base para los participantes y
auspiciadores de eventos, como ferias de bodas, recomendados y la base que dispone la fundadora
de Better Together. Para Facebook se empled una publicidad pagada, basada en el pablico similar

a la base antes descrita. Los siguientes son los resultados més resaltantes:

Gréfico 2. Tiempo previsto para casarse

= Aln no fijamos una fecha
= De 2 a 4 meses

= De 6 a 9 meses

De 9 a 12 meses

/

Fuente: Elaboracion propia, 2019

Grafico 3. Disponibilidad de compra

= No

" Si

" Tal vez

Ya cuento con un
servicio de
organizacion de
bodas

Fuente: Elaboracion propia, 2019
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Gréfico 4. Preferencia de precio

= 20 mil soles 0 menos
= Entre 20 y 30 mil soles
= Entre 30 y 40 mil soles
Entre 40 y 50 mil soles
= Entre 50 y 60 mil soles
/ = Entre 60 y 80 mil soles

= Entre 80 y 100 mil soles

= Mas de 100 mil soles

Fuente: Elaboracion propia, 2019

Resaltan los datos de predisposicion a la marca. Ademas, cabe sefialar que, al momento de realizar
la encuesta, se indexd en el cuestionario la imagen del logo, asi como los atributos previstos para
el servicio propuesto. Se obtuvo un porcentaje de alrededor del 30% para el precio objetivo, que
es entre S/ 60.000 y S/ 80.000 soles para una boda de 150 personas. Otro aspecto resaltante es la
valoracion de la responsabilidad social y del medioambiente.

Gréfico 5. Actitud frente a la responsabilidad social y el medioambiente

= [mportante
= Muy importante
= Poca

Regular

Fuente: Elaboracién propia, 2019

3. Determinacién de la demanda

Basados en los graficos arriba descritos, asi como los provistos en el anexo 6, se llevé a cabo la
estimacion de la demanda. Para la estimacion, se tomaron los datos de la Asociacion Peruana de
Empresas de Investigacion de Mercado (Apeim, 2017), asi como de la teoria de early adopters
(Rogers, 1962).
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Tabla 4. Estimacion de la demanda

Descripcion NuUmero % Fuente
Lima Metropolitana 9.252.920.00 Apeim 2018
Hombres y mujeres (pareja - 50%) 4.626.460.00 50% | Apeim 2018
26 - 35 afios 662.944.24 14% | Apeim 2018
NSE AyB 185.423.19 28% | Apeim 2018
F1: Estilo de vida = ; Te vas a casar en los proximos 24 105.605 579 Encuesta
meses?
F2: Predisposicion = estaria dispuesto a comprar Better
Together?
Si (80%) 19,907 29% Encuesta
Tal vez (20%) 9,610 61% Encuesta
Total 29,516
F3: Precio = estas dispuesto a pagar el precio? 8,255 28% Encuesta
F4: Grado de exposicion de marketing 248 3% Expertos
F5: Early adopters 40 16% | Rogers 1962

Fuente: Elaboracion propia, 2019

Tal como se puede ver en el anexo 7, los meses con mayor demanda se inician en setiembre y

van decayendo hasta diciembre. Hay, también, un repunte en abril y mayo.
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Capitulo I11. Planeamiento estratégico

1. Definicion de los objetivos de marketing

A continuacién, se presentan los objetivos de marketing para corto, mediano y largo plazo.

Tabla 5. Objetivos estratégicos*

Objetivos Indicador CP MP LP
Aumento del porcentaje de clientes | Ventas millennials / Venta total 30% 50% 80%
millennials
Crecimiento de ventas Venta afio n / Venta afio n-1 30% 13% | 10%
Incremento de venta por referencia Venta por referencia / Venta por campafia 40% 50% 60%

Fuente: Elaboracion propia, 2019

2. Estrategia genérica

Sobre la base de los hallazgos de la investigacion encontrados, se optd por una estrategia de
diferenciacion por enfoque. La diferenciacion responde a tres aspectos: asesoria Unica,
profesionales garantizados y experiencia y el logro del wow-factor para un segmento especifico

del mercado: millennials de los niveles socioeconémicos Ay B.

2.1 Propuesta de valor

La propuesta de valor de Better Together consiste en un servicio de produccion integral de bodas
que incluye planning, styling y catering para millennials. Esto implica el antes, el durante y el
despues del evento. El antes corresponde a la asesoria y la creacién del concepto y el disefio del
evento. El durante corresponde a la produccion integral del evento, que incluye la locacién, el
catering, el mobiliario, la decoracidn, las flores, el DJ, los mozos, los bar tenders, la prueba de
mesa Yy la degustacion. También contempla el wedding day, las coordinaciones y el monitoreo el
dia del evento y la asistencia a la novia. El después del evento consiste en el conteo y la entrega

de licores y alimentos sobrantes.

L CP: corto plazo; MP: mediano plazo; LP: largo plazo (més de tres afios).
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El servicio contara con aspectos diferenciadores para cada etapa. Esto implica la asesoria Unica
para elaborar el styling de la boda a partir de la personalidad de los novios, profesionales que
garantizaran una produccién y coordinacion logistica impecable, el management de la experiencia

y el logro del wow-factor, y el balance logistico hasta una semana después del evento.

3. Estrategias de crecimiento

La estrategia de crecimiento, con base en la matriz Ansoff, sera, en el corto plazo, la de
penetracion de mercados, a través de la estrategia de posicionamiento en el segmento objetivo,
mostrando los atributos diferenciadores y los respectivos sustentos, como son la
profesionalizacién del staff de Better Together, no solo para la planificacion y la realizacion del
evento, sino también para el entendimiento profundo de los clientes. En el largo plazo, la

estrategia se centrara en el desarrollo de mercados en provincias, previa investigacion de estos.

4. Estrategia de segmentacion de mercados

Tomando en cuenta los estilos de vida, segin Arellano Marketing (2017), el publico objetivo se
sitla en los sofisticados. Asi mismo, se ha considerado las siguientes caracteristicas demograficas,
psicogréficas y actitudinales:

e Demogréficas: profesionales de Lima Metropolitana, de 28 a 35 afios, pertenecientes al NSE
AvyB.

e  Psicogréficas: los novios son personas empoderadas, emprendedoras, impacientes, les gusta
participar en el disefio de sus eventos y recurren a redes sociales para desarrollar sus ideas,
gustos y aficiones.

e Actitudinales (conductuales): buscan generar una imagen auténtica, valorando sobresalir en
su circulo social, por lo que los productos y los servicios que adquieren tienen esa tonica.
Valoran romper las reglas, asi como contar con un entorno cercano, y no solo cumplir

socialmente. Gustan de detalles personalizados.

o1

. Estrategia de posicionamiento
La estrategia de posicionamiento se enfocara en los beneficios funcionales y emocionales que

solucionardn un problema: la organizacion integral de bodas, exclusivamente para los novios

millennials. La nueva marca Better Together tiene multiples ventajas en su servicio integral, que
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permitiran al target objetivo identificarlas claramente. El beneficio mas poderoso del servicio,
que sera valorado por nuestro target objetivo, es que creamos auténticas experiencias

memorables.

Este enunciado va més alla del beneficio funcional que representa en si el evento, el cual se logra
gracias al equipo profesional con que se cuenta, sino que también apunta a la experiencia, la que
contendrd un elemento clave, que es el styling. Todo esto sera claramente comunicado en los
speech de venta y en los contenidos de comunicacion en redes sociales, reforzando el concepto
de que el servicio integral que brindamos conoce mucho a este segmento y, ademas, que nos gusta
conocer la historia y la personalidad de la pareja, obteniendo una conexién emocional y una

comunicacion rapida, fresca, positiva y creativa.

El staff profesional estd conformado por un equipo humano que goza de amplia trayectoria en
eventos y certificaciones internacionales, lo que lo diferencia de las ofertas regulares para el

segmento objetivo (ver el capitulo IV, para mayor detalle).

El styling abarca la asesoria de imagen, la conceptualizacion, el disefio del evento y el wow-factor
(ver el capitulo 1V para mayor detalle).

Asi dicho, nuestro enunciado de posicionamiento es el siguiente: «Tu boda es un viaje de
emociones que se inicia mucho antes de la ceremonia, la cual debe verse como un evento Unico,
que refleje tu imagen y personalidad. Te presentamos a Better Together-Weddings, especialistas
en crear experiencias memorables. Nuestro staff de profesionales te brindara una asesoria Unica
para elaborar un concepto acorde con tus ideas, gustos y personalidad, realizando una produccion
integral basada en una asesoria de imagen a través del evento, el management de la experiencia'y

el logro del wow-factor. Incluimos todo, menos el estrés».

6. Estrategia de marca

6.1 Identidad de marca

La identidad de marca considera dos elementos: a) una imagen joven y b) con estilo, asociada a
los NSE Ay B.
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6.2 Nombre de la marca

El nombre de la marca es Better Together, el cual fue muy bien recibido durante la realizacion

del focus group. Los siguientes aspectos se han identificado:

e El nombre en inglés se decodifica claramente como mejor juntos.

¢ No genera ruido que sea en inglés, y mas bien se asocia con frescura, juventud, contrario a
seriedad.

e  Esuna frase coloquial, familiar y juvenil.

Se han previsto los siguientes eslogans para campafias 0 momentos especificos:

e Todo incluido, menos el estrés.

Este eslogan muestra dos propuestas de valor: todo incluido, que llama la atencion sobre
elementos tipicos de productos de este tipo, con la promesa que eliminar el estrés.

e  Creamos momentos con estilo.

Este eslogan tiene como proposito una diferenciacion con respecto de la mera organizacion de un
evento de boda, que es lograr un momento, pero no cualquiera, sino uno con estilo.

e Mas estilo, menos estrés.

Este eslogan toma dos elementos importantes de los anteriores: el estilo y la eliminacién del

estrés.

6.3 Logotipo

El logotipo previsto es el que se ve a continucion (ver gréafico 6), que fue evaluado en los focus

groups realizados con el publico objetivo.

Gréfico 6. Logotipo

Better T-gether

Fuente: Elaboracion propia, 2019

e Latipografia agrada a la mayoria por asociarse con letra de boda y proyectar seriedad. No
obstante, existe un segmento que preferiria una letra mas ligera, por sentir que luce algo

antigua.
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e El corazon en medio de la palabra rompe la formalidad y le agrega la cuota de juventud,
frescura y romanticismo. Ademas, el color amarillo-oro estéa relacionado con los aros de
boda.

o  El descriptor debajo de Better Together completa el conjunto, equilibra el color y suaviza el

efecto de un logotipo muy largo.

7. Estrategia de clientes

La estrategia de clientes a utilizar en una primera fase ser4d un mix entre captacion y
evangelizacion. Por ser una marca nueva, que brindard un servicio, impulsaremos las
recomendaciones y las opiniones de los usuarios. Nos apoyaremos en influencers y se prevé que
dicha estrategia sirva para incrementar la referencia word of mouth (WOM) para el incremento
de la venta, ademas de recibir feedback.

Cabe sefalar que las campafas de referencia pueden incrementar sus resultados en adopcion de
productos en alrededor de 107% (Lithium Technologies, Inc., 2009).
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Capitulo IV. Técticas de marketing

1. Estrategia de producto

Para plantear la estrategia, se consideran tres niveles del producto: valor esencial para el cliente,
producto real y producto aumentado (Kotler y Armstrong, 2013). La estrategia se enfocara en el
nivel de producto aumentado, mediante los atributos diferenciadores del staff de profesionales y
el styling.

También es importante el primer punto de contacto con los novios, es decir, el trato desde la
primera llamada o reunién. Es sumamente importante como se logra el entendimiento de las ideas,
los gustos y la imagen que los novios desean transmitir. En ese sentido, Better Together lleva a
cabo un test de estilo, que se hace a cada novio por separado, para entenderlos, asi como a su
entorno social. Esto es muy diferente a la habitual practica del sector de presentar un muestrario

de bodas previamente realizadas, para que los novios escojan lo que les gusta.

El styling de la boda abarca la asesoria de imagen a los novios, la conceptualizacion y el disefio
del evento y el wow-factor, que es un momento pico que se define como un elemento que supera
la expectativa del cliente, 0 una sorpresa. Asi mismo, puede entenderse como un momento de
magia no solo para el cliente, sino también para los invitados; es, pues, necesaria la plena
interepretacion y el alineamiento con la personalidad de los clientes, sus gustos y lo que quieren
proyectar como imagen. Cabe sefialar que los psicélogos han identificado que cuando las personas
analizan una experiencia, suelen olvidar la duracién de esta. En lugar de ello, valoran la
experiencia misma, basandose en dos momentos cruciales: el pico (el mejor o peor momento) y

el final. Los psicélogos lo llaman la regla de momento pico y final (Heath, 2018).

Este wow-factor no debe entenderse como el uso de elementos estridentes o el sobreuso de
algunos recursos conocidos, como musica o coreografia, lo que generalmente resulta en elementos
comunes ya conocidos, sino que debe ser algo que realmente marque una diferencia. Eso es un
wow-factor.

2. Estrategia de precios

Se evaluaron las siguientes estrategias de fijacion de precios: valor para el cliente y costos segun

la competencia (Kotler y Armstrong, 2013). Se eligi6 la estrategia de fijacion de precios para
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Better Together, que consiste en alinearse con los precios actuales del mercado. Para este
proposito se tomo en cuenta dos preguntas importantes seguin Kotler: ¢la oferta de mercado de la
empresa es comparable con la oferta de los competidores en términos del valor para los clientes?;
¢qué tan fuertes son los competidores actuales y qué estrategias de fijacion de precios estan

utilizando actualmente? (Kotler y Armstrong, 2013)

Al respecto, la oferta de Better Together combina dos productos principales que son comparables
con otras alternativas, por lo que el precio puede ser estimado por separado, para luego confluirlo
en un producto. Asimismo, no existe un grupo de competidores que ofrezca ambos productos, al
unisono, de wedding planner y catering. En ese sentido, y considerando la recomendacion de
Kotler de entregar valor al cliente por encima del precio, para la propuesta se considerara el
producto conjunto wedding planner y catering, siendo el aspecto diferencial y de mayor valor,
que justificara el precio, los atributos del staff de profesionales y el styling descritos en el acépite
anterior (Kotler y Armstrong, 2013). Asi, en el analisis se han considerado dos price brand
ladders: uno para los servicios de wedding planner y otro para los servicios de catering, para

obtener, subsecuentemente, un precio equivalente para ambos servicios.

Grafico 7. Price brand ladder para catering
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Fuente: Elaboracion propia, 2018
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Grafico 8. Price brand ladder para wedding planner
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Fuente: Elaboracion propia, 2018

Better Together se sitla en el 80% de precios para el servicio de weding planner y en la banda
del 100% para el servicio de catering. Esto presupondria una posicion de alrededor del 90% para
un servicio conjunto, como es el que se propone. Cabe sefialar que hay un nicho vacio en la gama

media para el servico de wedding planner, el cual puede ser aprovechado por Better Together.

Para el precio final, se ha considerado los resultados de la investigacion cuantitativa concerniente
al precio que estarian dispuestos a pagar (ver seccion 2.2 del capitulo Il). Dicho precio
corresponde a S/ 50.847 para 150 personas, sin incluir 1.G.V. (S/ 60.000 con .G.V.).

3. Estrategia de plaza

Respecto de como y dénde se ofrece el servicio de Better Together, este llegara a los clientes
principalmente a través de los siguientes canales de venta: pagina web, pagina de Facebook, perfil
de Instagram, perfil de Pinterest y canal de YouTube. Esta decision la basamos en el heho de que
los encuestados de los NSE A y B prefieren buscar informacion y contactarse a través de dichos
medios, en especial por Instagram. Ademas, se utilizaré los principales websites especializados

en bodas como medio para reforzar el posicionamiento y la credibilidad.
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Grafico 9. Pagina web de Better Together
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Fuente: Elaboracion propia, 2019

4. Estrategia de promocién

La empresa Better Together es una marca nueva, especializada en novios millennials del sector
A- y B de Lima urbana. Podria decirse que es una marca de nicho, por lo tanto, hemos
seleccionado los medios de difusion preferidos, segun los resultados de la investigacion

(encuestas y focus group), que nos aseguren una frecuencia y alcance competitivos.

Cabe sefialar que, para el caso del servicio, es necesario abordar el disefio de los programas de

comunicacion, con base en los siguientes considerandos (Lovelock y Wirtz, 2009):

e Laintangibilidad del desempefio del servicio

e La participacion del cliente en la produccion

o El papel del personal que tiene contacto con el cliente
e Ladificultad de evaluar muchos servicios

e Lanecesidad de equilibrar la oferta y la demanda

Al respecto, se plantean las siguientes estrategias publicitarias:
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Tabla 6. Estrategia publicitaria

Problema
de intangibilidad

Estrategia publicitaria

Descripcion

Existencia incorpérea

Representacion fisica

Mostrar componentes fisicos del servicio.

Para aseveraciones |a. Documentacion del sistema a. Documentar de manera objetiva la
objetivas b. Documentacion del desempefio capacidad fisica del sistema.

b. Documentar y citar estadisticas de
desempefios anteriores.

Para aseveraciones |a. Episodio de desempeiio del servicio a. Presentar un incidente real de la
subjetivas b. Documentacion de consumo prestacion de un servicio.
¢. Documentacion sobre reputacion b. Obtener y presentar testimonios de
d. Episodio de consumo del servicio clientes.
e. Episodio del proceso de servicio c. Citar desempefios auditados de forma
f. Episodio de historia de caso. independiente.
g. Episodio de consumo del servicio d. Captar y mostrar a clientes tipicos
obteniendo beneficios del servicio.

e. Presentar un documental vivido del
proceso de servicio, paso por paso.

f. Presentar la historia de un caso real de lo
que la empresa hizo por un cliente
especifico.

g. Mostrar una narracion articulada o

descripcion de la experiencia subjetiva de
un cliente.

Fuente: Elaboracion propia, 2019, con base en Mittal y Baker, 2002

Dicho esto, hemos optado por medios que nos permitan explicar en detalle de qué trata el concepto

Better Together y explicar sus beneficios.

El medio principal serd internet, con contenido, anuncios y videos, entre otros, a través de nuestra

pagina web, redes sociales y canal de YouTube. Estos medios contribuirdn a la creacion de

cercania, permitiéndonos estar en contacto con los usuarios a través de los medios digitales para

absolver sus dudas de forma inmediata y brindarles tips.

El siguiente es el plan de promocidn online. La publicidad basada en el awareness priorizara las

aseveraciones subjetivas, en tanto que la publicidad explicita del servicio incorporard las

aseveraciones objetivas, segun lo descrito en la tabla 6.
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Tabla 7. Canales de promocion online

Canal Publicidad Publicidad Publicidad
awareness servicio call to action

Facebook X X

LinkedIn X

Instagram X

Emailing X X

Google X X

Pinterest X

Portales X X X

YouTube X

Fuente: Elaboracion propia, 2019

Con respecto de los anuncios en revistas, como Cosas Novias, apelaremos a comunicar

informacidn sobre nuestros servicios y mostraremos imagenes impactantes de nuestro trabajo.

Gréfico 10. Ejecucion del plan de marketing — afio 1

Actividad Mesde  \1osdefin  COSOS/ Meses

inicio anual 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

Desarrollo manual de

- - 1 1 3,000
marca y disefio merchandising
Fe}brlcamon de merchandising (kits 1 2 1,250
clientes)
Produccnor,] de contenido: fotos, videos, 1 12 3,000
textos, articulos, etc.
Creacion de la web 'y paginas en redes
R 1 1 3,250
sociales (Facebook, Instagram, etc.)
Evento de Lanzamiento: prensa, 4 4 15,000
influencers, bloggers
Campana Qoogle Adwords y 1 2 2,000
posicionamiento en buscadores
Creacion perfil en portales como
1 2 3,000
Zankyou y Bodas.com ’
Lanza_r colecmones,portemporadas 5 6 1,000
(estaciones) a través de todas las
Pub_llcar contenido continuo en redes 2 12 1,250
sociales
Otras actividades continuas menores 1 12 2,650
Total 35,400

Fuente: Elaboracion propia, 2019
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Gréfico 11. Flujo de promocidn y venta a través de internet
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Fuente: Elaboracion propia, 2019
5. Estrategia de procesos
El flujo del proceso se puede apreciar en el gréafico 12.

Grafico 12. Procesos de Better Together

Organizacién Integral

C o T s )

Etapa 1 Etapa 2 Etapa 3 Etapa 4 Wedding day Etapa 6
Test de estilo Disefio de layout Experience design: Confirmacién de Coordinacién Balance logistico
Moodboard Estructuras y toldo - Protocolo invitados Asistencia Devolucién de
Paleta de colores Mobiliario - Wow factor Confirmacion de Supervisién garantia
Presupuesto general Decoracién - Entretenimiento proveedores Reporte general
Eleccitn de locacion Tuminacién - Misica Logistica de montaje
Cronograma Catering Degustaciones Timing
Asesoria en tramites. Bar Prueba de flores
Asesoria de imagen. Prueba de mesa

Fuente: Elaboracion propia, 2019

Antes del dia de la boda hay seis etapas. Resalta el test de estilo para novios, el cual es una
adaptacion del test de estilo de imagen personal, adaptacion que ha sido validada mediante
servicios prestados de manera exitosa por la fundadora de la empresa. Esta es una etapa

importante y diferenciadora de la propuesta actual del mercado para el segmento objetivo.

6. Estrategia de personas

La estrategia de personas considera criterios para su seleccion, la organizacion de estos para el

evento y la retroalimentacion interna para la mejora continua.
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En ese sentido, para la seleccion del staff, se toma en consideracion elementos importantes, como
la trayectoria en eventos de alto nivel y la formacion. El staff profesional consta de un equipo que
goza de chefs egresados de Le Cordon Bleu, con experiencia en hoteleria y direccion de cocina
para eventos corporativos y sociales, wedding planner con certificacion internacional Wedding
& Event Planner por el Instituto lberoamericano Wedding & Event Planner (INIBEP), de
Uruguay, y Atlantis University, en Miami, Florida, asi como mozos de alta gama, evaluados
periddicamente en aspectos de rapidez de atencion y conocimiento de la carta.

En cuanto a la organizacion, se cuenta con directores de mozos y bar y asesor de imagen
certificado en imagen nupcial por la Universidad Valle Continental, de Monterrey, México.
Finalmente, se llevan a cabo reuniones de retroalimentacidn para revisar los comentarios dejados
por los novios, evaluar situaciones documentadas durante el evento y recoger opiniones del

mismo staff.

7. Pruebas fisicas

Si bien el producto es tangible en cuanto a la realizacion del evento, el servicio de Better Together
cuenta un elemento intangible, que es la asesoria del wedding planner, cuyas pruebas fisicas son
el resultado del test de estilo para novios, el cronograma de actividades, el moodboard y la paleta
de colores, el plano de distribucion o layout y el timing de la boda.

La tarea del wedding planner se inicia con la definicion del estilo de la boda, acorde con la
personalidad de los novios. Para ello, ha desarrollado sus propias técnicas de entrevista, a través
de preguntas clave, basadas en su experiencia, en combinacion con herramientas utilizadas por
expertos profesionales en asesoria de imagen a nivel mundial, tal como es el test de estilo. Por
estilo se entiende el conjunto de rasgos particulares que caracterizan a una persona. Los estilos,

ademas, son identificables y se pueden clasificar (Parsons, 1990).

Esta combinacion de asesoria y organizacion rinde también el siguiente beneficio a los clientes:

la experiencia extendida durante los meses previos a la boda.
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Gréfico 13. Caratula del test de estilo para novios

TEST DE ESTILO

Better Together

EL TEST DE ESTILO PARA NOVIOS ES IMPORTANTE EN LA
PLANEACION PARA QUE SU BODA SEA UN REFLEJO AUTENTICO DE
SU PERSONALIDAD, DE LO QUE SON COMO PAREJA Y TENGA UN

ESTILO PROPIO.
Fuente: Elaboracion propia, 2019
Gréfico 14. Ejemplo de resultados
Better Together
ESTILO NOVIA ESTILO NOVIA

le hace falta pero Jo remplaza con algo muy parecido.

que dicey hace, probable
embargo,
TRADICIONAL O CLASICO SEDUCTOR misma. Sabe g
(ENTRADA, CEREMONIA) (BAILE, FIESTA) para cautivar masas, transmit
LIMITANTE POTENCIADOR

Fuente: Elaboracién propia, 2019.

Gréfico 15. Moodboard y paleta de colores

PALETA I
DE
COLORES

. MOODBOARD

Fuente: Elaboracion propia, 2019.
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Grafico 16. Timing

Better Together

Evento WA Matrimonio Alejandra

Fecha : Sibado 27 de abril 2019

Lugar : Casa Garcia Alvarado (Larco 311, Miraflores)

Iglesia A Virgen del Pilar (Av. Andrés Belatinde 160, San Isidro)

Ceremonia w12:00 m

Hotel Novio: Hotel El Pardo Hilor (Calle Independencia 141, Miraflores)
Hotel Novia: Country Club (Calle Los Eucaliptos 590, San Isidro)

TIMING

SABADO 27:

07:00 am: Maquillaje y Peinado Alejandra en el Hotel Country

09:00 am: Entrega de al Hotel Country y al Hotel

09:30 am: Llega Mariangela, foto y video al hotel (Angélica i y Angela Velisquez).
10:00 am: Llega foto y video al hotel Novio. (deberd llevar su base o polvos) Llega Pamela,
ayuda a colocar ¢}

11:00 am: Asi M gela WP) Coordina que los invitados extranjeros suban a la
VAN para ser dirigidos a la iglesia. Ella va con cllos.

11:05 am: Movilidad lleva al novio y sus papés a la iglesia.

11:30 am: Llega ¢l novio a la Iglesia ¢/ papds.

11:30 am: Instalacion de sonido (coro) en la iglesia ~ Lucy Avilés “Misa Criolla™,
11:40 am: Llega Movilidad a recoger Novia y papé. (deberdn salir 11.45)

* No olvidar: Los Aros, DNI, lapicero bonito.

11:55 am: Entrada del novio con su mamd.

Entran las 3 damas antes de la novia. Paloma con Diego, Karla con Joshua Gabricla con
Alex.

12:00 m: Entrada de la novia con su papd.

12:05 m ~ 1:00pm: CEREMONIA RELIGIOSA (Padre José Serrat: 997389973)

Fuente: Elaboracion propia, 2019



Capitulo V. Implementacion y control

1. Presupuestos

Las siguientes son las premisas y los supuestos considerados para el lanzamiento y la proyeccion
de ventas de Better Together:

e Los precios y los costos no son ajustados por inflacién.

e Las proyecciones y flujo de caja para el analisis son por tres afios.

e Los gastos preoperativos, al ser de un valor minimo, no se amortizan y se incluyen como gasto
del primer afio en el estado de resultados.

e Impuesto a la renta: se considera un 30% de la utilidad antes de impuestos.

e Lainversion es 100% con capital propio.

o EIl costo de oportunidad del capital se considera en 20%, que es un benchmark del mercado

promedio de empresas del sector.
1.1 Presupuesto de ventas
La proyeccion de ventas considera un crecimiento estable de 13% y un horizonte de tres afios.
Este periodo se considerd aceptable, dados los rapidos cambios de tendencia que se dan en el

sector.

Tabla 8. Presupuesto de ventas

Concepto Afo 1 Afio 2 Afio 3
Bodas 100 personas 271.186 228.814 172.881
Bodas 150 personas 1.016.949 1.372.881 1.815.254
Bodas 200 personas 813.559 762.712 691.525
Total de ingresos 2.101.695 2.364.407 2.679.661
Total de ingresos 2.101.695 2.364.407 2.679.661
Crecimiento de ingresos 13% 13%

Fuente: Elaboracion propia, 2019
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1.2 Presupuesto de inversiones y financiamiento

La inversion se disgrega en la tabla inferior y no se recurre al financiamiento para este fin. En

esta se ve el detalle.

Tabla 9. Presupuesto de inversiones

Concepto Total S/
Inversion en equipos electrénicos 16.356
1 laptop MacBook Pro 5.339
1 PC iMac Pro 5.932
3 Celulares Iphone 5.085
Inversion en intangibles 6.780
Paquete branding y disefio web 6.780
Total de inversion 23.136

Fuente: Elaboracion propia, 2019
1.3 Presupuesto de gastos
Dada la naturaleza del negocio, los mayores gastos se dan en la ejecucion del proyecto, puesto
que el grueso del equipo se configura en ese momento, ademas de la contratacion de los

proveedores. En la siguiente tabla se ve el detalle.

Tabla 10. Presupuesto de gastos

Concepto Afo 0 Ano 1 Ano 2 Afio 3

Gastos preoperativos 5.000 0 0 0
Gastos variables por proyecto 0 1.443.883 1.615.391 1.820.603
Administrativos y generales 0 18.000 18.000 18.000
Planilla 0 117.000 117.000 117.000
Comunicacion y publicidad 0 30.000 30.000 30.000
Otros diversos (capacitaciones, viajes) 0 10.000 10.000 10.000
Total de gastos 5.000 1.618.883 1.790.391 1.995.603

Fuente: Elaboracion propia, 2019

1.4 Estados de ganancias y pérdidas

En las siguientes tablas, se presentan la depreciacion y el estado de ganancias y pérdidas. La

utilidad operativa es la misma que la utilidad antes de impuestos, dado que no hay financiamiento.
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Tabla 11. Presupuesto de depreciacion

Concepto Afios de Afo 1 Ao 2 Ao 3 Valor
depreciacion residual
Equipos electronicos 4 4.089 4.089 4.089 4.089
Intangibles 5 1.356 1.356 1.356 2.712
Tot_al de depreciacion / Valor 5.445 5.445 5 445 6.801
residual
Fuente: Elaboracion propia, 2019
Tabla 12. Estado de ganancias y pérdidas
Concepto Ao 0 Afo 1 Ao 2 Afio 3
Ventas netas 2.101.695 2.364.407 2.679.661
Costo de ventas -1.443.883 -1.615.391 -1.820.603

Utilidad bruta 657.812 749.015 859.058
Gastos de ventas -40.000 -40.000 -40.000
Gastos administrativos -140.000 -135.000 -135.000
Gastos de depreciacion -5.445 -5.445 -5.445

Utilidad operativa 472.367 568.571 678.613
Gastos financieros 0 0 0
Utilidad antes de IR 472.367 568.571 678.613
Impuesto a la renta -141.710 -170.571 -203.584
Utilidad neta 330.657 397.999 475.029

Fuente: Elaboracion propia, 2019

1.5 Andlisis de sensibilidad

Para el analisis, se determind el flujo de caja econémico, para luego realizar la simulacion en los

escenarios mostrados.
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Tabla 13. Flujo de caja

Concepto

Total de ingresos

Afio 0 Afio 1
2.480.000

Ao 2
2.790.000

Afio 3
3.162.000

Total de egresos

-2.197.360

-2.447.973

-2.746.508

FC econémico

-28.136

282.640

342.027

Costo de ventas 0 -1.703.782 -1.906.162 -2.148.311
Gasto de ventas 0 -47.200 -47.200 -47.200
Administrativos y generales 0 -21.240 -21.240 -21.240
Planilla 0 -117.000 -117.000 -117.000
Comunicacion y publicidad 0 -35.400 -35.400 -35.400
Otros diversos 0 -10.000 -10.000 -10.000
Preoperativos -5.000 0 0 0
Pago de IGV 0 -121.028 -140.400 -163.773
Impuesto a la renta 0 -141.710 -170.571 -203.584
Inversion -23.136

415.492

Financiamiento neto o [ o | o0 | 0

FC financiero

28,136 | 282,640

342,027

415,492

Fuente: Elaboracion propia, 2019

Tabla 14. Evaluacién financiera

Concepto Afo 0 Afo 1 Afio 2 Afio 3

Total de ingresos 2.480.000 2.790.000 3.162.000
Total de egresos -2.197.360 -2.447.973 -2.746.508
Costo de ventas 0 -1.703.782 -1.906.162 -2.148.311
Gasto de ventas 0 -47.200 -47.200 -47.200
Administrativos y generales 0 -21.240 -21.240 -21.240
Planilla 0 -117.000 -117.000 -117.000
Comunicacion y publicidad 0 -35.400 -35.400 -35.400
Otros diversos 0 -10.000 -10.000 -10.000
Preoperativos -5.000 0 0 0
Pago de IGV 0 -121.028 -140.400 -163.773
Impuesto a la renta 0 -141.710 -170.571 -203.584
Inversion -23.136

FC econémico

-28.136 282.640

342.027

415.492

Financiariento neto o ] o | o | o |

FC financiero

Fuente: Elaboracion propia, 2019

-28,136 \ 282,640

342,027

415,492
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Tabla 15. Andlisis de sensibilidad

Escenario n A Escenario
conservador SRl optimista
Venta =100% estimado Venta < 50% Venta > 50%
FC Afio 0 -28.136 -28.136 -28.136
FC Afio 1 282.640 63.062 502.217
FC Afio 2 342.027 92.006 592.049
FC Afio 3 415.492 128.738 702.246
VAN 571.136 135.675 1.006.597
Cok 20% 20% 20%
TIR 1024% 253% 1802%

Fuente: Elaboracion propia, 2019
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Conclusiones y recomendaciones

1. Conclusiones

e El presente plan de marketing permitira el ingreso seguro de Better Together al segmento de
millennials, dada la implementacidn de estrategias y acciones respectivas.

e La personalizacion del servicio es una estrategia primordial que permitiré la diferenciacion,
afin a la inclinacién por diferenciarse de los millennials.

e El atributo del perfil del staff con estudios superiores y certificaciones denota una diferencia
respecto de la mayoria de la competencia.

e Los temas de causas sociales 0 medioambientales son relevantes para los millennials, por lo
gue es un atributo promisorio para el evento.

e El mercado de wedding planner es relativamente nuevo en el sector, y la propuesta integrada
con catering es menos coman.

e Hay en el mercado una falta de conocimiento cabal de lo que implica el servicio de wedding
planner, tanto del publico consumidor como de los proveedores afines al mercado de bodas.
No obstante, es valorado cuando se logra el entendimiento del mismo.

e El awareness del término de wedding planner ha ido creciendo sostenidamente en el Peru;
sin embargo, no a la velocidad de otros lugares, como Espaiia, por ejemplo.

e Las ferias de bodas empiezan a mostrar ofertas de servicios no exclusivos, sin una
segmentacion clara de su publico objetivo. Asimismo, algunos portales de bodas no presentan
una plan de segmentacion de los proveedores de servicios.

e Instagram es el medio primordial para los millennials para el awareness de las propuestas de

valor.

2. Recomendaciones

e Better Together debe soportarse en el background logrado por su fundadora en el mercado.

e Si bien el segmento objetivo son los millennials, la promocién no debe ser explicita en cuanto
a este enfoque, aunque si debe mostrar una imagen atractiva para ese sector. La finalidad es
abordar también otros segmentos con los que actualmente se relaciona la fundadora .

e Se debe realizar periddicamente una investigacion de mercado cuantitativa sobre preferencias

de los potenciales clientes.
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Debe asociarse con otros wedding planners para realizar eventos conjuntos formativos, o tener
presencia en medios masivos para los potenciales clientes, a efectos de lograr una mayor
valoracion del servicio.

Es necesario realizar alianzas con proveedores para efectos de recordacion de marca
postevento; por ejemplo, con proveedores de lavanderia de trajes y vestidos.

Tiene que hacerse un programa de actualizacion periddica de la base de datos de potenciales
clientes, dado que, naturalmente, esta se desactualiza en la medida que los potenciales clientes
contraen nupcias.

Debe planificarse un contenido visual o audiovisual que presente las diferencias entre las
opciones con y sin wedding planner.

Es necesario incorporar un speech, en los puntos de contacto con el cliente, sobre lo que es
realmente un wedding planner con servicio de catering incluido, a fin de que el cliente
entienda gue el catering esta mas enfocado en la provision de insumos antes que en el styling.
Hay que llevar a cabo un plan de curadoria de piezas visuales y audiovisuales para emplearlas
en la publicidad de awareness y de servicio.

Se debe fomentar la referencia a través de un plan de comunicacién postevento. Por ejemplo,
Illamadas de felicitaciones para el primer mes o afio de casados, el envio de una fotografia
especial o collage de fotos o audiovisuales con el logo de Better Together, para que los recién
casados lo pongan en sus redes sociales.

Hay que ofrecer a los novios la creacion de un canal de YouTube donde se publiquen los
videos que ellos deseen. Al ser publico, estos elementos pueden ser usados como muestrario
de casos de servicio.

Es importante incorporar estadisticas con registros de clientes por recomendacién word of
mouth (WOM) directa o indirecta; es decir, saber si un excliente lo recomendd, o si la

recomendacion vino de un tercero. Esto, a manera de medir el awareness.
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Anexo 1. Lista de expertos entrevistados

Magnolia Aristondo, directora de la certificacion Wedding & Event Design.
Cinthia Castillo, directora de BASH, escuela en disefio de bodas e event planner.
Michelle Zalaquett, chef ejecutiva y directora de MZ Catering y Eventos.

Estela Gamarra, coordinadora general de Mdnica Tremolada Catering y Eventos.

Anexo 2. Focus group

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

48



Anexo 3. Kit de regalo al final del evento

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

Anexo 4. Uniforme de Chef ejecutivo.

Better T gether

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

Anexo 5. Reporte de incidencias del evento, para uso interno.

Better T gether

REPORTE DE INCIDENCIAS

Fuente: Elaboracion propia, 2019.
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Anexo 6. Tendencia de busqueda del término wedding planner
Tendencia en Espafia

= GoogleTrends  Explorar

® ‘"wedding planner”

Término de busqueda + Comparar

Espafia v 2004-hoy ¥ Todas las categorias ¥ Bisquedaweb ¥

|4
~
g
A

Interés a lo largo del tiempo

Nota Nota
1 mar. 2013 Toct. 2017

1 ene. 2004

Elaboracion: Elaboracion propia, 2019, mediante aplicacion Google Trends.

Tendencia en el Peru

= Google Trends Explorar H

® ‘"wedding planner”

Término de busqueda + Comparar

Peri v 26/4/10-26/5/19 « Todas las categorias ¥ Buisqueda web ¥

|4
~
g
A

Interés a lo largo del tiempo

Nota Nota

1 may. 2010 1feb. 2013 1 now. 2015 1ago. 2018

Elaboracion: Elaboracion propia, 2019, mediante aplicacién Google Trends.
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Anexo 7. Preguntas de la encuesta

© ok~ w DN PP

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.
17.

18.

19.
20.

21.

22.
23.

Indica tu sexo.

Edad.

Lugar de residencia en Peru.

Grado de instruccion.

Indica tu estado civil.

En el caso de que estés comprometido o comprometida, ¢dentro de cuantos meses seria tu
boda?

¢Qué tipo de recepcion preferirias para una boda?

¢Has averiguado los costos de los distintos servicios?

¢Qué cantidad de personas participarian en tu recepcion?

¢Cuanto es lo maximo que estarias dispuesto a invertir en la recepcion y fiesta de tu boda?
¢Quienes financiarian la recepcion de tu boda?

¢Cual de los siguientes atributos es el que mas valorarias para elegir un wedding
planner/organizacion de bodas

¢Quién toma o tomaria la decision en la contratacion de un servicio de wedding planner /
organizacion de bodas?

Contratarias a Better Together en caso de que no cuentes con un organizador para tu boda?
Eestarias dispuesto a tomar este servicio?

¢Qué tan importantes te parecen los siguientes componentes de la propuesta que te
acabamos de presentar?

¢Coémo calificarias el eslogan ‘expertos en crear auténticas experiencias memorables’?
¢Qué tan interesado estarias en contratar a Better Together por el siguiente precio: 1 délar
= 3.33 soles?

¢De qué factor dependeria que contrates a Better Together en la organizacion integral de
una boda?

¢Qué tan importante es par ti la innovacion en la organizacién de bodas?

¢Qué tan importante es para ti la responsabilidad social y medioambiente en la
organizacion de bodas?

¢Qué tan importante son para ti los comentarios y recomendaciones en redes sociales sobre
un servicio de organizacién de bodas?

¢Cual consideras que es el mejor medio para buscar un wedding planner?

¢Cual es el ingreso bruto promedio mensual de la pareja en conjunto?
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24. Por altimo, menciona a las wedding planners o empresas de organizacion de bodas que
conozcas o recuerdes.

Fuente: Elaboracion propia, 2019

Anexo 8. Resultados de encuesta

Proporcion hombres vs. Mujeres

m Hombre

m Mujer

Fuente: Elaboracion propia, 2019

Rangos de edad

= 23 a 27 afios
= 28 a 31 afios
= 32 a 35 afios
= 36 a 40 afios

= Mas de 40 afios

Fuente: Elaboracion propia, 2019
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Estado civil

= Casado hace mas de 1 afio

= Casado/Conviviente hace mas de 1
afio

= Con enamorado/a

= Otro
= Recién casado/a (Ultimos 12 meses)
= Soltero
= Comprometido/a

¢ Qué tipo de recepcion preferirias para una boda?

Fuente: Elaboracion propia, 2019

u Otros

= Cocktail

® Boda original y fuera de lo
comun

= Celebracion intima
(almuerzo/cena con familia)

® Fiesta

Fuente: Elaboracion propia, 2019

¢ Qué cantidad de personas participarian en tu recepcion?

70
60

50

40

30

20

w -

. I N

Hasta 50 Hasta 100 Hasta 150 Hasta 200 Hasta 250 Maés de 250

Fuente: Elaboracién propia, 2019
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¢ Cual de los siguientes atributos es el que més valorarias para elegir un wedding

planner/organizacion de bodas?

= Creatividad. Que dé ideas novedosas y esté al
tanto de las ultimas tendencias en eventos.

u Empatia: que entienda a la perfeccion qué es lo
que busco.

¥ Que transmita confianza y tranquilidad.
Rapidez y eficiencia.

® Sus afios de experiencia y trabajos anteriores.

Fuente: Elaboracion propia, 2019

¢De qué factor dependeria que contrates a Better Together en la organizacion integral de

una boda?

® QOtras opciones en los precios de los
paquetes.

= No contrataria a Better Together.

‘ = Otros.
Facilidades de pago.
( § ® Si cuenta con decoracién exclusiva.

= Si me lo recomienda un conocido.

= Si no tengo tiempo para organizarlo yo.

Fuente: Elaboracion propia, 2019
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¢ Qué tan importante son para ti los comentarios y recomendaciones en redes sociales

sobre un servicio de organizacion de bodas?

= Importante
= Muy importante
= Poco

= Regular

Fuente: Elaboracion propia, 2019

¢ Qué tan importante es para ti la innovacion en la organizacion de bodas?

= Importante

= Muy
importante
= Poco

Fuente: Elaboracion propia, 2019
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Anexo 9. Resultados de ventas por afios y meses

3% 3% 4% 15% 20% 3% 1%
Ventas al afio Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio
S/
Ventas afiol | S/ 71.319.07 | S/ 71.319.07 | S/ 95.092.09 | S/ 356.595.34 | S/ 475.460.46 | S/ 71.319.07 | 23.773.02
S/
Ventas afio2 | S/ 80.590.55 | S/ 80.590.55 | S/ 107.454.06 | S/ 402.952.74 | S/ 537.270.32 | S/ 80.590.55 | 26.863.52
S/
Ventas afio3 | S/ 91.067.32 | S/ 91.067.32 | S/ 121.423.09 | S/ 455.336.59 | S/ 607.115.46 | S/ 91.067.32 | 30.355.77
%
3% 20% 15% 10% 3% 100% Crecimiento
Ventas al afio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
Ventasafiol | S/ 71.319.07 S/ 475.460.46 | S/ 356.595.34 | S/ 237.730.23 | S/ 71.319.07 | S/ 2.377.302.29
Ventas afio2 | S/ 80.590.55 | S/ 537.270.32 | S/ 402.952.74 | S/ 268.635.16 | S/ 80.590.55 | S/  2.686.351.59 13%
Ventas afio3 | S/ 91.067.32 | S/ 607.115.46 | S/ 455.336.59 | S/ 303.557.73 | S/ 91.067.32 | S/ 3.035.577.30 13%

Fuente: Elaboracion propia, 2019
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Anexo 10. Lista de precios de competidores (en soles)

Precios de wedding planners

Empresa Precio Ladder

La Fete 26.640 420%
Layout 16.650 260%
Kathy Espath 7.500 120%
Fiorella Lescano 6.500 100%
Lynda La Madrid 6.000 90%
Festinare 4.800 70%
Fiorella Ramirez 2.500 40%
Shirely Roca 1.500 20%

Fuente: Elaboracion propia, 2019
Precios de catering (en soles)

Empresa Precio Ladder

Felipe Ossio 390 150%
Meche Koechklin 365 140%
Lucha Parodi 320 123%
Andrea Sambra 300 115%
Villa Consentino 290 112%
Ménica Tremolada 285 110%
Knot 250 96%
Backyard 240 92%
Farola 230 88%
Gina & Pier / Mz Catering 110 42%
Consuelo DL 100 31%

Fuente: Elaboracion propia, 2019
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retail, marketing, finanzas y en rubros propios de empresas de hidrocarburos y energia, pesca,
mineria, transporte pesado y construccion. Actualmente desempefia el cargo de gerente
corporativo de estaciones de servicio de CyM Servicentros S.A.C.

Mariangela Sarita De la Barra Chavéz

Nacié en Lima, el 10 de marzo de 1985. Es wedding & event planner internacional certificada
por el Instituto Iberoamericano Event Planner (INIBEP) y Atlantis University (AU), de Miami.
Es miembro de la Asociacién Internacional de Consultores de Imagen (AICI). Bachiller en
ciencias de la comunicacion, en la especialidad de publicidad y relaciones publicas, por la
Universidad San Martin de Porres, tiene mas de diez afios de experiencia en organizacién de
eventos, relaciones publicas e imagen corporativa. Actualmente es directora de Mariangela

Wedding Planner.
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