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RESUMEN

La presentacion de esta tesis tiene como fin la investigacion y puesta en marcha de una
empresa planificadora de bodas, incursionando en un nuevo nicho de mercado que a nivel
internacional se viene desarrollando hace mas de 20 afios y que en Per( el mismo es un

mercado practicamente virgen como lo son las bodas de destino.

Lo que se busca es desarrollar una empresa planificadora de bodas con sede en Lima que
permita organizar bodas en cualquier destino fuera del lugar sede a nivel nacional

brindando un servicio personalizado e integral.

Basicamente la idea es incursionar en la Industria del Turismo de Romance creando una
empresa que cumpla con todas y cada una de las exigencias que un cliente internacional

solicita.

Posteriormente a crear la empresa planificaremos una boda de destino disefiada fuera de
la capital donde podremos verificar la viabilidad de la misma e identificando los retos
que todo Organizador de Bodas debera tener en cuenta a la hora de ofrecer este tipo de

servicios a nivel nacional e internacional.

Linea de investigacion:5200-31. a2

Palabras clave: boda de destino, turismo de romance, proveedores, Wedding Planner.
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ABSTRACT

The purpose of presenting this thesis is to investigate and set up a wedding planning
company, entering a new market niche that has been developing internationally for more

than 20 years and that in Peru is practically a market virgin as destination weddings are.

What is sought is to develop a wedding planning company based in Lima that allows
weddings to be organized in any destination outside the headquarters nationwide,

providing a personalized and comprehensive service.

Basically, the idea is to venture into the Romance Tourism Industry by creating a
company that meets each and every one of the requirements that an international client

request.

After creating the company, we will plan a destination wedding designed outside the
capital where we can verify its viability and identify the challenges that every Wedding
Planner must take into account when offering this type of service nationally and

internationally.

Line of research:5200-31. a2

Keywords: destination wedding, romance tourism, suppliers, wedding planner.
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INTRODUCCION

El proyecto "Carmen Varese Events" surge como respuesta a una demanda especifica en
el mercado peruano: la falta de servicios integrales y personalizados para bodas de
destino. Este emprendimiento se enfoca en ofrecer una experiencia unica y memorable
para las parejas que desean celebrar su amor en destinos especiales. El objetivo principal
es determinar la viabilidad y rentabilidad de este tipo de empresa en Perd, aprovechando

la falta de competidores que ofrezcan servicios tan completos.

La propuesta de "Carmen Varese Events" se destaca por su enfoque altamente
personalizado. La empresa se especializard en la organizacion de bodas de destino,
proporcionando asesoramiento y planificacion inicial, coordinacion de viajes y
alojamiento para los novios y sus invitados, gestion de presupuesto, coordinacion de la
ceremonia y la recepcion, disefio tematico y decoracién personalizada, seleccion y
gestion de proveedores, creacion de itinerarios detallados para el dia de la boda y eventos
previos y posteriores, entre otros servicios. Esta oferta integral tiene como objetivo
satisfacer las necesidades especificas de los clientes y crear una experiencia sin

contratiempos.

La ubicacion estratégica de la empresa en Lima se justifica por la concentracion
de habitantes de nivel socioeconémico Ay B, que se alinea con el perfil de los potenciales
clientes del proyecto. La falta de empresas competidoras que ofrezcan servicios tan
especializados en bodas de destino en Peru crea una demanda significativa. Este proyecto
no solo busca establecer un negocio rentable, sino también elevar el estandar de calidad
en la industria de bodas de destino en el pais.

El andlisis estratégico realizado incluy6 el uso del Modelo de Porter y un analisis
FODA para identificar fortalezas y debilidades, sentando asi las bases para el desarrollo
del negocio. La inversion y financiacion necesarias fueron analizadas meticulosamente,
reconociendo la importancia fundamental de los recursos humanos para ofrecer un
servicio individualizado y de calidad. El plan de marketing se enfoc6 en aprovechar el
poder de Internet para conectar los servicios ofrecidos con los clientes finales,

reconocimiento de la importancia de una presencia solida en linea en el mundo actual.



En conclusion, este proyecto representa una oportunidad emocionante para los
inversores interesados en respaldar una propuesta innovadora y necesaria en el mercado
peruano. La creacion de "Carmen Varese Events" no solo llenara un vacio en la industria
de bodas de destino en Perd, sino que también establecerd un estdndar de excelencia,
proporcionando experiencias inolvidables para las parejas que buscan una boda Unica y

personalizada en un destino especial.



CAPITULO I: OBJETIVO DEL PROYECTO,
ANTECEDENTES

1.1.0Objetivo del proyecto

El objetivo de este plan de empresa es establecer estandares para la operacién de
un negocio de organizacion de bodas que satisfaga las necesidades de sus clientes y brinde
los recursos técnicos, humanos, econdémicos y tecnoldgicos para llevar a cabo los

procesos de disefio y planificacion, produccion y seguimiento.

Analizar la viabilidad de establecer una PYME con un plan de empresa para
organizar la boda de destino. Esta organizacion busca comercializar sus servicios
mediante la innovacion y la incorporacién de valores, asi como la especializacion y la
atencion personalizada. Para garantizar la viabilidad de la empresa, este plan de empresa

define y planifica la estrategia a seguir.

Describir el tipo de negocio y el entorno que eligio, asi como el pais, la region y
el sector. Planear y evaluar cada departamento, especialmente el marketing, los recursos
humanos Yy las finanzas, una vez que la empresa comience a operar. Realizar un estudio
de viabilidad financiera y econémica del concepto de empresa para determinar sus
fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades para encontrar soluciones. El objetivo
inicial de este proyecto fue satisfacer las demandas de un segmento de mercado

especifico, que son las parejas extranjeras.

El plan de empresa ser& una carta de presentacion o un andlisis de viabilidad de
la nueva idea de negocio que el proyecto supone. Se proporcionard la informacion
necesaria a través de un andlisis detallado de los elementos que podrian afectar la creacion
y el mantenimiento de una empresa. Ademas, este plan de empresa nos servird como

herramienta para presentar nuestra empresa y buscar financiamiento si es necesario.
1.2.Antecedentes

En Perq, la celebracion de bodas en un lugar determinado es una tendencia emergente
gue ha aumentado su popularidad en los ultimos afios. Para demostrar esto, repasaremos
los antecedentes que explicaran por qué Peru se ha convertido en un lugar atractivo para

bodas tanto para parejas nacionales como extranjeras.



El éxito de las bodas de destino en el pais se debe a la combinacién de hermosos
escenarios naturales, una rica cultura y una creciente industria de servicios relacionados
con bodas. En realidad, Peru tiene una amplia gama de lugares atractivos para celebrar
bodas de destino. Cusco, Machu Picchu, la ciudad de Lima, la region de Arequipa, las
playas de Mancora y Punta Sal son algunos de los lugares mas visitados. Peru cuenta con
una historia, cultura y paisajes naturales impresionantes que lo convierten en un destino
turistico de renombre mundial. Ademas, su gastronomia es reconocida a nivel mundial.
Esto ha llevado a una mayor cantidad de parejas extranjeras a considerar el Pert como el

lugar ideal para celebrar su matrimonio (Businesswire, 2023).

En Per(, las ceremonias de bodas de destino suelen ser exclusivas y
personalizadas. Es posible que la ceremonia incluya elementos de la cultura peruana,
como danzas tradicionales, musica andina en vivo y la participacion de chamanes locales.
En los Gltimos afos, el sector de bodas y eventos en Perl ha experimentado un
crecimiento constante. Los servicios de bodas como planificadores de bodas, fotografos,
disefiadores de vestidos y proveedores de catering han crecido para satisfacer la demanda
de bodas de destino.

Si bien durante la pandemia de la COVID-19 se vio muy afectada debido a que
muchos eventos tuvieron que cancelarse, reducir sus aforos o llevarse a cabo de forma
virtual, en estos ultimos tres afios ha presentado una recuperacion favorable. Segun la
Asociacion de Municipalidades del Perad (AMPE), en el 2020 se realizaron solamente
entre 10,000 a 15,000 ceremonias, pero para este afio se espera llegar hasta las
100,000 (La Republica , 2023).

“Hay bastante demanda actualmente. La industria de bodas est4 en alza. Se esté
recuperando mas del 50% y regresando a lo que era el nimero histérico de 100.000 bodas
en todo el Peru, de las cuales el 35% eran en Lima”, precisé Carlos Scaglioni Vigil,

gerente general de la corporacion de Novios a La Republica (La Republica , 2023).

Asimismo, detallé que las caracteristicas del tipo de celebraciones del 2019 se
estan retomando. Es asi que, en el mercado, se puede encontrar cuatro tipos de bodas, con
diferentes precios: la sencilla (US$5.000), la tradicional (US$10.000), la premium
(US$20.000) vy la fastuosa (superior a los US$90.000). “A nivel nacional, para este afio
se espera llegar a los US$60.000 millones, teniendo en cuenta que cada boda se gasta
entre US$5.000 y 10.000”, precis6 Scaglioni (La Republica , 2023).



En estos ultimos afios, los Wedding Planner, se han encargado de conceptualizar
creativamente el suefio de los novios. A consecuencia de una gran demanda de bodas y
falta de tiempo por parte de los novios, en el pais hay varias casas de estudio como The
Style Instituto, Magnolia Aristondo Business School, entre otras que otorgan certificados
y diplomados para lograr ser un gran profesional en Wedding Planner “El personaje del
Wedding Planner ha ido creciendo cada vez mas, porque las bodas tienen mas
produccion; antes era mucho mas sencillo, solo se contrataban las luces, la misica y eso
era todo. Ahora, se realiza con mayor produccion con diferentes tendencias”, comenta

Clavel (EI Comercio, 2019).

En realidad, Pert tiene una amplia gama de lugares atractivos para celebrar bodas
de destino. Cusco, Machu Picchu, la ciudad de Lima, la region de Arequipa, las playas
de Mancora y Punta Sal son algunos de los lugares mas visitados. El éxito de las bodas
de destino en el pais se debe a la combinacion de hermosos escenarios naturales, una rica

cultura y una creciente industria de servicios relacionados con bodas.

Per( cuenta con una historia, cultura y paisajes naturales impresionantes que lo
convierten en un destino turistico de renombre mundial. Ademas, su gastronomia es
reconocida a nivel mundial. Esto ha llevado a una mayor cantidad de parejas extranjeras
a considerar Pert como el lugar perfecto para celebrar su boda. (Ministerio de Comercio
Exterior y Turismo, 2023)

Las parejas extranjeras que quieren casarse en Peru deben tener en cuenta las
regulaciones y exigencias legales, incluyendo la documentacién que deben traer, la cual
debe ser traducida por personal oficial en Peru y previamente legalizada por la cancilleria
de Lima. En un esfuerzo por atraer turistas internacionales y aumentar los ingresos por
turismo, el Gobierno peruano y las agencias de turismo locales han promovido
activamente las bodas de destino en Peru. Esto ha ayudado en aumentar la popularidad
de las bodas de destino en el pais. Los testimonios de parejas que han hecho sus bodas en
Per0 suelen ser una excelente fuente de publicidad. Las parejas que planean casarse en
Per pueden compartir estas experiencias a través de las redes sociales y las resefias en
linea. En los ultimos afios, ha habido un cambio en las preferencias matrimoniales en
Per( y en todo el mundo. Las parejas tienden a casarse a edades mas avanzadas y a buscar
experiencias de boda més personalizadas, lo que puede impulsar la demanda de bodas de
destino (La Republica , 2023).



La decision de casarse se aplaza cada vez mas en la vida de los peruanos, por lo
que la edad promedio en que dan el si frente al altar ha variado en los Gltimos afios, segun
revel6 directora nacional del Registro Nacional de Identidad y Ciudadania (Reniec
Carmen Velarde).En promedio, detalld, actualmente los hombres deciden casarse a los
37 afios mientras que las mujeres a los 33, edades distintas a las registradas en el 2020,
cuando el 25% de la poblacién femenina y masculina se casaba entre los 25 y 29 afios
(La Republica , 2023).

En un articulo de pro regiondo, se analizan las tendencias importantes en la
industria del turismo para el afio 2023, considerando los siguientes aspectos y enfatizando
la importancia de como adaptarse a estas tendencias es crucial para que los operadores
turisticos aprovechen el aumento de visitantes en 2023 y mantengan sus negocios en un
entorno turistico en constante cambio. Ademas, se enfatiza la importancia de ofrecer
experiencias de viaje auténticas y sostenibles para atraer a los viajeros conscientes de

estos aspectos (Maglione, 2023).
1.2.1. Impacto de los viajes impulsados por el precio

Debido a las tasas de inflacion globales mas altas y la preocupacion por la recesion
econdmica, se espera que los viajes impulsados por el precio sean una tendencia
significativa en 2023. Aungue la gente planea seguir viajando, es probable que busquen

destinos y opciones mas econémicas en comparacion con el pasado.
1.2.2. Cambios en la demografia de los viajeros

Se observan cambios en la demografia de los viajeros, con un aumento de ndémadas
digitales, trabajadores remotos y viajeros jovenes y adinerados que buscan experiencias
Unicas. También se menciona un aumento en la inclusion de viajeros LGBTQ y personas

de color, lo que lleva a una mayor diversidad en los viajeros (Regiondo, 2023).
1.2.3. Auge de los destinos emergentes

Los viajeros estan buscando destinos donde puedan quedarse mas tiempo y gastar menos.
Destinos emergentes como Georgia, Turquia, Colombia y otros estdn ganando

popularidad debido a su asequibilidad y autenticidad.



1.2.4. Importancia del turismo sostenible

El turismo sostenible se ha vuelto fundamental, ya que los viajeros buscan opciones
respetuosas con el medio ambiente y las comunidades locales. Las empresas que adoptan

précticas sostenibles pueden atraer a méas clientes conscientes de la sostenibilidad.
1.2.5. Relacion entre el cambio climatico y el turismo

La industria turistica esta relacionada con la degradacion ambiental, y los turistas estan
cada vez méas preocupados por su impacto. Los destinos y las empresas turisticas estan
adoptando politicas "verdes" y buscando formas de reducir las emisiones y el desperdicio.



CAPITULO II: EL SERVICIO

Para consolidarse como una empresa organizadora de bodas de destino distinguida y
cumplir sus objetivos, es imperativo brindar una gama de productos y servicios atractivos
que satisfagan las preferencias y requerimientos de las parejas que buscan casarse en el
pais, presentando experiencias diversas y locales. Ademas, se priorizara mostrar la

cultura peruana para atraer a parejas que buscan experiencias distintivas y significativas.

La esencia de “Carmen Varese Events” reside en su capacidad para comprender
y satisfacer las necesidades del nicho de mercado elegido. Para lograrlo, se desarroll6 una
propuesta de valor que se adaptara meticulosamente a las expectativas de sus clientes,

buscando no solo ser apreciados, sino también valorados de manera excepcional por ellos.

En Per(, las bodas de destino son aln una tendencia emergente, y hay que
reconocer la falta de profesionales especializados en este campo, asi como la escasa
promocion de los atractivos turisticos debido a limitaciones en recursos y estructuras.
Ante esta realidad, la estrategia de la empresa se centrard en la creacion de alianzas
solidas con proveedores locales. No solo se buscara promocionar estos destinos Unicos,
sino también elevar el estandar de profesionalismo y calidad del servicio en la industria

local.

Para lograrlo, la empresa se comprometera a capacitar estos proveedores,
ayudandoles a adquirir las habilidades y la imagen necesarias para alinearse con los
estandares de excelencia de la misma. Se pretende, con ello, no solo organizar bodas de
destino, sino también ser los arquitectos de momentos inolvidables. Esto solo puede
lograrse a través de la colaboracion y el fortalecimiento de toda la industria local,
convirtiendo cada boda que se organice en un testimonio de la riqueza cultural y natural

de nuestro pais.

En “Carmen Varese Events”, la mision fundamental sera simplificar al maximo
la complejidad de organizar una boda, proporcionando a los clientes la confianza y
tranquilidad necesarias durante este momento Unico Yy, a menudo, estresante.
Entendiendo las altas expectativas que acompafian a cada boda, la empresa se esforzara
por superarlas. Su propuesta de valor se enfocara de manera intensa en tres pilares

fundamentales: creatividad e innovacion, personalizacion, y conocimiento y experiencia.



En cada caso, se contara con profesionales que no solo hablan el idioma principal,
sino que también estén altamente capacitados en aspectos clave como servicio,
decoracion, etiqueta y propuestas gastronomicas. Se abordara cada boda de forma
personalizada, adaptandose a las necesidades especificas de sus clientes y aportando un

toque de creatividad e innovacion que distinga sus celebraciones.

Ademas, en situaciones especiales, como bodas multiculturales, se asegurara de
contar con expertos en etiqueta nupcial de diversas religiones y culturas, tales como bodas
judias, bodas tradicionales, bodas hindues, bodas chinas, bodas celtas, entre otras. Esta
diversidad de conocimientos y experiencia garantizara la creacion de eventos que
respeten y celebren las tradiciones individuales de cada pareja, haciendo que su boda sea

verdaderamente Unica y significativa.

En ultima instancia, en “Carmen Varese Events”, no solo se planificardn bodas,
se crearan experiencias memorables. El enfoque de la empresa se centrard en el cliente y
el equipo de expertos gque se contratard garantizard que cada detalle sea atendido
meticulosamente, dejando a sus clientes con la confianza de que su dia especial sera

perfecto y memorable en todos los sentidos.
2.1.Principales servicios
2.1.1. Planificacion y Coordinacion Integral de Bodas

Desde la concepcion hasta la ejecucion incluyendo, por ende, asesoramiento en la
seleccion de destinos como Cusco, Machu Picchu, Lima, Arequipa, Mancora, Ica, y la

Amazonia peruana.
2.1.2. Gestidn de presupuesto y logistica

Coordinacion con proveedores locales y reservacion de los mejores lugares de recepcion
y ceremonias organizando nuestras bodas en locaciones de ensuefio, como haciendas

coloniales, playas privadas y selvas exuberantes.
2.1.3. Coordinacién de alojamiento para invitados

En hoteles y resorts de alta calidad, organizando también todo lo relacionado a transporte
para los invitados desde y hacia la locacion de la boda.



2.1.4. Disefo y decoracion personalizados

En todo lo que se refiere a la ambientacion de la boda (flores, iluminacion, mobiliario,
etc.), seleccionando temas y estilos que se adapten a las preferencias de cada pareja,
personalizando al méximo cada boda para que sea Unica y refleje la personalidad de cada

una de ellas.
2.1.5. Seleccion de menus gourmet

Que resalten la gastronomia peruana, coordinando con chefs y empresas de catering
reconocidas y prestando particular atencion a dietas especiales y restricciones

alimenticias.
2.1.6. Organizacion de entretenimiento en vivo

Como bandas, grupos musicales o danzas tradicionales coordinando las actuaciones en

vivo para afiadir elementos culturales a la boda.
2.1.7. Inclusion de rituales y ceremonias personalizadas

Que reflejen la cultura peruana, como la Pachamama o el intercambio de ofrendas.

Participacion de chamanes o lideres espirituales locales en la ceremonia.
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CAPITULO IlI: ESTUDIO DE MERCADO

3.1.0Dbjetivos de la investigacion
3.1.1. Objetivo general

Determinar la viabilidad del lanzamiento del servicio de “Carmen Varese Event”, un
servicio para planificar la boda de destino para parejas extranjeras que desean casarse en

Pera.
3.1.2. Objetivos especificos

e Investigar los proveedores, distribuidores, clientes y empresas de bodas.
e Determinar las caracteristicas que distinguen al servicio.

e Verificar la propuesta de valor.

e Determine el rango de precios apropiado para el objetivo.

e Averigile como comunicarse con los usuarios.

e Estimar la necesidad del servicio Carmen Varese Events.
3.1.3. Procedimiento de investigacion
La investigacion se llevé a cabo en dos tipos:

e EIl primero fue de tipo exploratorio y nos permitié investigar los interesados en
planificar una boda completa de destino y considerar todo lo relacionado con la
planificacién previa, actual y posterior de la boda mediante la utilizacion de fuentes
secundarias como focus group y entrevistas en profundidad.

e Después de eso, se llevo a cabo una investigacion exhaustiva utilizando encuestas
dirigidas a los que hemos identificado como nuestro pablico objetivo. Esta ultima,
nos permitid estimar la demanda, los precios y los medios de promocion preferidos

entre otros.
3.1.4. Investigacion exploratoria

El objetivo de la etapa exploratoria fue realizar un analisis preliminar de la situacion, por
lo que se llevd a cabo un focus group con seis mujeres cuyo rango de edad oscilaba entre
25 y 40 afios, las cuales planeaban casarse a partir del préximo afio. Con ello, se obtuvo
una perspectiva acerca de los atractivos que puede generar la idea de una boda de destino

y las expectativas y motivaciones que le harian optar por este tipo de propuesta.
11



Por otro lado, gracias a la posibilidad de llevar cursos y capacitaciones con

expertos del sector, se decidié realizar a los mismos unas entrevistas en profundidad para

recibir un mayor conocimiento del sector desde sus perspectivas.

3.1.5. Focus Group

Los temas que se tocaron y en torno a los cuales se generd una discusion abierta a
las diferentes opiniones, fueron:

Reacciones ante el concepto de una boda de destino, percepcion de ella y cuales son
los aspectos que gustan y cuales no de la misma.

Las reacciones frente a ello fueron del todo positivas por ser percibida como diferente
e innovadora.

Interés de los novios y de sus invitados a asistir a este tipo de boda.

Mostraron mucho interés en ella por ser considerada, por lo general, una optima
oportunidad para conocer nuevos destinos en una experiencia enriquecedora tanto
desde el punto familiar y relacional que cultural.

Interés en el concepto.

El concepto en si es muy bien considerado.

Expectativas sobre una boda de destino. Qué tipo de experiencia se espera de ella.
Genera muchas expectativas tanto como el tipo de ceremonia como las experiencias
previas y sucesivas que se vinculan al evento en si.

Para que tipo de novios cree seria ideal este tipo de boda.

Este tipo de boda, indudablemente, se dirige y es mayormente aceptado por parejas
menos tradicionales.

Cuales serian las ciudades elegidas.

Cuzco, Arequipa, Mancora, Ica y Tarapoto serian los destinos privilegiados.
Definicion del concepto que usarian para describirla.

Experiencia unica e inolvidable, fueron las palabras mas usadas para describirla.
Cuales creen serian los motivos para que no asistan los invitados.

Otro tipo de compromiso, falta de disponibilidad por los varios dias que involucra,

aspectos econémicos.
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3.2.Entrevistas a profundidad a expertos del sector

Se llevaron a cabo entrevistas con cinco expertos para entender bien, a través de su

experiencia y opiniones, cuales de ellos debemos de considerar a la hora de promocionar

nuestra empresa y servicios, detectando las problematicas del sector y asi poder encontrar

la forma de plantear posibles soluciones a las mismas. Con tal finalidad, se tocaron los

siguientes temas:

3.2.1. El publico objetivo

Las parejas extranjeras estan dispuestas a invertir desde $ 25.000 hasta $50000.
Cada vez hay menos invitados, desde 40 hasta un méx. de 150.

Solo se invitan amigos cercanos y familiares y ya no se invitan por motivos sociales.
Todo es més privado sobre todo en una boda de destino.

Las parejas desean que su matrimonio coincida con su estilo de vida y refleje sus
gustos y personalidad.

Cada tres anos, las tendencias cambian.

3.2.2. El sector

Las bodas de destino se presentan, en los ultimos afios, como una propuesta
interesante.

Para la captacidn del publico extranjero, en especial, es importante tener una buena
pagina web porque ayuda a una mayor difusién y credibilidad de la empresa.

Una variable importante a tener en cuenta es la actualizacion.

Falta de profesionalismo en algunos Wedding Planners que impacta negativamente

en la imagen y concepto sobre esta profesion.

3.2.3. Canales utilizados y publicidad

A traves del sitio web, las personas pueden ver quién eres y lo que has hecho.

Las ferias y la participacion en ellas estan bien al inicio.

Facebook es para mantenerte.

Si los portales de bodas sirven para tener presencia, no son buenos para vender.
Actualmente estd empezando a llamar la atencion de varios Wedding Planners este
nicho de mercado los cuales pretenden apuntar, proximamente, a la captacion del

mismo.
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e Segmentando para un solo nicho, fundamental para diferenciarse y destacar, resulta
ser la especializacion en el mismo.

e Es muy importante lograr conectar con la novia que es la que finalmente decide
contractar nuestro servicio.

e Nuestro valor es darle al cliente algo diferente.

e Disefiar la boda en funcion de su historia y teniendo en cuenta, al mismo tiempo los
factores culturales de la pareja segun su procedencia.

e Disefiar experiencias que hacen la diferencia creando experiencias Unicas.

e  Poner mucho énfasis en los detalles para una mayor diferenciacion.

e Maximizar la eficiencia para la gestién de bodas de destino, permitird a la empresa

ofrecer un excelente servicio a un costo razonable.
3.3.Investigacién concluyente

Con el fin de poder definir con exactitud el buyer person, se realizaron dos encuestas de

tipo cuantitativo:

e Laprimera fue realizada a 142 parejas extranjeras, que se ajustaban al perfil ideal de
clientes al cual se dirige “Carmen Varese Event”, con el fin determinar sus gustos y
disefiar las estrategias de marketing en base a la informacion recaudada.

e La segunda fue dirigida a 400 Weddings Planners de Latinoamérica para deducir,
estimar y validar la demanda de este tipo de servicio de planificacion de bodas
basandose en sus experiencias. (Dicha encuesta fue trabajada con el equipo de
Leonardo Artigas Cosulting, consultora internacional en Turismo de Romance y

Turismo de Bodas en Latinoamérica).
3.3.1. Encuesta a parejas extranjeras

e Herramientas de Recopilacion de Datos: Encuestas en linea.

e Ambito Geografico: Latinoamérica, Europa, EEUU.

e Tamario de la Muestra: 142 parejas. Para poder realizar la encuesta nos reunimos con
un grupo de Wedding Planners del Centro de Estudios de Posgrado Event
Management Center de Latinoamerica y Estados Unidos quienes nos otorgaron la
base de dato de sus parejas que se encontraban en el procedimiento para organizar

su boda.
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e Adicha base de datos se le hizo llegar esta encuesta en formato online y obteniendo

las siguientes respuestas:

Figura 3.1
Edad.

m De 22 a 27 afios
m De 28 a 32 afios
= De 32 a 36 afios
= De 36 a 40 afios

m Mas de 40 aios

Nota. Resultados obtenidos de la encuesta en linea

Figura 3.2
Tiempo previsto para casarse.

= Aun no tenemos una
fecha
= De 3 a 6 meses

I = De 6 a9 meses

= De 9a 12 meses

Nota. Resultados obtenidos de la encuesta en linea
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Figura 3.3
¢ Cuanto estas dispuesto a gastar en tu boda?

= De $15,000 a $20,000
= De $20,000 a $25,000
= De $25,000 a $35,000
= De $35,000 a $40,000

= Mas de $40,000

Nota. Resultados obtenidos de la encuesta en linea

Figura 3.4
Pais de residencia y lo de procedencia.

= Espafia

= Chile

= México

= Colombia

= EE.UU.

Nota. Resultados obtenidos de la encuesta en linea
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Figura 3.5
¢ Qué tipo de destino preferirias para una boda en Per(?

m Mancora
= Cuzco
= Arequipa

= Tarapoto

®|ca

Nota. Resultados obtenidos de la encuesta en linea

Figura 3.6
¢ Cual de las siguientes cualidades valorarias mas al elegir una planificadora de
bodas?

m Creatividad

= Experiencia

= Profesionalismo
= Confiabilidad

Nota. Resultados obtenidos de la encuesta en linea
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Figura 3.7
¢Contratarias a “Carmen Varese Events ” en caso de que no tengas un organizador de

bodas y si el destino fuera Perd?

m S
= Tal vez

No

Nota. Resultados obtenidos de la encuesta en linea

A través de dicha encuesta, se determinaron las siguientes conclusiones:

e Ladescripcion de nuestro servicio logro captar la atencién de las parejas que
prefieren aventura y tienen un espirito meno convencional.

e Resulto ser bastante valorado por las parejas fue la propuesta del alto grado
de personalizacion y de la memorabilidad del evento.

e EI factor precio es importante a la hora de escoger nuestro pais porque
representa también un ahorro significativo, sobre todo para las parejas

norteamericanas.

Cabe destacar que el costo medio de una boda, a nivel nacional en Estados Unidos,
para 2023 es de US$ 29.000 y en algunas grandes ciudades de EE. UU., el coste puede
llegar a los US$ 35.000 o incluso mas solo para un saloén de boda sin otros servicios
adicionales (Kavilanz, 2023).

3.3.2. Encuesta a Weddings Planners

La encuesta fue llevada a cabo encuestando a 400 Weddings Planners de latino América
que forman parte de la asociacion presidida por la Escuela de estudios EMC (Event
Management Center) que capacita a mas de 11,000 profesionales en dicho rubro a través
de sus talleres y certificaciones, respaldados por la Universidad Auténoma de Bogota.
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e Herramientas de Recopilacidn de Datos: Encuestas en linea y entrevistas personales.
e Universo: 400 WP
e Tamafio de la Muestra: 131 Weddings Planners

e Ambito Geografico: Latinoamérica.

A través de dicha encuesta, podemos determinar las siguientes conclusiones:

Figura 3.8
¢ Cuales son los meses de temporada alta en bodas para su negocio nupcial?

Enero ~40 (30.8 %)
Febrero ~53(40.8 %)
Marzo 45 (34.6 %)
Abril 31(23.8 %)
Mayo —34 (26.2 %)
Junio ~25(19.2 %)
Julio 35(26.9 %)
Agosto —~41(31.5 %)
Septiembre ~58 (44.6 %)

59 (45.4 %)
66 (50.8 %)

Octubre
Noviembre
Diciembre

-89 (68.5 %)
0 20 40 60 80 100

Nota. Leonardo Artigas Consulting (2022)

En primer lugar, se determin6 que para Latinoamérica las temporadas altas para
la celebracién de bodas de destino van de enero a marzo, disminuye entre los meses de
abril y agosto e inicia la temporada nuevamente en entre septiembre y diciembre siendo

este Ultimo el mes de mayor realizacion de bodas.
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Figura 3.9

¢ Cuantas bodas planificé en 2022?

®0a10
® 10a20
@ 20a30
@® 40a50
@® +de50

Nota: Leonardo Artigas Consulting (2022)

Figura 3.10

¢ Realiza bodas de destino?

® si
® No

Nota. Leonardo Artigas Consulting (2022)

Por otra parte, el 58% de los encuestados realizan un promedio de 10 bodas al afio
y el 28,2% realiza un promedio de 20 bodas. De este total el 64,6% son bodas de destino.
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Figura 3.11

Porcentaje bodas de destino en los diferentes paises de Latinoamérica

Venezuela
Costa Rica 3% ]
6% Republica
Dominicana
15%
34.1% )
Argentina
/ 8%

Bolivia
8%
Ecuador Chile
1% / 1%
El Salvador 6.9%

1% &
Espana
1%/0 Honduras LPanama 506

8% 2%

Nota. Leonardo Artigas Consulting (2022)

Dentro de los paises de Latinoamérica a Peru le ingresan un 6.9% de las bodas de
destino donde un 37% de esas parejas son extranjeras que eligen con ciudades Cusco,
Mancora y lugares fuera de Lima con una inversién promedio de U$S 25.000 y asisten

un promedio de 60 invitados.

Luego de realizarse el Destination Wedding Training, primer evento educativo
del Capitulo Pert de la IADWP International Association of Destination Wedding
Professionals IADWP en el The Westin Lima Hotel & Convention Center, entre los temas
tratados y la conclusion resaltdo que el Turismo de Bodas crece cada afio en Perd y
Latinoamérica.|ADWP se caracteriza por proveer educacion innovadora, inspiradora y
por ser un generador de negocios globales con una comunidad de mas de 40 paises de
América, Europa y Asia. Es la Unica asociacion 100% multicultural de la industria del
turismo de bodas. Teniendo como objetivo el desarrollar una serie de recursos de
marketing para ofrecer acceso, educacion y empoderar a la industria de bodas destino y

turismo de romance.
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En Estados Unidos se estan estimando el mayor numero de bodas desde 1984:
2,500,000 bodas de las cuales mas de 600,000 son bodas de destino. Las bodas destino
en promedio gastan $38,000 USD con un promedio de 48 huéspedes invitados y un
promedio de estancia de 4 noches. Resultando en 107 cuartos noche por boda con
ingresos de hospedaje de $20,600 USD en promedio. Nuestros miembros venden un
promedio de 28 Bodas por afio. IADWP cuenta con 2,550 miembros internacionales que
realizan 71,400 bodas resultando en 6,854,400 cuartos noche (Infotur Latam, 2023).

Segln los datos proporcionados, podemos calcular la demanda de bodas de
destino en México. Utilizando la informacién proporcionada, sabemos que el 25% de
todas las bodas en EE. UU. son bodas de destino, y el 60% de esas bodas elige México
como destino. De acuerdo con esta informacion el 40% de ciudadanos de EE.UU. estima
realizar una boda de destino a otros paises, entre los cuales tienen como referencia Perd.
De hecho, el 6.9% de estas bodas se realiza en Per(. En base a esta informacion tenemos
una potencial demanda de aproximadamente 4,142 parejas norteamericanas, sin contar

las de otros paises latinoamericanos y europeo (Entorno Turistico , 2022).

Se utiliz6 una metodologia indirecta basada en datos proporcionados: En Estados
Unidos se celebran anualmente 2,401,148 bodas, de las cuales el 25% (600,287) son
bodas de destino. De esas bodas de destino, el 10% se realiza en Sudamérica y el 30% en
el resto del mundo. El 60% de las 600,287 bodas de destino prefiere México como
destino. Segun el estudio de Leonardo Artigas Consulting (2022), el 6.9% de las bodas

en América Latina corresponde a Perd.

Segun esta técnica, se calcula que alrededor de 4,142 bodas de estadounidenses
se llevan a cabo cada afio en Per. Esta es una estimacion basada en los datos y supuestos
proporcionados. Como no se basa en cifras exactas, sino en calculos indirectos y
suposiciones, puede tener un margen de error. EI mercado norteamericano fue
considerado no solo para obtener mas informacion, sino también porque los
estadounidenses son considerados clientes potenciales para bodas de destino en todo el

mundo debido a varias razones:

El poder adquisitivo de Estados Unidos se encuentra entre los mas altos del
mundo, lo que significa que muchas parejas estadounidenses tienen la capacidad
financiera para organizar bodas de destino en lugares exdticos o de ensuefio. Estados

Unidos es un pais diverso con una poblacién multicultural. Los estadounidenses pueden
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tener raices étnicas en diferentes partes del mundo, lo que los motiva a elegir destinos
internacionales que reflejen sus herencias culturales o que simplemente les resulten

atractivos. Esto amplia la gama de destinos potenciales para bodas de destino.

Muchas parejas estadounidenses buscan experiencias Unicas y memorables para
su boda. Los destinos de bodas en el extranjero ofrecen la oportunidad de celebrar en
lugares pintorescos, playas tropicales, ciudades histéricas, entre otros, lo que puede crear
recuerdos inolvidables. En algunos casos, casarse en el extranjero puede ser mas sencillo
en términos de requisitos legales y papeleo en comparacion con las bodas en Estados
Unidos. Esto puede ser atractivo para parejas que desean simplificar el proceso de

matrimonio.

Muchas parejas optan por combinar su boda de destino con su luna de miel en el
mismo lugar. Esto hace que el viaje sea mas conveniente y econémico, y les permite
disfrutar de un periodo prolongado de tiempo juntos después de la boda. En resumen, la
combinacion de poder adquisitivo, deseo de experiencias Unicas y una amplia gama de
destinos atractivos hace que los estadounidenses sean clientes potenciales ideales para la

realizacién de bodas de destino en el mundo.

Utilizando la segunda encuesta (encuesta internacional del afio 2022 realizada por
Leonardo Artigas Consulting) se supo que el 32.9% del promedio de bodas realizadas por
un Wedding Planner son Bodas de Destino (total de 10 bodas), mientras que la demanda
potencial maxima, generalmente atendida por las Weddings, es de 30 bodas anuales
(Artigas, 2022).Considerando dicha encuesta, podemos por extension, determinar que
nuestra empresa en el primer afio puede llegar a realizar un promedio de 10 bodas de

destino y en su segundo afio duplicar el promedio del afio anterior.

De hecho, si desarrollamos y aplicamos nuestra estrategia de Marketing Digital,
teniendo en cuenta que una Boda de Destino se desarrolla con una planificacion entre 6
meses a un afio, podemos estimar gque siendo una empresa que se encarga de desarrollar
exclusivamente Bodas de Destino nuestra proyeccion sera entre 8 a 10 bodas el primer

afio de apertura que se realizaran a los 6 meses de inicio de actividades comerciales.
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Tabla 3.1

Estimacion de la demanda

Descripcion NuUmero % Fuente
Turistas extranjeros que llegan al Peru 2,009,275 Mincetur 2022
Turistas EE.UU. que llegan al Pert 464,759 | 23.13% Mincetur 2022
Wedding Planner Peru 866 Matrimonio.com.pe
. . . Leonardo Artigas
0,

Wedding Planner que realizan bodas de destino 559 | 64.6% Consulting 2023
Wedding Planner que realizan bodas destino sector A y B 43 [ 7.7% Matrimonio.com.pe

c _— The Wedding Report
NuUmero de bodas que se realizar6n en EE. UU. 2,401,148 ewe 20I2nsg epo
Bodas de Destino que realizaron los EE.UU 600,287 | 25% Infotur Latam 2023

- Destino México 360,172 60% Infotur Latam 2023

- Otros destinos en el mundo 180,086 | 30%

- Destino Latinoamérica (otros paises) 60,029 [ 10%

. . Leonardo Artigas
0,

Extranjeros EE.UU. que se casan en Peru 4,142 | 6.9% Consulting 2023
Turistas Norteamericano de NSE Ay B 1,408 | 34% Prom Perti 2022
Demanda Maxima de bodas por Wedding Planer (43) 33| 2.32%
F1: Estilo de vida = ¢Planeas casarte en los préximos 12 meses? 21| 63% Encuestas

F2: Predisposicion = ¢ Estarias dispuesto a contratar a Carmen

- Encuestas
Varese Eventos en caso de no contar con una Wedding Planer?

Si 14| 68% Encuestas
Tal vez 5| 24% Encuestas
Total: 19

Nota. Estimacion de la demanda basada en informacidn proporcionada por el Ministerio de Comercio

Exterior y Turismo (Mincetur) para el afio 2022 (ComexPer(, 2023).

Cabe sefialar que, ComexPer( (2023), presenta como resultado, un total de
464,7459 turistas norteamericanos visitaron Per( en ese afio. De este grupo de turistas, se
identificd que 4,142 de ellos eligieron Peri como destino para celebrar sus bodas. Esto
representa aproximadamente el 6.9% de los norteamericanos que optan por bodas de

destino en América Latina.

Adicionalmente, se tomd en cuenta que en Peru existen 866 planificadores de
bodas (Wedding Planners), de los cuales solo el 64.6% se dedica a organizar bodas de
destino, seguln los resultados de una encuesta realizada a Wedding Planners, que se detalla
en el Grafico n. 10. De estos, solo el 7.7%, equivalente a 43 Wedding Planners, se enfoca
en ofrecer servicios para el mercado objetivo y, por tanto, se considera competencia
directa. En base a esta informacién, se calculé que cada uno de estos Wedding Planners
podria tener una demanda maxima de 33 bodas por afio si el mercado se distribuyera

equitativamente entre ellos.
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Para refinar ain mas estos datos, se analizd una pregunta de una encuesta
realizada a 142 parejas. En esta pregunta, se consulté a las parejas si planeaban casarse
en los proximos 12 meses, y el 63% de ellas respondio6 afirmativamente (ver figura 2 de
la segunda encuesta). Extrapolando estos resultados a nuestra informacion, esto
equivaldria a 21 parejas, que representaria el numero de bodas por afio que un Wedding
Planner podria atender considerando exclusivamente la demanda del mercado

norteamericano.

Ademas, se considerd otra pregunta del Grafico 7 de la segunda encuesta, en la
cual se preguntaba si las parejas contratarian los servicios de Carmen Varese Wedding
Planner. El 64% de las 142 parejas encuestadas respondié afirmativamente, y el 24%
indicd que lo consideraria probablemente. Aplicando estos porcentajes a las 21 bodas que
un Wedding Planner podria atender, resultaria en un total de 19 bodas por afio.

Con base en estos calculos, se estim6 que en el primer afio habria un total de 9
bodas para atender (considerando que nuestras operaciones recién empezarian el 2°
semestre), y en el segundo afio se esperaria un total de 19 bodas con un incremento del
31% para el tercer afio, llegando a la planificacion de 25 bodas en ese tercer afio.

Figura 3.12
Llegada de turistas internacionales, segun residencia.

PERU: LLEGADA DE TURISTAS INTERNACIONALES, SEGUN RESIDENCIA

Diciembre Afio
Residencia Vash  Varth  Pat% Var%  Var%  Part.% Estructura participativa
019 200 2022 | e o | 2019 20212022 4,0 ke

Total |360563 88712 197340 122,5% -45,3% 100,0%”4371 T87 444331 2009275 352,2% -54,0% 100,0%| Aiio 2022
Améncadel Sur 205250 27229 102030 2747% -503% O517% 2491299 119774 937110 6824% 624% 46,6%  Américadel

Norte

AméricadelNorte 79518 37849 52432 385% -341% 266% 880295 200162 581855 1782% -33%% 290% 59 gos

Europa 48955 19937 31050 558% -366% 157% 680777 93212 30917 2977% 455% 185% 5009 275
AngicaCentl  THI0 1954 S0 609K 2% 266 B2 (19 SO06 ABEK % 2% o | T ‘"“i;‘;;f“’
Asia 14695 1418 ATI6 268% 675% 24% 17395 9258 46461 4018% T3% 2% 30% B ["‘e'"““‘°”a‘es

Oceania 425 28 1690 6412% 603% 09% 48970 75 11081 14498% T74% 06% mj / My

Africa 52 67 186 1776% 650% 01% 5305 BOAT AP 0% O 29% g \
RestodelMundo 191 30 69 1300% -639% 00% 1573 199 804 3040% 48%% 00% 18,5%

Nota. Ministerio de comercio exterior y turismo (2023)

https://www.mincetur.gob.pe/centro_de Informacion/mapa_interactivo/llegadaTuristasPais.html.
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Figura 3.13

Perfil del turista extranjero
Turismofi) (VN

investiga inagve

Perfil del Turista Extranjero de

Estados Unidos - 2022

I. Caracteristicas Socicdemograficas

Comparativo por afio

Ingreso familiar anual 2022 2019
Menos de US$ 20,000 ‘ 1% | 5%
De US$ 20,000 a USS 39,999 ) 5% 6%
De USS 40,000 = U35 59,999 14% 14%
De US$ 60,000 a UsS$ 79,999 ) 12% 14%
De USS 80,000 a USS 99,399 ) 13% 12%
De Us$ 100,000 a Us$ 119,999 ) 12% 12%
De US$ 120,000 a US$ 139,999 9% 7%
De US5 140,000 a USS 158,999 ‘ 6% 9%
De US$ 160,000 a US$ 179,999 ) 10% 4%
De US$ 180,000 a US$ 199,999 ) 3% 4%
Us5 200,000 o mas 15% 13%
Total 100%

Base: Encuestados gue si indicaron el ingrese familiar anual

Nota. Promper( (2023) https://elperuano.pe/noticia/208385-promperu-presenta-estudio-sobre-el-perfil-

del-turista-que-visita-nuestro-pais

Figura 3.14

Ndmero de Wedding Planner en Peru

€5 Area Empresas.

v o
7 matrimonio.cOM.Pe. i MATRIMONIO RECEPCIONES PROVEEDORES NOVIAS NOVIOS VESTIDOS IDEAS COMUNIDAD

A

Weddi

Wedding P

-

ng Planner

Q  Wedding Planner x

= Filtros @ ‘ 866 RESULTADOS

Eva Martinez Wedding & Event J&P Producciones by Miriam Bodafest Wedding Planner Fernanda Schultz - Wedding &
Planner Palacios Wedding Planner Event Planner

Nota. Matrimonio.com.pe (2023) https://www.matrimonio.com.pe/
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CAPITULO IV: PLAN DE MARKETING

Definir con precision el mercado objetivo ayudd a definir y disefiar las estrategias de
marketing necesarias para atraer a parejas interesadas en este tipo de servicio y aumentar

la notoriedad de la empresa en el mercado.
4.1. Objetivo del Plan de Marketing

Incrementar la visibilidad de la empresa y atraer mas clientes potenciales interesados en
bodas de destino en Per(, con el objetivo de atraer parejas extranjeras, aumentar las ventas

y el numero de bodas organizadas.

Los siguientes seran los objetivos de marketing a corto, mediano y largo plazo.

Tabla 4.1
Cuadro proyeccién namero bodas de destino por afio
| ARO 1 |
Ene Feb Mar Abr May || Jun Jul AED set ot MNowv Dic TOTAL
0 0 0 0 0 0 0 1 1 2 2 3 g
| ARO 2 |
Ene Feb Mar Abr May || Jun Jul AEg0 Set [o1=3 Nowv Dic TOTAL
2 2 2 1 2 0 0 il 2 2 2 3 19
ANO 2
Ene Feb Mar Abr May || Jun Jul Ago set Ot Nowv Dic TOTAL
3 3 2 1 2 0 0 1 2 3 4 4 25

Nota. En la tabla se muestra la proyeccion del nimero de bodas por dos afios y medio consecutivos.

Tabla 4.2

Cuadro proyeccion nimero bodas de destino por afio y por destino

NUMERO DEBODAS POR ANO Y DESTINO

CIUDAD % ANO 1 % ANO 2 % ANO 3
Cusco 44% 4 47% 9 48% 12
Mancora 33% 3 32% 6 28% 7
Arequipa 11% 1 11% 2 12% 3
Tarapoto 0% 0 5% 1 8% 2
Ica 11% 1 5% 1 4% 1

Total: 100% 9 100% 19 100% 25

Nota. En la tabla se muestra la proyeccion del nimero de bodas de destino, en las ciudades de Cusco,

Mancora, Arequipa, Tarapoto e Ica.
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4.2.Estrategia genérica

Se selecciond una estrategia de diferenciacion por enfoque basandose en los resultados
de la investigacion o nicho de mercado. La diferenciaciéon del producto incluye crear
diferencias en la oferta de productos de la empresa que la distingan de las propuestas de
la competencia. Por lo general tiene su base en caracteristicas distintas del producto,
servicios adicionales u otros atributos. El posicionamiento, por su parte, se refiere a crear
una imagen mental de la oferta de productos y sus caracteristicas de diferenciacion en la
mente de los clientes del mercado meta (Hartline, 2012).

En el caso de “Carmen Varese Events”, La distincion se responde a tres
elementos: Asesoramiento Unico sobre destinos y locaciones, Profesionales garantizados
y el Alto grado de personalizacién para lograr experiencias memorables para el segmento
especifico de parejas extranjeras de los niveles socioeconémicos A y B.

4.3. Propuesta de valor

La propuesta de valor es el factor que hace que el cliente se incline por una u otra empresa;
su finalidad es solucionar un problema satisfacer una necesidad del cliente. La propuesta
de valor son un conjunto de productos o servicios que satisfacen los requisitos de un

segmento de mercado determinado. (Osterwalder & Pigneur, 2013)

La propuesta de "Carmen Varese Events" se centrara en brindar un servicio
integral de planificacion, organizacién y disefio de bodas para parejas extranjeras. El
proceso comenzara con la creacion y asesoramiento personalizado del concepto y disefio
del evento, adaptado a las necesidades, presupuesto y preferencias de cada pareja. Luego,
se llevara a cabo la produccién completa del evento, que englobara la seleccion del
destino, la eleccion de la locacion, la gestion del catering, el mobiliario y la decoracion.
Con el objetivo de concebir un concepto Gnico e innovador para cada ocasion, respaldado
por sélidas alianzas con proveedores de alta calidad, resultara esencial colaborar con
organizadores de bodas locales en los destinos. Esta colaboracion brindara valiosos
conocimientos y acceso a recursos locales, enriqueciendo asi la experiencia de sus

clientes.

Adicionalmente, se ofreceran una gama de servicios complementarios que
abarcaran la planificacion y ejecucion de eventos y actividades especiales dirigidas a

grupos selectos de familiares y amigos después de la boda. Estos servicios adicionales
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incluiran lunas de miel, eventos previos o posteriores a la boda. Esta diversificacion de
servicios constituird un elemento adicional de valor que permitira a “Carmen Varese

Event” satisfacer cualquier requerimiento de sus clientes.
4.4. Estrategias de crecimiento

Siguiendo la matriz Ansoff (1965), la estrategia de crecimiento a corto plazo de la
empresa se enfocara en la penetracion de mercados mediante el posicionamiento en el
segmento objetivo. Esto implicara destacar los atributos distintivos y proporcionar
argumentos sélidos que respalden su propuesta, incluyendo la profesionalizacion del
personal de "Carmen Varese Events" y la personalizacion, destacando la capacidad de la
empresa de adaptarse a las necesidades y preferencias especificas de cada pareja. Ofrecer

un enfoque altamente personalizado y Unico en cada boda.

Su enfoque a largo plazo se orientara en la creacion de nuevos mercados,
particularmente promoviendo bodas de destino en el extranjero. Sin embargo, esta
expansion se llevara a cabo después de una exhaustiva investigacion y analisis de estos
mercados para poder expandir sus servicios a una variedad de destinos atractivos en todo
el mundo. Esto permitira atraer a parejas con diferentes preferencias y presupuestos, y
posicionarse como una opcion versatil. Se tendra que asegurar, para ello, un desarrollo
de Marca importante construyendo una marca sélida y distintiva que comunique la

experiencia y compromiso con la excelencia en bodas de destino de la empresa.

Figura 4.1
Matriz de Ansoff

PRODUCTOS

! Penetracion Desarrollo
8 | de mercado producto r
al | 3
=T | 3
O [ (=
o z
[T ‘ a
== Desarrollo ) . . °
‘ mercado Diversificacion
,,,,,,,,,,,, | '
Aumenta riesgo »

Nota. Lazzati (2018)
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4.5. Estrategia de segmentacion de mercados

Para identificar y localizar a los potenciales clientes interesados en las bodas de destino

en Perd, se llevd a cabo una segmentacion adecuada del pablico objetivo, en la que se

tomo en cuenta los estilos de vida, que se definieron teniendo en cuenta las caracteristicas

demogréficas, psicograficas y actitudinales de nuestro cliente ideal., aspectos importantes

a considerar segun (Arellano, 2017).

4.5.1. Andlisis Demografico

Edad promedio entre 28 a 40 afos.

Hombres y mujeres comprometidos.

Ingresos familiares. NSE Ay B: El mercado objetivo incluye parejas de NSE A (alto
poder adquisitivo) y B (buen poder adquisitivo) que tienen la capacidad financiera
para invertir en bodas de destino de gama alta y con ingresos superiores a 60.000
dolares al afio por pareja.

Educacion. Universitaria -superior.

Lugar de residencia. El cliente esta conformado por parejas que residen fuera de Peru

siendo por lo general uno de ellos de nacionalidad peruana.

4.5.2. Anadlisis Psicogréafico

Las motivaciones para optar por bodas de destino:

Un integrante de la pareja es de nacionalidad. peruana por lo cual la boda se torna
como el momento ideal para reunir a ambas familias.

El factor econémico juega un papel importante debido a que es mas econémico
realizar una boda de mayor presupuesto que en su pais de residencia.

Tienen un interés especifico en bodas de destino en Per( y valoran la idea de casarse
en lugares exclusivos y hermosos dentro del pais.

Estan interesadas en incorporar elementos culturales peruanos en su boda de destino,

como la comida peruana, la musica tradicional o las tradiciones locales.

4.5.3. Intereses y pasatiempos

Parejas con altas expectativas en términos de calidad, servicio y disefio.
Buscan experiencias excepcionales y personalizadas.

Sensibles a la experiencia valorizando la experiencia completa de la boda.
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e Preferencias de estilo de boda cultural.
45.4. Preferencias de Destino

e Cusco, Mancora, Arequipa, Ica y Tarapoto, destinos més solicitados.

e Factores culturales influyen principalmente en la eleccion del destino.
4.6. Estrategia de marketing de posicionamiento 4°P
4.6.1. Estrategia de producto

Al disefiar programas de marketing, las compafiias deben considerar cuatro caracteristicas
especiales de los servicios: intangibilidad, inseparabilidad, variabilidad e
imperdurabilidad.

e Intangibilidad de los servicios: implica que los servicios no pueden verse, degustarse,
tocarse, oirse ni olerse antes de ser adquiridos.

e Variabilidad: La calidad de los servicios depende de quién los presta, cuando, donde
y cOmo

e Imperdurabilidad: Los servicios no pueden almacenarse para venderse o usarse
después

e Inseparabilidad: Los servicios no pueden separarse de sus proveedores.

El valor esencial para el cliente, el producto real y el producto incrementado son
los tres niveles de producto que se toman en cuenta al plantear una estrategia. La
estrategia se centrara en el nivel de producto aumentado a través de las caracteristicas

distintivas del personal y el estilo. (Hartline, 2012).

Los creadores de productos deben considerar tres niveles de productos y servicios.
Cada nivel crea valor adicional para el cliente. El producto basico, que responde a la

pregunta:

e ;Qué realmente recibe el comprador?
e El creador de productos debe convertir el beneficio basico en un producto

real en el segundo nivel.

Por ultimo, pero no menos importante, el creador de productos debe desarrollar
un producto mejorado en funcién de los beneficios fundamentales y del producto real, y
brindar a los clientes servicios y ventajas adicionales. Al desarrollar productos, el

mercaddlogo debe identificar primero las necesidades basicas de los consumidores que
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el producto satisfara; luego, tiene que disefiar el producto real y encontrar formas de
aumentarlo a finde crear el conjunto de beneficios que proporcionara la mayor

satisfaccion para la experiencia del cliente (David, 2015).

La empresa "Carmen Varese Event" ofrecerd una variedad de beneficios en su
servicio completo, lo que permitira a la audiencia objetivo reconocerlas facilmente. El
servicio abarcara la conceptualizacion, el disefio, la produccion y coordinacion de todo
el evento. El mayor beneficio del servicio, que sera evaluado por el cliente objetivo, se
relacionara a la creacion de experiencias memorables. “Brindamos experiencias

excepcionales disefiando eventos perfectos, porque en tu suefo cada detalle cuenta”.

Con este enunciado se desea transmitir la idea que, ademas del beneficio funcional
que representa el evento en si mismo, la experiencia es un componente importantisimo,
destacando la importancia que se le dara a cada detalle como parte de la misma reflejando

un estilo personalizado y unico como elemento diferenciador.
4.6.2. ldentidad de marca

“Events Carmen Varese” busca atraer un publico extranjero de nivel socioeconémico
alto, por ello, con el disefio de su marca se quiso transmitir una sensacion de lujo,
exclusividad, confiabilidad y experiencia en la planificacion de bodas de destino.

La percepcion de lujo y la confianza son esenciales para atraer este tipo de publico.
4.6.3. Nombre de la marca: desarrollo de una marca sélida

Se cred una identidad de marca atractiva bajo el nombre de la fundadora; ello se debe a
que a través de un estudio realizado por la consultora internacional Leonardo Artigas
Consulting, se determind que las parejas se identifican mas con una marca de tipo
personal, por generar mayor cofinancia y conexion emocional, que con una de tipo
corporativo. Cabe destacar, que el nombre de la marca es “Carmen Varese Events” fue
también muy bien considerado durante el focus group. No obstante, algunos consideran
gue el nombre personal se pudiera usar solo cuando esta ya bien posicionada y reconocida

COMO marca.

Se han previsto los siguientes mensajes de comunicacion en el slogan para

campafas que se implementaran al momento del lanzamiento de la marca, por ejemplo:

e Experiencias excepcionales: Este lema representa las dos ideas de valor que son

la creacion de experiencias y la excepcionalidad de la mismas.
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¢ Disefiando eventos perfectos: Este eslogan tiene como proposito lograr un evento
perfecto reduciendo a cero cualquier tipo de error e imprevisto.

e Porque en tu suerio cada detalle cuenta”: €s un lema que enfatiza la importancia
de prestar atencion a los pequefios detalles cuando se trata de hacer realidad los

suefios de una pareja.
4.6.4. Isologotipo

Se disefio un isologotipo y un sitio web profesional y atractivo que reflejara la
sostenibilidad y el lujo de marca “Carmen Varese Events “, por ello se opto por colores
verdes, dorados y oro rosa. Dicho isologotipo (figura 4.2) fue valorado en el focus group

realizado.

Figura 4.2

Isologotipo

( \4. /
S

CARMEN VARESE

PROFESSIONAL EVENT PLANNER

Nota. representacion del isologotipo de Carmen Varese.

A la mayoria de las personas agradé mucho la tipografia porque la asociaron con
letras de bodas y porque proyectaba seriedad y elegancia con el color verde tamizado y
el dorado con textura les evoco la idea de los anillos matrimoniales, que también era la
idea que se queria transmitir a través de este isologotipo. La paleta de colores seré
coherente en todos los aspectos de la marca, desde el sitio web hasta las tarjetas de visita.
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4.6.5. Estrategia de promocién

La nueva marca llamada "Eventos Carmen Varese" se especializara en novios extranjeros

de clase A y B orientandose entonces a este nicho de mercado. Los nichos son

simplemente mercados dentro de mercados. Hambrientos y deseosos de comprar (Kotler

& Armstrong, 2013). Cuando el enfoque es un nicho, lo que realmente se hace es

centrarse en:

El publico o mercado objetivo al que se quiere atender.

Una propuesta de venta Unica de la empresa.

El enfoque en la personalizacion se fortalecera en todos los contenidos de
comunicacion en las redes sociales.

Se destacara la singularidad del servicio integral que ofrece la empresa y la
importancia que tiene para esta la historia y personalidad de cada pareja.

Se creara un blog en el sitio web con contenido til sobre bodas de destino en Perd,
consejos de planificacion y destinos populares.
Se contara con un asistente de marketing que llevara el disefio de las redes sociales,
asi como las pautas publicitarias de forma mensual.
Las publicaciones seran diarias y con un contenido atractivo reflejando la cultura 'y
los diferentes tipos de ceremonias costumbristas para las parejas con el fin de crear
una comunidad.
Se optimizara el sitio web para motores de bldsqueda (SEQO) para mostrarse en los
resultados de blsqueda apropiados.
Se invertira en publicidad en linea dirigida a parejas comprometidas e interesadas en
bodas de destino en Perd.
Se mantendra una presencia activa en redes sociales como Instagram, Facebook,
Pinterest y TikTok.
Se compartird contenido visual atractivo con contenido de valor, incluyendo fotos y
videos de bodas anteriores.
Se mostraran los testimonios de parejas reales para aumentar la visibilidad.
Se estableceran relaciones con proveedores locales y otras empresas relacionadas con

bodas y turismo.
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e Se disefiaran dos eventos al afio en formato feria junto con los proveedores aliados
con el fin de mostrar las tendencias del semestre y ademas en un solo espacio reunir
a los proveedores aliados donde asistiran los futuros clientes (novios).

e Enunaprimera etapa, se utilizara la tactica de captacion de clientes. Por ser una marca
recién creada, nos apoyaremos en campafias pagas dirigidas a nuestro publico

objetivo.

Figura 4.3
Sitio Web

Carmen Varese

Carmen Varese es de origen italiana, vive en Peru desde muy joven, de hecho
se mudod aqui hace 22 anos por amor a su actual esposo con el cual han
formado una muy hermosa familia con 3 hijos maravillosos de los cuales estan
muy orgullosos.

Cuando se independizd para crear algo propio, al ofrecer sus servicios de
planificacion de eventos a empresas, descubrid su pasion para organizarlos y
qgue no fueran solamente las tipicas celebraciones familiares, de las cuales
siempre se encargaba de planificar y organizar cada detalle; asi como el
complejo y variado escenario de |los eventos corporativos y empresariales.

Por ello ha decidido certificarse como profesional en la Industria de Bodas y
Eventos Corporativos ¥ en la actualidad se encuentra cursando el Master
Wedding Planner y la Especializacion Posgrado en Bodas y Eventos,
Comunicacion y Marketing en el Centro de Posgrado EMC en Colombia.
Ademas cuenta con distintas capacitaciones en Organizacion de Eventos,
Disefio Floral y Ambientacion de Bodas y Eventos siendo egresada del
Instituto Toulouse Lautrec Peru.

Especialista en Bodas
Nacionales e
Internacionales con
Registro Internacional
Universitario por el
Centro de Estudios
EMC, Colombia.

Nota. Leonardo Artigas Consulting (2022)
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Tabla 4.3

Ejecucion de estrategias de Marketing

Actividades

Responsable 1 2 3 4 5 5 7 8 9 10 11 12

Eleccion de Identidad de Marca

Elaboracién de Brand Book

Disefio de Empaques

Sesién de Fotos de Productos

Toma de fotos de productos, otros

Malla de publicacién por cada red social
Creacion de Cuentas en Facebook, IG
Primera publicacién en RRSS

Compartir pagina con amigos y familia
Evento de lanzamiento (Prensa)
Mantenimiento de Redes Sociales

Mantenimiento de Contenidos

Agencia
Agencia
Disefiador Grafico
Estudio Fotografico
Estudio Fotografico
Community Manager
Community Manager
Community Manager
Carmela Varese

Carmela Varese

Community Manager

Community Manager

Nota. La tabla representa la ejecucion de las estrategias segln las actividades y responsables en doce meses.

4.6.6. Estrategia de precio

El proceso de establecer precios comienza con una comprension profunda del valor que
un producto o servicio aporta a los clientes. La fijacion de precios basada en el valor se
fundamenta en las percepciones que los compradores tienen acerca de la utilidad que
obtienen, en lugar de enfocarse en los costos del vendedor, siendo esencial para
determinar un precio adecuado. Sin embargo, medir el valor percibido puede ser dificil
(Kotler & Armstrong, 2013).

Debido a que este tipo de servicios son muy emocionales y personalizados, la
empresa "Carmen Varese Events" requerira una estrategia de fijacion de precios basada
en el valor agregado. Philip Kotler, reconocido experto en marketing, propuso una
variedad de teorias y técnicas para respaldar esta estrategia. La "Fijacién de precios
basada en el valor del cliente" es una de las mejores para este tipo de situacion.

La fijacion de precios basada en el valor del cliente implica considerar cuanto
estd dispuesto a pagar el cliente por los servicios que se le ofrecen en funcion de su
percepcion del valor. Esto significa que la empresa “Events Carmen Varese” debera
evaluar cuidadosamente los aspectos y ventajas que piensa ofrecer para asegurarse de que
los clientes sientan un alto valor en su servicio. Debido a que los precios demasiado altos
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pueden disuadir a los clientes potenciales, sera esencial encontrar un equilibrio entre

ofrecer un alto valor sin ser excesivamente costoso.

En consecuencia, la oferta de "Carmen Varese Events" se basaré en la sugerencia
de Kotler de priorizar el valor del cliente sobre el precio, lo que justificara el precio
basandose en las cualidades del personal y el alto nivel de personalizacién y disefio

ofrecidos.

Al mismo tiempo, se consideraran los precios de los competidores cuyo perfil
competitivo es muy similar a lo de "Carmen Varese Events" en cuanto a calidad se refiere
para fijar precios relativamente menores y asi poder penetrar en el mercado, siendo por
ahora una empresa joven y con menor experiencia y tiempo en el mercado. Una vez
“Carmen Varese Events” lograra posicionarse y adquirir mayor visibilidad, podra elevar

sus precios hasta por encima de la competencia.

Tabla 4.4
Cuadro de la matriz de precio o perfil competitivo

P. Bajo P. Mediano P. Alto

X

Nota. La tabla representa la matriz del precio

C. Alta|C. Mediana|C. Baja

Una vez analizada la competencia, se describen a continuacién los productos y

servicios que la empresa ofrecera a sus clientes:
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Tabla 4.5

Lista de servicios

LISTA DE SERVICIO

Paquetes: Basico Medio Luxury

Hacienda x x
Salén x

Estructura v Toldos x x
Pizta de Baile 3 Tabadillo de Bar x x
Mobiliaric ¥ decoracion x x
Numinacion Arqutectonica x x
Catering v Decoracion x x x
Buffet Internacional v/o Regional x x
Platc Serado x

Meza de Dulees x x
Meza de Queszos x x
Barra Likre de Licores x x
Mengj= x x
Decoracien con Flores x x x
Colakeradores x x x
Gastos de Planificacion x x x

Nota. La tabla representa la lista de servicios

Lista de servicios adicionales:
e Pasajes Aéreos

e Reservay Alojamiento

e Transporte

e Tours Turisticos

e Actividad Previas Bodas

e Orquestas



Tabla 4.6

Lista de precios por planes y destinos

STANDARD
. N° Invitados 50 100 150
Destino
Cusco S 25,000.00| S 45,000.00( S 60,000.00
Mancora S 18,250.00| $ 32,850.00| S 44,347.50
Arequipa S 21,717.50( $ 39,091.50| $ 52,773.53
Tarapoto S 22,151.85 $ 39,873.33| § 53,829.00
Ica S 17,721.48| S 31,898.66| S 43,063.20
Promedio S 20,968.17( S 37,742.70| S 50,802.64
DERIOR
. N° Invitados 50 100 150
Destino
Cusco S 35,000.00( $ 63,000.00| $ 85,000.00
Mancora S 20,987.50| $ 37,777.50| $ 50,999.63
Arequipa S 24975.13 S 44,955.23| $ 60,689.55
Tarapoto S 2547463 S 4585433 S 61,903.34
Ica S 20,379.70| S 36,683.46| S 49,522.68
Promedio S 25363.39(S 45654.10( S 61,623.04
N° Invitados 50 100 150
Destino
Cusco S 50,000.00( $ 90,000.00| S 121,000.00
Mancora S 2623438 S 47,221.88| S 63,749.53
Arequipa S 31,21891| S 56,194.03| S 75,861.94
Tarapoto S 31,843.28( S 57,317.91| S 77,379.18
Ica S 25474.63| S 45854.33| S 61,903.34
Promedio S 32,954.24| S 59,317.63| S 79,978.80

Nota. La tabla representa la lista de precios por planes y destinos

Para establecer la politica de precios, se tomaron como referencia dos datos muy
importantes: los precios de la competencia y el porcentaje que se espera tener de utilidad.
Después de hacer una comparacion entre los valores previamente mencionados, se
establecieron los precios de operacion, los cuales estaran sujeto a ciertas variaciones de

acuerdo al servicio requerido, ya sea por paquetes o servicios separados.

Los resultados de la investigacién cuantitativa se han utilizado para determinar el

precio que estarian dispuestos a pagar como el precio final.
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Dichos precios resultan ser compatibles con las tarifas promedios establecidas
tanto por el tipo de boda que para los destinos ofrecidos. De hecho, los promedios

calculados, para una boda de 100 invitados resultan ser los siguientes:

e $37,742.70 para una boda Standard
e $45,654.10 para una boda Superior
e $59,317.63 para una boda Luxory

Tabla 4.7
Cantidad y tipo de bodas por destino

Total bodas a realizar

Destino: Plan

50 100 150

Estandar 1 1 2 2 $  45,000.00| $ 115,000.00| $ 50,000.00

1.Cusco [Superior | 1 2 2 1 2 2 $ 161,000.00| $ 133,000.00| $ 196,000.00

Luxury 1 2 $ - |$ 50000.00]$ 100,000.00

Total: 4 9 12 | $ 206,000.00| $ 298,000.00 | $ 346,000.00

Estandar | 1 1 2 |1 1 |$ 51,100.00| $§ 69,350.00| $ 44,347.50

2. Mancora|Superior 1 3 2 3 $ 37,777.50| $  62,962.50| $ 155,307.50

Luxury 1 S - S - S 26,234.38

Total: 3 6 7 | $ 88877.50| $ 132,312.50( $ 225,889.38
[Estandar 1 $ - |'s 3900150]s :

2. ArequipalSuperior A 11 $  60,689.55| $ 24,975.13] $  69,930.35

[Luxury 1 $ - |s - |$ 31,21891

Total: 1 2 3 |$ 6068955 $ 64,066.63| $ 101,149.26
Estandar S - S - S -

2. Tarapoto|Superior | 1 1 1 S 25474.63| S 45854.33| $  25,474.63
Luxury S = S - S -

Total: 1 1 1 |$ 2547463 $ 45854.33| $ 25,474.63

Estdndar 1 S - S - S 31,898.66

2.lca |Superior 1 1 S - S 36,683.46| S 20,379.70
Luxury S - S - S -

Total: 0 1 2 | - | $ 3668346 $ 5227837

[Totales: | | 9 | 19 | 25 [ $ 381,041.68| $ 576,916.92] § 750,791.62

Nota. La tabla representa la cantidad y tipo de bodas por destino

En la Tabla 4.7 Se detalla la cantidad y tipo de bodas (Estandar, Superior y
Luxory) por destino que se estarian realizando en el trascurso de los 3 primeros afios de
operacion, objeto de la proyeccion gue se esta llevando a cabo considerando supuestos

de temporalidad y de preferencias.

El especialista en marketing puede aumentar el valor de la oferta al consumidor

de varias maneras:

e Aumentando las ventajas.

e Disminuyendo los costes.
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e Aumentando las ventajas y reduciendo los costes.
e Aumentando las ventajas mas de lo que aumentan los costes.
e Menores ventajas que constituyen una reduccion inferior a la reduccion de

los costes (Zambrana, 2019).

Basandose en este concepto, por ser una empresa nueva, la estrategia de precio
que se considera la mas adecuada a usar, sera la de penetracion de mercado. Una de sus
caracteristicas sera que el precio debe de ser competitivo, y superior en calidad del resto
de la competencia. Los competidores no podran hacer frente a dicha oferta con las mismas
caracteristicas. De lo contrario, la empresa tendria competencia directa de manera
inmediata. De hecho, otro factor externo a considerar al momento de disefiar una
politica de precios, es la competencia y lo relacionado entorno a ellas. Esta metodologia

exige una herramienta de analisis, en Benchmarking.

Teniendo en cuenta todas estas consideraciones, a pesar de ofrecer servicios de
alta calidad, la empresa fijara precios inferiores a lo de sus competidores directos, con el

fin de poderse posicionar rapidamente en el mercado.
4.6.7. Estrategia de plaza

Para posicionarse, la empresa creard una estrategia a través de canales directos e
indirectos para asi alcanzar una audiencia diversa y maximizar las oportunidades de

crecimiento. Esta estrategia permitird combinar ambos tipos de canales:

e Crear y mantener una fuerte presencia en redes sociales como Instagram, Facebook,
Pinterest y Twitter ya que estos son los canales a través de los cuales atraemos
clientes potenciales.

e Utilizar campafias publicitarias segmentadas en redes sociales para llegar a parejas
comprometidas que estén planeando una boda de destino.

e Fomentar la interaccion y participacién de los seguidores mediante concursos,
encuestas y publicaciones que generen conversacién en torno a bodas de destino.

e Desarrollar un sitio web atractivo y facil de navegar que destaque los servicios de
bodas de destino.

e Mantener un blog actualizado con contenido util y relevante sobre bodas de destino,
consejos de planificacion, destinos populares, etc. para atraer trafico organico y

posicionar la empresa como una autoridad en el tema.
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e Establecer relaciones con Wedding Planners locales y nacionales que tengan
experiencia en bodas de destino.

e Identificar agencias de viajes y compariias extranjeras con presencia en los destinos
elegidos para las bodas de destino.

e Participar en ferias y eventos de la industria de bodas y turismo para establecer
relaciones directas con agencias y compafiias extranjeras.

e Participar en ferias de bodas locales e internacionales para promocionar los servicios
de "Carmen Varese Events".

e  Ofrecer promociones exclusivas para los asistentes a estos eventos.

Al combinar estrategias directas e indirectas, se podra llegar a una amplia gama
de clientes potenciales interesados en bodas de destino. Perseverar en la busqueda
constante de la excelencia en la prestacion de servicios desempefiara un papel
fundamental en la consolidacién de la posicidn de la empresa en el competitivo mercado

de bodas de destino.
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CAPITULO V: PLAN DE EJECUCION

Disefiar un plan de produccion para la empresa de organizacion de bodas de destino,
significa crear un esquema en el cual se contemplen y se describan todos los procesos
involucrados en una boda, desde, su concepcion inicial, disefio, planificacion y ejecucion

en si.

Habra un esfuerzo continuo por mejorar y garantizar la satisfaccion del cliente,
asegurandoles bodas memorables y exitosas en la incansable busqueda por la excelencia
que distinguira a “Carmen Varese Events”. La empresa, mantendrd una comunicacion
constante con las parejas para cumplir con los estandares de excelencia de su propuesta
y asi, lograr trasformar en realidad los suefios de sus clientes superando sus expectativas.

Por tanto, el plan de produccion de la empresa se enfocara en la meticulosa
planificacion y ejecucion de cada boda, desde la inicial consulta con los clientes hasta la
evaluacion y la busqueda constante de mejoras. Lo que se presenta a continuacion
representa el esquema base que esta adoptara, el cual sera adaptado y personalizado segun

las necesidades y el enfoque especifico de la empresa.
5.1. Captacion de Clientes y Disefio y Planificacion de la Boda

El primer paso serd, indudablemente, entrevistar a la pareja para comprender sus deseos
y necesidades, recopilando informacidon sobre fechas, presupuesto, preferencias de estilo

y destinos deseados.

Una vez identificado el perfil de la pareja y obtenido informacién clara y detallada
sobre ella, se les ofrecera opciones de destinos en Peru asesorandolos sobre su eleccion.
Se realizaran visitas in situ si es necesario y se colaborara con disefiadores de bodas para
crear un concepto y estilo Unico. Se seleccionara la decoracidn, flores, colores y tematicas
de acuerdo con las preferencias de la pareja. Se desarrollara un presupuesto detallado que
incluya todos los costos y por altimo se haran las coordinaciones logisticas, incluyendo

la reserva de locaciones y proveedores.
5.2. Coordinacion y Ejecucion
Se contactaran los proveedores locales, como floristas, chefs, musicos, fotdgrafos, etc.

Se coordinaran los contratos y pagos. Se administrard la lista de invitados y las
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confirmaciones de asistencia. Se organizara el alojamiento y el transporte para los
invitados si es necesario. Se implementaran protocolos de seguridad para garantizar la

incolumidad de los asistentes (Ej. plan de evacuacion y contingencias).
5.3. Celebracién de la Boda y Post-Boda

Se llevara a cabo la supervision de la ejecucion de la boda, desde la ceremonia hasta la
recepcion. Se coordinara con los proveedores para asegurar de que todo se desarrolle sin
problemas y, por ende, de que todos los aspectos de la ceremonia y la recepcion se
ejecuten segun lo planeado. Se resolveran problemas o desafios inesperados que puedan

surgir. Finalmente, se enviaran agradecimientos a los proveedores y parejas.
5.4. Evaluacion y Mejora Continua

Un destacado autor en el ambito de la evaluacion de la calidad es Philip B. Croshy,
reconocido por su enfoque en la gestién de la calidad y la prevencion de defectos, en
contraposicion a la mera deteccion. Una de sus frases mas famosas sobre este tema es:
"La calidad es la conformidad con los requisitos."Crosby enfatiza que la calidad no se
trata solo de cumplir con estandares, sino de satisfacer las expectativas y necesidades de
los clientes, lo que implica hacer las cosas correctamente desde el principio para evitar

defectos en lugar de tratar de corregirlos mas tarde (Crosby, 2021).

Por ello, sera muy importante recopilar comentarios y resefias de los clientes para
obtener una retroalimentacion sobre la percepcion de ellos acerca del desarrollo del
evento y de posibles aspectos que se podrian mejorar. Analizar el éxito de la boda en
funcién de la satisfaccion del cliente y el cumplimiento del presupuesto nos brindara, de
hecho, la posibilidad de identificar areas de mejora. Esto permitira actualizar y mejorar
los procesos internos en funcion de la retroalimentacion obtenida y se capacitara al

personal en nuevas tendencias y mejores practicas.
5.5. Sostenibilidad y Responsabilidad Social Corporativa (RSC)

Un aspecto no menos importante, hoy en dia que se muestra mucha sensibilidad respecto
a buenas préacticas con el medio ambiente, es el tema y respecto de la sostenibilidad,
Implementar practicas sostenibles, como el uso de productos locales y la gestion de

residuos. Fomentar la conservacién del medio ambiente en las bodas de destino.

Implementar las cinco R ’s: rechazar, reducir, respetar, reutilizar, reciclar en una

boda; esta filosofia se puede aplicar de diferentes formas como, por ejemplo, reducir la
44



cantidad de desperdicio generado apostando por los proveedores adecuados y reutilizar
en casa algunos elementos de la boda o entregadndoselos a invitados u organizaciones para
proporcionarles un nuevo uso; finalmente, reciclar los deshechos para obtener nuevos
productos. Rechazar, principalmente, plastico o cualquier material que lo contenga.
Trabajar con organizaciones y comunidades que brindan los productos reutilizables o
reciclables a los mas necesitados aprovechando los alimentos entregandolos a bancos de
alimentos, comedores sociales y otras instituciones. Asesorar siempre en el uso de flores
de temporada, implementar nuevas ideas para conseguir que la decoracion floral tenga
una segunda vida. Colaborar con proveedores de flores locales y plantar por ej. un arbol
por cada boda realizada para combatir la deforestacion. Estas son algunas formas de

poder implementar en las bodas, politicas de sostenibilidad (Telva & Zankyou, 2022).

Como se puede apreciar en la figura 5.1 descrita a continuacion, hay seis etapas
antes de una boda. La primera, indudablemente, consiste, en escoger el destino entre las
diferentes opciones ofrecidas por la Wedding y luego de ello, llevar a cabo una “Prueba
de estilo” tinica para los novios, que sirve para validar que la propuesta elaborada sea
acorde a los gustos y personalidades de los mismos. De hecho, esta Gltima debe verse
reflejada en cada elemento de la boda, escogiendo para ello, también, entre los elementos
distintivos, la paleta de colores adecuada a la estacion, lugar y preferencias de los novios
y del tipo de decoracion elegida. Esta es una etapa importante y uno de los servicios
prestados con éxito por la fundadora de la empresa, en el cual destaca su capacidad de
asesoramiento y peculiar gusto que la diferencian de la competencia y de las propuestas

actuales del mercado en el segmento objetivo.

Para llegar a lograr el mejor resultado posible, logrando una fusion perfecta entre
los gustos de los novios y la vision de la wedding, se desarrollard preguntas especificas a
través de las cuales “Carmen Varese Event” podra identificar el Test de Estilo y en base
aello, desarrollar todo lo relacionado a la boda, incluyendo calendario de eventos, panel
de inspiracion, paleta de colores, distribucion o disposicion y calendario de la boda.
Finalmente, las demas etapas incluyen todo lo relacionado al disefio de la experiencia
entre las cuales, las degustaciones previas, las coordinaciones sobre el montaje, la
supervision y por ultimo el informe final de todas las incidencias para obtener una

retroalimentacion importante sobre el desarrollo y éxito del evento.
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Figura 5.1

Organizacion integral boda de destino

- Eleccién del destino

- Prueba de estilo.

- Paleta de colores.

- Presupuesto total.

- Seleccion ubicacion

- Cronograma.

- Sugerencias
programas.

- Consulta de imagen.

- Plano y disefio.

- Locacion (Loyaut).

- lluminacion.

- Catering.

- Estructuras y
toldos.

- Decoracion.

- Protocolo.

- Prueba y
de gustacion.

- Pruebas floreales.

- Pruebas
ambientacion.

- Show, Msica.

- Entretenimiento.

- Logistica de
montaje.

- Timing boda.

- Confirmacion
invitados.

- Confirmacion
Proveedores.

- Tasa de
Asistencia.

- Coordinacion.

- Supervision.

- Informe general.

- Devoluciones en
garantia.

- Feedback general

Nota. La figura representa un esquema de la organizacion integral boda de destino.
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Figura 5.2

Brief del evento

RMEN VAR ESE

BRIEF DEL EVENTO
Evento: Evento Social - Matrimornio
Tipologia: Boda
Cliente: Arianay Piero
Diay Hora: 22 de octubre | 6:00 pm
Locacidon: Sonesta Posadas del Inca Valle Sagrado Yucay
Cantidad de publico: 150 pax
Descripcion del tipo de piiblico: B Y B+ | Jovenes v Adultos 20 - 70s
Recursos Humanos: Coordinador general, equipo de audiovisuales,
produccion,
Sraff Concepro, Asistente, utileria, sonidista, técnico electricisita.
Recursos Materiales: Alquiler de salon, vajilla, cuberteria, mesas,
sillas, mobiliario.
Miusica del salon: 4 cargo del DJim

TIMMING CARACTERISTICA
DE LABODA
6 P.M.-7 P.M. Ceremonia liturgica (iglesia)
7 P.V.- 8 P.M. Familiares, amigos saludos (iglesia)
8 P.M. 9 P.ML. Se apertura mesa de champagne (invitados fiesta)

Se apertura mesa de quesos (invitados fiesta)

Se pasan bocaditos frios y calientes (invitados fiesta)
Se apertura la barra de licores (invitados fiesta)
Mozos y bartenders en accién (invitados fiesta)

9 P.M. -10P.M. Hotel o parques en carro especial (sesidn fotos novios)

10P.M.- 11 P.M. Ingresan a pista de baile con musica (ingresan novios)
En pista inicia carnaval de Venecia (protocolo, baile)
Baile con padres y familiares
Culmina vals con novios solos
Empieza fiesta

11P.M. -12 P.M. Todos a bailar por una hora antes de cenar

12P.M.- A 1.00P.M. Mozos indican a invitados a servirse el buffet

1.00 AM -2 AM. Inicia show de hora loca

2 AM -3 A M. Sigue la fiesta, la barra, la musica (fiesta hasta culminar)

Nota. Briefing o documento informativo que recoge todos los datos necesarios para planificar un evento.
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Figura 5.3

Fotos de montaje y decoracion

Nota. Fotos de los preparativos del evento, mesas, saldn de baile.
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Figura5.4
Plano de distribucion

PLANO DE DISTRIBUCION
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Nota. Plano de distribucion del evento.
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Figura 5.5
Mood Board Summery

TN

Q.

CARMEN RESE

MOOD BOARD SUMMERY

MARIGOLD + MUSTARD

MARIGOLD, MUSTARD, TAUPE AND CLEAN WHITE

Nota. Paleta de colores de la decoracion y arreglos florares.
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Para visualizar de forma simplificada la secuencia de actividades y la interaccion
entre diferentes etapas de lo anteriormente descrito, se disefio un flujograma de los
procesos de la empresa el cual abarca sus principales actividades de planificacion. Este
flujograma ilustra la secuencia general de actividades, desde la captacion de clientes hasta
la mejora continua de los procesos, incluyendo la planificacion, coordinacion y ejecucion

de las bodas de destino en Peru.

Figura 5.6

Flujograma del servicio
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Captacién de
Clientes
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Consulta inicial
con parejas
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Seleccion
del Destino
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Servicio
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contrato
Planificacién de
Boda
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Presul;tue?sto y Celebracién de Post-Boda
Logistica la Boda
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Coofdma.c—lon ¥y Dia de Ia Boda Sostenibilidad
ejecucién yRSC
v ¥ v
z Ceremonia y Mejora de
Seleccién de Recepcion Procesos
Proveedores
T v
Seguimiento y E"al“i‘dé“ y
Gestién de Agradecimientos mejora
Invitados continua

% v

Protocolo de Fin FIN

Seguridad y Salud | —

Nota. La figura representa el flujograma de servicio
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CAPITULO VI: LOCALIZACION

Normalmente, la eleccion de la ubicacion apropiada puede ejercer un impacto
considerable en el éxito y la accesibilidad de una empresa. Sin embargo, en el caso de la
empresa considerada, la cual ofrece servicios de organizacion en multiples lugares y
destinos, la ubicacion de su oficina no sera un factor decisivo pero si sera indispensable
que cuente con todos los requisitos necesarios para proyectar una buena imagen de la
empresa en cuanto a gusto en la decoracion comodidad y servicios que se les brindaran a
las parejas que asisten, sobre todo para la primera reunién , siendo fundamental la
percepcion de la impresion generada en ella, cuyo impacto positivo conllevara a que

decidan confiar en nosotros o no.
6.1.Método de los factores ponderados

Para determinar la ubicacién adecuada de la futura oficina y local que se habilitaran el
proximo afio, se opt6 por emplear el método de los factores ponderados. Esto implicd
llevar a cabo un andlisis en el que se compararon tres alternativas distintas y se
seleccionaron aquella con la puntuacion mas alta. A continuacion, se presentan los pasos

con la que se llevé a cabo dicho método:

Se determind una relacion de los factores relevantes.

e Se Asignd un peso a cada factor que reflejaba su importancia relativa.

e Sefij6 unaescala del 1 a 10 por cada factor.

e Seevaluo cada localizacion para cada factor.

e Se Multiplicé la puntuacion por los pesos para cada factor obteniendo el total para

cada localizacion.
e Seeligid lade mayor puntuacion teniendo en cuenta también las preferencias de tipo

personal.
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Tabla6.1

Método de los factores ponderados

Av. Javier Prado Este
San Isidro

Av. Arenales Av. Rivera Navarrete
Jesus Maria San Isidro

FACTOR

Ponderacion
del Factor

Puntaje |Ponderacion| Puntaje |Ponderacion| Puntaje Ponderacion

Cercania a clientes 10 6 60 4 40 3 30
Cercania a Embajadas 20 7 140 2 40 1 10
Cercania al Centro de Lima 15 7 105 4 60 2 10
Precio de alquiler 25 5 125 3 75 10 50
Distribucion del local 10 7 70 2 20 1 10
Instalaciones 20 8 160 4 80 3 60

100 660 315 170

Nota. La tabla representa el método de los factores ponderados, relacionados con la cercania a clientes,

cercania a embajadas, cercania al centro de Lima, precio de alquiler, distribucion del local e instalaciones.

De hecho, antes de decidir para esta ubicacion, se consideraron para ello, otras 2
locaciones, pero, luego de llevar a cabo una ponderacién de factores de algunas
caracteristicas consideradas importantes por la empresa, se decidio por esta Gltima siendo
de larga la con mayor puntaje. Finalmente, se decidi6 ubicar la oficina de la empresa en
un local que se acondicion6 con la finalidad de proponerlo, el siguiente afio a la

consolidacion de la marca, para realizacion de bodas pequefias e intimas en Lima.

Esta oficina, se ubicaré en la ciudad de Lima, exactamente en la cuadra 4 de la
Avenida Arenales, en el distrito de Jesis Maria, a unas cuadras del estadio Nacional, y al
frente de la casa del embajador de EEUU de hecho, tiene una vista excepcional de los
jardines de la misma. Ademas, por estar ubicada en el piso 11 del “Centro Empresarial
Tribofia”, goza también de una vista privilegiada del famoso “Parque de las aguas” por
un lado, y al otro lado se pueden apreciar los jardines del también famoso “Campo de

Martes”.

Sus instalaciones serdn comodas y decoradas con la finalidad de ser atractivas y
reflejar el gusto de la empresa por la decoracion y detalles. Mobiliario acorde a eventos
de calidad, pero sin recaer en la ostentacion y elementos demasiado fastuosos, mas sobre
todo contemporaneos y modernos, que es la imagen que se pretende proyectar con su

marca.

La accesibilidad de la oficina sera muy comoda para los clientes por encontrarse
muy cerca tanto al “Centro Historico de Lima” que al famoso “Centro empresarial de San
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Isidro”, ademas de ubicarse en una de las principales avenidas, muy proxima a la estacion
del metropolitano y paralela de la también famosa y concurrida Av. Arequipa. La cercania

a famosas embajadas, también representara un punto a su favor.

Figura 6.1

Método de los factores ponderados

Nota. Fotografia de las mesas.

Figura 6.2

Oficina administrativa

Nota. Fotografia de la oficina administrativa.

Figura 6.3

Mapa de ubicacién.
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Nota. Fotografia del mapa de ubicacion.
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CAPITULO VII: RECURSOS HUMANOS

7.1. Introduccién

“La direccion de las personas tiene como objetivo fundamental alinear las aportaciones
de cada profesional con la estrategia establecida por la organizacion. Con ese propdsito,
la gestion de los recursos humanos se convierte en un factor proactivo y clave para
desarrollar el talento, la creatividad y las competencias de cada colaborador, en un marco
de empresa socialmente responsable y, paralelamente, avanzar eficientemente en un

entorno de fuerte competencia dentro de un mercado globalizado” (Rubio, 2016).

La relacion existente entre los recursos humanos demandados y los recursos
humanos disponibles suele ser uno de los factores determinantes del éxito o fracaso de la
organizacion de una boda. Tras haber determinado el tipo de boda a realizar, es necesario
constituir un equipo de trabajo que normalmente estard formado por miembros de la
organizacion y por auxiliares y/o personales de los proveedores externos contractados y

de voluntarios.

Aunque la flexibilidad de los recursos humanos debe ser la norma en la
configuracién del equipo, la organizacion de un evento requiere perfiles especificos para
el desarrollo de tareas concretas por los cuales vamos a definir las funciones y por ende
puestos claves de los cuales no puede prescindir la empresa.

7.2. Organigrama

La empresa estara formada por un equipo de cuatro personas (la gerente, duefia de la
empresa y 3 asistentes, uno por cada area) que se ampliara en funcion de si se cumplen
los objetivos de ganancias establecidos en los apartados posteriores. Ademas, las
funciones contables y legal seran asumidas por asesores externos a la empresa. Todas las
demas funciones se van a tercerizar a proveedores externos. Los diferentes cargos y

puestos claves, con sus respectivas funciones seran:
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Figura7.1

Organigrama de la empresa.

Director

Wedding Planner

Asesor contable
externo

Asesor Legal
externo

. Supervisor y Asistente de
Asistente Coordinador de Marketing y

Administrativo Eventos Community
Manager

Nota. La figura representa el organigrama de la empresa.

7.2.1. Director Wedding Planner

Este cargo lo asumira la gerente y propietaria de la empresa, quien desempefiard un papel
importante en la planificacion y ejecucion de las bodas, al tomar las decisiones mas
importantes, especialmente en lo que concierne al presupuesto y al contenido, asi como

las propuestas que se formularan a los clientes.

Para satisfacer las expectativas de los clientes, este rol requiere habilidades de
gestion, coordinacion, creatividad y habilidades sociales significativas que le permitan
facilitar la comprension, comunicacion y negociacion con todas las partes involucradas.
También se necesita tener buen gusto, ilusion y responsabilidad, ademas de ser amable y
emprendedor. Sera a su vez la figura principal que llevara a cabo y supervisara todas las

actividades relacionadas con:

e El trato directo con clientes, manteniendo reuniones y entrevistas con ellos,
para la toma de requerimientos y analisis individual de cada caso e inicio del

proyecto
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La seleccion de proveedores, investigandolos, seleccionandolos y llevando
a cabo con ellos la negociacion directa.

La Planificacion y Disefio del esquema y otros detalles estilisticos que
reflejan la vision general de la boda, en colaboracion con los clientes.
Gestion de Personal: Supervisar al personal necesario para la ejecucion del
evento, como camareros, meseros, personal de seguridad y otros.
Planificacion de entretenimiento: planificar y organizar entretenimiento para
un evento, como musica en vivo, DJ, actuaciones especiales o cualquier otra
forma de entretenimiento.

Evaluacion y Retroalimentacion: Realizar una evaluacion post-boda para
recopilar comentarios de los clientes y analizar el éxito del evento. Esto puede

ayudar a mejorar futuras planificaciones de eventos.

7.2.2. Asistente Administrativo

Su papel sera lo de mantener el funcionamiento eficiente de la empresa y asegurarse de

que todos los aspectos administrativos se gestionen de manera adecuada. Por ende, estara

a cargo de tareas de caracter administrativo inherentes a la boda.

Desarrollara tareas relacionadas con:

Gestion de la agenda: Informando al gerente y a los demas integrantes del
equipo, sobre reuniones, citas y eventos importantes asegurandose de que
todos estén al tanto de sus responsabilidades y plazos.

Comunicacion: Administrar la correspondencia electronica y fisica de la
empresa y servir como punto de contacto para consultas generales.

Manejo de documentos: Mantener y organizar documentos importantes,
como facturas, contratos, acuerdos y otros registros financieros.

Presupuesto y finanzas: Realizar tareas financieras como la preparacion de
informes de gastos, el seguimiento de facturas y la coordinacion con el
departamento contable.

Atencion al cliente: brindar un servicio amable y efectivo a los proveedores

y clientes que se comunican con la empresa.
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7.2.3. Supervisor y Coordinador de Eventos

Su rol sera esencial para garantizar que los eventos se completen de una manera eficiente,
segura y exitosa. Para lograr el éxito del evento, trabajaré en estrecha colaboracion con
otros equipos Yy seré responsable de la gestion de recursos, la coordinacién logistica y la
supervision del personal. Sus funciones variaran dependiendo de las necesidades

especificas del cliente y el tipo de boda, pero algunas de ellas incluyen:

e  Gestidn de recursos: Coordinar y asignar los recursos esenciales para el evento, como
personal, proveedores, equipos técnicos, catering, seguridad y transporte. Controlar
el cumplimiento de los acuerdos con los proveedores.

e Logistica y Programacion: Crear un cronograma detallado para la boda que incluya
el timing exacto de cada fase; coordinar la logistica de la boda, como el transporte,
la disposicion del espacio y la gestion de invitados.

e Control de Calidad: Ser el responsable de que durante la ejecucién del evento se
mantengan altos estdndares de calidad. Realizar inspecciones y evaluaciones
regulares para asegurarse de que todo se desarrolle segln lo planeado y capacitado
para resolver cualquier problema. Asegurarse de que todos los proveedores estén en
su lugar y que todo funcione sin problemas.

e Comunicacién: Ser como punto de encuentro para los diversos equipos Yy
departamentos involucrados en el evento, lo que permite una comunicacion fluida y
efectiva.

e Resolucion de Problemas: Identificar y abordar rapidamente cualquier problema que
surja durante la ejecucion del evento, desde problemas técnicos hasta cambios de
programa de Gltima hora y estar preparado para manejar situaciones de emergencia
como incendios, evacuaciones o problemas de salud y asegurarse de que el personal
y los asistentes estén seguros.

e Documentacion: Mantener registros detallados de la ejecucién del evento, incluidos
informes después del evento, para futuras referencias y para mejorar la planificacién
de eventos.

e Mejora Continua: Después de cada boda, evaluar el desempefio del equipo y los

procesos, y sugerir mejoras y optimizaciones para futuros eventos.
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7.2.4. Asistente de Marketing, Disefio y Community Manager

Las responsabilidades y tareas claves del Community Manager seran lo de una buena
gestion de lase Redes Sociales para el posicionamiento inicial de la marca, usando las
estrategias y plataformas adecuada para promocionarla y llegar a nuestro publico

objetivo.

Sus principales funciones seran las de disefiar e implementar las estrategias de
Marketing de la empresa desempefiando asi un papel fundamental en la promocion de la
misma, la generacion de clientes potenciales y la construccion de una marca solida en la
industria de las bodas. Encargado de la creacion de materiales visuales atractivos y
efectivos que promocionen las bodas y reflejan la identidad de la empresa. Su creatividad
y habilidades de disefio ser&n esenciales para atraer a los participantes y contribuir al
éxito general de laboda. Deberé poseer los conocimientos necesarios de marketing digital
y las Gltimas tendencias en disefio y decoracion para llevar a cabo todas sus tareas de

manera adecuada. Sus funciones principales seran:

e Seleccion de canales de marketing apropiados para nuestro publico objetivo.

e Realizar la pagina web de la empresa Yy encargarse de su mantenimiento.

e Crear contenido de marketing como publicidad, blogs, publicaciones en redes
sociales y contenido multimedia para publicitar la marca.

e Mantener y administrar las cuentas de redes sociales de la empresa en
Facebook, Twitter, Instagram y LinkedIn.

e Interactuar con los seguidores, publicar contenido con frecuencia y responder
a preguntas o comentarios.

e Evaluar el rendimiento de las estrategias de marketing, medir el alcance y la
participacion de la audiencia y ajustar las estrategias segun sea necesario,
utilizando herramientas de analisis web y métricas de redes sociales.

e Disefio de identidad visual: colaborar en el desarrollo y mantenimiento de la
identidad visual de la empresa y de cada boda.

e Disefio de Invitaciones: Crear invitaciones personalizadas para las bodas.

e Graficos de redes sociales: Crear contenido visual para las redes sociales de
la empresa, como imagenes de portada, publicaciones promocionales y

gréficos de anuncios.
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e  Gestion de Archivos y Activos Graficos: Organizar y mantener una biblioteca
de activos graficos, como logotipos, imagenes y fuentes, para facilitar el
acceso Yy la referencia en proyectos posteriores.

e Innovacion Creativa: Mantenerse al tanto de las tendencias en disefio grafico

y buscar formas creativas de presentar visualmente eventos.

7.2.5. Asesor contable (Externo)

Su rol serd esencial para mantener la gestion financiera y el cumplimiento de las

obligaciones tributarias y brindar informacion util para la toma de decisiones. Sus

funciones incluyen:

Contabilidad y registro financiero: Mantener registros precisos de todas las
operaciones financieras de la empresa, incluidos los ingresos, los gastos, cuentas por
cobrar y cuentas por pagar.

Presupuesto y planificacion financiera: Elaborar las proyecciones financieras, el
andlisis de costos y las estimaciones de ingresos para la planificacion financiera de
la empresa a corto y largo plazo.

Impuestos y cumplimiento tributario: Asegurarse de que la empresa cumpla con
todas sus obligaciones fiscales presentando declaraciones de impuestos oportunas y
precisas.

Anélisis financiero: realizar analisis financiero con frecuencia para evaluar la
rentabilidad de los eventos y la situacién financiera general del negocio. ldentificar
areas donde se puede mejorar la eficiencia y la rentabilidad.

Auditoria interna: Realizar auditorias internas regulares para asegurarse de que los
procedimientos financieros se siguen correctamente y que no hay irregularidades.
Asesoramiento financiero: Brindar asesoramiento financiero a la gerencia de la
empresa en relacion con decisiones estratégicas y financieras importantes, como
invertir en nuevos proyectos o expandirse en otra localidad o pais, por ultimo,

ampliar su cartera de servicios.

7.2.6. Asesor legal (Externo)

Sera muy importante su aporte para garantizar que la empresa cumpla con todas las leyes

y regulaciones y asegurarse que la misma opere de manera legal y ética, minimizando los
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riesgos y protegiendo sus intereses en un entorno altamente regulado y complejo. Sus

responsabilidades incluiran:

e Cumplimiento legal: Asegurarse de que la empresa cumpla con todas las leyes y
regulaciones relacionadas con la organizacion de eventos, como licencias, permisos,
reglamentos de seguridad y normas de salud publica.

e Contratos: Negociar y redactar contratos con proveedores, clientes y otros terceros
involucrados en el evento, como artistas, arrendadores y proveedores de servicios.

e Propiedad intelectual: Proteger los derechos de propiedad intelectual de la empresa,
como marcas registradas, derechos de autor y patentes relacionados con las
actividades de la empresa y su marca.

e  Gestion de riesgos legales: Identificar y reducir los riesgos legales relacionados con
la organizacion de eventos, como responsabilidad civil, accidentes, lesiones o
reclamaciones de terceros.

e Seguros: revisar y asesorar sobre las polizas de seguro necesarias para cubrir riesgos
especificos relacionados con eventos, como cancelaciones, responsabilidad civil,

dafos a la propiedad y otros.
7.3.Reclutamiento y Seleccion Personal: Factores a tener en cuenta

El objetivo de la empresa sera lo de crear momentos Unicos para sus clientes y para ello
debera contar con un buen equipo de empleados y conseguir que este mismo trabaje con

energia e ilusion.

Segun lo expuesto lineas arriba, resultara imprescindible que el reclutamiento del
personal se haga con la finalidad de asegurar un equipo talentoso y competente que pueda
Ilevar a cabo eventos exitosos. Por lo tanto, algunos elementos importantes a considerar

durante el proceso de contratacion seran:

e Experiencia y habilidades: Buscar candidatos con experiencia en trabajos
similares o relacionados, como planificacion, logistica, marketing, gestion de
presupuestos, negociacion con proveedores, coordinacion de personal y
capacidad de resolver problemas, consideradas habilidades importantes en

este campo.
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Creatividad: Buscar, por ende, candidatos que hayan tenido un historial de
creatividad en la realizacion de eventos y que hayan demostrado poseer la
capacidad de generar ideas innovadoras y creativas.

Habilidades de comunicacion: Buscar candidatos que sean competentes en
comunicacion escrita y verbal para poderse comunicar eficazmente con los
proveedores, los clientes y su propio equipo de manera efectiva.

Trabajo en equipo: Buscar personas que puedan trabajar bien en equipo,
distribuir tareas y comunicarse bien con los colegas por ser la organizacion
de eventos un trabajo en equipo. La empresa llevara a cabo una buena gestion
del personal y cultura organizacional para que sus eventos sea lo mas exitoso
posible; esto lo lograra asignando a cada empleado sus propias
responsabilidades y tareas evitando, de esta manera, superposicion de
actividades y/o cargos y definidas. Se fomentara una cultura inclusiva y de
trabajo en equipo fundamental para el desarrollo adecuado de sus eventos.
Gestion del tiempo: Buscar candidatos que sean capaces de administrar su
tiempo y mantenerse organizados bajo presion logrando cumplir con las
fechas limites de los eventos.

Red de contactos: Tener una red de contactos en la industria de los eventos
puede ser beneficioso para encontrar proveedores confiables y promover los
servicios de su empresa.

Adaptabilidad: Buscar candidatos capaces de adaptarse a situaciones
cambiantes, siendo este requisito fundamental para la organizacion de
eventos.

Portfolio y referencias: Solicitar que presenten un portafolio de eventos
previos y contacte con sus referencias para obtener una mejor comprension
de los desemperios de los candidatos.

Enfoque en el cliente: Buscar candidatos orientados al cliente que estén
dispuestos a escuchar y comprender las necesidades y deseos del cliente. En
la industria de la organizacion de eventos, la satisfaccion del cliente es
fundamental.

Formacién y certificaciones: Algunos candidatos pueden haber obtenido
cursos o certificaciones en gestion de eventos o campos relacionados. Estas

credenciales pueden agregar valor.
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7.3.1. Canales de reclutamiento

El proceso de reclutamiento deberd ser exhaustivo para encontrar a las personas
adecuadas que se adapten a la cultura y las necesidades de la empresa. Su correcta
seleccion se realizard a través de una reunion inicial con los candidatos para
cerciorarse que sus motivaciones, compromiso y disponibilidad se adecuan a lo buscado
(Isprox, 2019).

Se seleccionard al personal adecuado realizando entrevistas exhaustivas y pruebas
précticas especificas para el campo de eventos. Luego de ello, se procedera a la eleccion
de los candidatos que se consideraran los mas adecuados para cumplir las politicas y
lineamentos de la empresa. En la empresa, el nivel de experiencia requerido y el
presupuesto disponible seran algunos de los factores a considerar a la hora de seleccionar
los canales de reclutamiento de personal. Aqui se detalla una lista de canales comunes

gue se tendran en cuenta:

e Bolsas de trabajo en linea: como LinkedIn, Indeed, Glassdoor, Monster y
otros. Estos sitios con frecuencia permiten que los candidatos se dividan por
experiencia, ubicacion y otras caracteristicas.

e Web de la empresa: tener una seccion de "Bolsa de trabajo™ en el sitio web
de la empresa donde listar las posibles vacantes e informando como los
candidatos pueden aplicar.

e Universidades e Institutos: Establecer relaciones con instituciones educativas
ofreciendo pasantias o programas de reclutamiento (ej. Cordon blue,
Toulouse Lautrec, etc.)

e Agencias de reclutamiento: Contratar agencias de reclutamiento
especializadas en la industria de eventos.

e Grupos y asociaciones profesionales: Unirse a grupos y asociaciones que se
relacionan con el sector de los eventos. Con frecuencia, estos grupos ofrecen
la posibilidad de conectar la empresa con profesionales.

e Eventos y conferencias de la industria: Asistir a eventos y conferencias de la
industria de eventos para establecer conexiones y conocer a posibles
candidatos. Es posible utilizar estos eventos como oportunidades para

reclutar talento.
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e Publicidad en linea: Utilizar anuncios pagados en linea, como Google Ads o
anuncios en redes sociales, para promocionar las vacantes ante un publico
mas amplio.

e Reclutamiento interno: Promover el desarrollo interno ofreciendo a los
empleados actuales oportunidades de ascenso y crecimiento dentro de la
empresa.

e Ademas de adaptar la estrategia de reclutamiento segun las necesidades
especificas, también es importante tener un proceso de seleccién sélido para
asegurarse de encontrar a los candidatos adecuados para la empresa.

7.3.2. Capacitacion y Desarrollo

El desarrollo y la capacitacion del personal, existente y nuevo, seran esenciales para
mantenerse competitivos en la industria y brindar un servicio de alta calidad. Desarrollo
de habilidades especificas relacionadas con la planificacion de bodas, disefio, servicio al
cliente, protocolo de seguridad, etc. Un plan de capacitacion y desarrollo s6lido no solo
beneficiara a los empleados, sino que también ayudara a la empresa a tener éxito y crecer

a largo plazo (Capacitacion y desarrollo UC, 2020).

Por estas razones, “Carmen Varese Events” implementara programas tanto de
capacitacion como de incentivos y reconocimientos logrando al mismo tiempo, la

fidelizacion de sus empleados. Aqui algunos de ellos:

e Programas de capacitacion: Capacitar en técnicas de organizacion de eventos
como planificacion, gestion de proyectos, disefio, marketing, logistica, etc.

e Ensefar habilidades blandas como resolucion de problemas, liderazgo,
trabajo en equipo, comunicacion y talleres presenciales y programas de
mentoria.

e Incentivos y reconocimiento: Reconocer y recompensar los logros y el

progreso de los empleados en su carrera.
7.3.3. Retencién de Talento

La retencion de talento serd fundamental porque la calidad y la experiencia del equipo
pueden definir el éxito de las bodas. Para mantener a los empleados comprometidos y
satisfechos en sus roles, se requerira un enfoque continuo y estratégico (FasterCapital,
2023).
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Sera importante escuchar a los empleados, invertir en su desarrollo y crear un
entorno de trabajo positivo. Estas seran algunas estrategias para mantener al talento

dentro de la organizacion:

e Crear un ambiente de trabajo positivo y colaborativo.

e Crecimiento profesional ayudando al personal a adquirir nuevas
competencias.

e Agradecimientos y compensaciones como premio al desempefio.

e Comunicacion abierta a las sugerencias y transparente hacia los empleados.

e  Cultura de reconocimiento a las contribuciones de los empleados.

e Desafios y proyectos emocionantes a ofrecer a los empleados que permitan
aprender.

e Beneficios atractivos a ofrecer como atencion médica y seguro de vida entre
otros

e Participacion y pertenencia involucrando los empleados en la toma de
decisiones.

e Evaluacion de la satisfaccion de los empleados.
7.3.4. Cultura Empresarial

Cada organizacidn tiene su propia cultura, la cual deberéa ser claramente definida para que
los empleados puedan trabajar alli y comprender los estilos y valores de trabajo propios
de la empresa. Al mismo tiempo, serd importante saber distinguir entre los servicios que
una empresa podra prestar y los que no, y para ello sera necesario definir qué areas se
deberan subcontratar y cuales se deberan gestionar dentro de la misma empresa. De
hecho, hay que tener presente que, al momento de subcontratar, se involucran a personas

externas con diferentes motivaciones y métodos de trabajo.

La cultura empresarial y los valores de la empresa resultaran ser fundamentales
para definir su identidad, guiar su toma de decisiones y establecer relaciones sélidas con
sus clientes y empleados. Su cultura y valores se basaran en el respecto, compromiso,
perfeccidn, creatividad, desarrollo sostenible, profesionalismo, personalizacion y trabajo

en equipo entre otros (Galante, 2021).
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Se detallard cada uno de ellos para que sean mas claros para todos los

involucrados, tanto clientes internos, como externos. Los mismos se detallan a

continuacion:

La innovacion y la bdsqueda constante de la excelencia seran parte
fundamental de su cultura.

Pasion por la creatividad y la excelencia deseando siempre ofrecer servicios
de alta calidad.

Compromiso con la satisfaccion del cliente escuchando atentamente sus
necesidades y deseos haciendo lo posible para superar sus expectativas en
cada evento.

Profesionalismo y ética para mantener en todas sus interacciones, desde la
comunicacion con los clientes hasta la gestion de proveedores y el
cumplimiento de contratos. La integridad es clave.

Enfoque en la personalizacion de sus servicios segun las necesidades y
preferencias de los clientes. La adaptabilidad y la flexibilidad son super
valorados.

Trabajo en equipo y coordinacion, esencial para el éxito de cada boda cuya
organizacion implica la colaboracion de varios profesionales, desde
planificadores hasta decoradores y proveedores.

Creatividad y originalidad en la concepcion y disefio de eventos para ofrecer
ideas Unicas y emocionantes.

Actualmente, abrazar la cultura de la sostenibilidad puede hacer destacar
dicha empresa en el mercado porque muchas parejas buscan opciones
sostenibles y respetuosas con el medio ambiente para sus bodas.

Desarrollo profesional y crecimiento: La empresa debe fomentar el
crecimiento y el desarrollo profesional de su equipo, ofreciendo
oportunidades de capacitacion y promocion interna.

Comunicacion abierta y transparente tanto dentro de la empresa como con los clientes,

es esencial para construir relaciones solidas y resolver cualquier problema de manera

efectiva. Esto es un factor clave para construir una reputacion solida y ganarse la

confianza de los clientes en este sector altamente competitivo.
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CAPITULO VIII: PLAN ESTRATEGICO

8.1.Resumen Ejecutivo

Michael Porter, un renombrado autor y experto en estrategia empresarial, ha contribuido
con numerosas obras sobre este tema. Uno de sus libros mas destacados es "Estrategia
Competitiva: Técnicas para el Andlisis de la Industria y la Competencia”, en el cual
resalta la importancia de desarrollar una estrategia solida para obtener ventajas

competitivas en un mercado (Porter, 2006).

Resulta ser fundamental, la elaboracion de un buen plan estratégico que
proporcionara una estructura sélida para guiar el crecimiento y desarrollo de la empresa.
La revision constante de este plan es importante para medir resultados y hacer sus
actualizaciones de manera regular para poderlo adaptar a las cambiantes condiciones del
mercado y asegurar el cumplimiento de los objetivos a largo plazo. Este plan se disefid
teniendo en cuenta las necesidades especificas de la empresa y la visién del negocio en

este competitivo, interesante y cambiante rubro.
8.2.Descripcidn de la empresa

“Carmen Varese Profesional Event Planner” es una empresa cuyo lanzamiento oficial se
dara al inicio del proximo afo, precisamente en enero 2024. Se encontrard bajo la
directiva de su fundadora Carmen Varese. Su giro principal serd lo de la planificacion y
organizacion de bodas de destino que se realicen aqui en PerU de parejas extranjeras o

residentes fueras del pais que elijan unos de los maravillosos destinos de nuestro pais.
8.3.Andlisis estratégico
8.3.1. Analisis del entorno

A la hora de definir la posicion estratégica de este negocio, estudiar el entorno sera clave
para el éxito. EI medio en que esté inmersa dicha empresa sera condicionante para poder
detectar las posibles amenazas y oportunidades. Este serd, de hecho, un factor

importantisimo a tener en cuenta para poder tomar decisiones estratégicas.

El modelo PEST ofrece un esquema ordenado para analizar los factores politicos,
econdémicos, sociales y tecnoldgicos que puedan afectar tanto positiva como

negativamente al negocio.

67



El analisis PEST consiste en el estudio de los siguientes 4 factores: politicos,
econdémicos, sociales y tecnoldgicos. Este estudio permitira conocer la situacion del
mercado en el que se sitla la empresa, e identificara los factores externos sobre los que
la empresa no puede actuar. Factores que influirdn a lo largo de la vida de la empresa,
por lo que sera importantisimo su deteccion y el estudio de sus posibles impactos. Por
ello, a continuacién, se realizara el andlisis de cada uno de los factores para la empresa

objeto de estudio.
8.3.2. Entorno econémico

El Pert ha logrado avances notables en crecimiento econémico y reduccion de la pobreza
en las dos décadas anteriores a la pandemia de COVID-19. La estabilidad
macroecondmica, la apertura comercial y un entorno internacional favorable permitieron
al pais convertirse en una economia de ingreso mediano alto, con un aumento del ingreso
per capita de US$ 2040 en 2002 a US$ 7126 en 2022. Su sélido historial de politicas
macroeconomicas prudentes y sus indicadores macroecondémicos actuales reflejan una
deuda publica baja, amplias reservas internacionales y un banco central creible. Su
sistema financiero estd bien capitalizado y en buena posicion para soportar crisis de

liquidez.

Sin embargo, el pais sigue afrontando amenazas significativas para alcanzar
mayor desarrollo y prosperidad: el impacto del cambio climético, las desigualdades
persistentes y su estructura econdmica dependiente de sus recursos naturales. Ademas,
las limitaciones estructurales no abordadas limitan la creacion de empleos formales, la

diversificacion econdmica y el ritmo de reduccién de la pobreza y la desigualdad.

Una mejor calidad de los servicios publicos, una gobernanza mas sélida, un
entorno empresarial propicio y estabilidad politica seran fundamentales para un

crecimiento mayor e inclusivo que promueva la reduccién de la pobreza y la desigualdad.

En detalle, durante los primeros seis meses del 2023, el aumento de las
exportaciones de Quellaveco, que explica mas del 10 por ciento de la produccién nacional
de cobre, impulsé el crecimiento. Asimismo, el mercado laboral mostro signos de
recuperacion; el empleo en empresas con mas de 50 trabajadores aumenté 4 por ciento y

también se registrd un ligero aumento en los salarios reales promedio.
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En el mismo periodo (enero — junio 2023), el PIB se contrajo un 0.5 por ciento
debido a la incertidumbre politica, el malestar social y la ocurrencia de desastres.
Condiciones financieras mas estrictas también colaboraron con la depresion del gasto
privado y el pais mostré una recuperacion més lenta de lo esperado. Eventos climaticos
y la conflictividad en el pais impidieron la ejecucién de la inversion publica, y sectores

clave como la agricultura, la pesca y el turismo presentan una recuperacion rezagada.

En agosto, los ingresos gubernamentales anualizados eran 1.8 puntos porcentuales
del PIB inferiores a los de 2022, principalmente debido a una menor recaudacion de
impuestos a la renta empresarial e IGV. Ademas, el déficit publico anualizado aumento
al 2.6 por ciento del PIB, 0.2 puntos porcentuales por encima de la meta fiscal modificada
para 2023. Tanto la deuda publica (34 por ciento del PIB) como los diferenciales de riesgo

soberano siguen entre los mas bajos de la region.

De diciembre 2022 a agosto 2023, la inflacion disminuyo del 8.5 al 5.6 por ciento,
pero aln se encuentra por encima del rango objetivo del 1 al 3 por ciento. Excluyendo
los precios mas volatiles de los alimentos y la energia, la inflacion se situd en el 3.8 por
ciento y las expectativas inflacionarias cayeron al 3.4 por ciento.

Figura 8.1
Evolucion del PBI 2016 — 2022

PerG: Evolucién del PBI 2016-2022
(Fuente: Banco Central de Reserva del PerG (BCRP), Calculos Banco Mundial)

Porcentajes, puntos porcentuales

2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

Consumo Privado s Consumo de Gobierno = Inversién Bruta Exportaciones N IMpPOrtaciones e pPBl

Nota: Banco Mundial (2023) ttps://www.bancomundial.org/es/about/annual-

report#:~:text=Compromisos%20del%20ejercicio-,En%20el%20ejercicio%
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Segun un analisis hecha por Olmo (2022), corresponsal de BBC News Mundo en
Per( en un articulo que data febrero 2022, en el cual analiza la situacion econdémica de

Per( a pesar de su constante crisis politica, se detalla lo siguiente:

e Crisis politica y estabilidad econémica. A pesar de esta inestabilidad politica,
Peru ha sido visto desde fuera como un modelo de estabilidad econémica en
América Latina.

e Crecimiento economico: En 2021, el PIB de Perd creci6 un 13,2%,
principalmente debido a la caida del 11% registrada en 2020 debido a la
pandemia. Esto permitid a Peru recuperarse antes de lo previsto y superar la
media latinoamericana.

e Desaceleracion econémica: Aunque hubo un fuerte crecimiento en 2021, el
PIB de Peru ha experimentado ocho meses consecutivos de desaceleracion, y
las proyecciones para 2022 son modestas, con un crecimiento estimado del
3,4%. Algunos expertos consideran que este nivel de crecimiento es
insuficiente para un pais emergente.

e Inversion extranjera: Hubo una fuga de capitales de alrededor de US$15,000
millones en los primeros meses de la presidencia de Castillo, principalmente
de inversores locales. A pesar de esto, la inversion extranjera directa aumentd
en un 18,3% en 2021, pero se espera una reduccion del 17,1% en 2022,

e  Sector minero: La mineria es crucial para la economia peruana. Aunque hubo
un crecimiento en 2021, existen preocupaciones sobre la falta de didlogo con
empresas extranjeras y conflictos sociales que afectan a la produccidn minera.
El sector minero es visto como una oportunidad perdida en un contexto de
aumento de la demanda de minerales para energias alternativas.

e Estabilidad econdmica: A pesar de la inestabilidad politica, Per( ha sido
considerado constante desde una perspectiva economica debido a finanzas
publicas sélidas y politicas econémicas consistentes.

e Desigualdades economicas: A pesar del crecimiento econémico, las
desigualdades persisten en Perd, y la pandemia ha empeorado la situacion,

especialmente para los trabajadores informales con bajos ingresos.

En resumen, Per0 enfrenta una situacion politica inestable, pero su economia ha

mostrado signos de recuperacion y crecimiento. Sin embargo, persisten desafios, como
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la desaceleracion econdmicay la necesidad de abordar las desigualdades economicas para
lograr un desarrollo méas equitativo en el pais (Olmo, 2022). Dicha situacién economica
y politica en Perd puede tener un impacto en la realizacion de bodas de destino en el pais

de varias maneras:

e Inversion extranjera y estabilidad econdmica: Si la inversion extranjera
disminuye o la economia no crece al ritmo esperado, podria haber un impacto
en la infraestructura turistica y en la calidad de los servicios ofrecidos en
destinos de bodas. Esto podria afectar la experiencia de las parejas que eligen
Perd como destino de bodas.

e Confianza en la estabilidad politica: La inestabilidad politica puede generar
incertidumbre en el pais y entre los posibles organizadores de bodas de
destino. Las parejas y sus familias podrian preocuparse por la seguridad y la
estabilidad durante su evento, lo que podria llevar a reconsiderar Peri como
destino.

e Impacto en el sector turistico: Los conflictos sociales y la percepcion de
inestabilidad podrian afectar negativamente al turismo en general, lo que
incluye bodas de destino. Menos turistas podrian significar menos opciones
y recursos disponibles para las parejas que desean casarse en Per(.

e Desigualdades econdmicas: estas pueden influir en los precios de los
servicios relacionados con bodas, como hoteles, restaurantes y decoracion.
Esto podria hacer que los costos sean menos predecibles o incluso més altos,
lo que afectaria la planificacion de bodas de destino.

e Percepcion internacional: La percepcion internacional de Pert como destino
de bodas también puede verse afectada por la imagen politica y econémica
del pais. Si la imagen es negativa, las parejas podrian optar por otros destinos

mas estables y seguros.

En resumen, aunque Per( tiene mucho que ofrecer como destino de bodas de
destino debido a su belleza natural y cultural, la situacion economica y politica actual
podria generar preocupaciones y desafios para las parejas que consideran celebrar su boda

en el pais.
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8.3.3. Entorno politico

En los dltimos afios, Peru ha vivido uno de los periodos mas convulsos de su historia

politica, con seis presidentes al frente de la nacion andina en apenas dos lustros. El tltimo

de ellos, Pedro Castillo, fue detenido el 7 de diciembre de 2022, después de su destitucion

por el Congreso por incapacidad moral. Su vicepresidenta, Dina Baluarte, ha asumido la

presidencia hasta la finalizacion de la legislatura en 2026 o hasta al menos 2024, si no se

logra un adelanto de las elecciones (statita, 2023). La situacion politica y social en Peru

puede condicionar la organizacion de bodas de destino en el pais al influir en la

percepcion de estabilidad, seguridad y disponibilidad de servicios de calidad. Se dara una

explicacion de como cada uno de estos factores puede tener un impacto en la organizacién

de bodas de destino:

Percepcion de estabilidad: La percepcién de inestabilidad politica y social en Perd
puede evitar que las parejas decidan casarse alli. Las tensiones politicas y sociales
pueden generar preocupaciones sobre la seguridad y la posibilidad de celebrar un
evento importante en este entorno.

Seguridad: La preocupacion por la seguridad es un factor clave en la eleccion de un
destino de bodas. La delincuencia y la violencia en areas urbanas pueden influir en
la decision de las parejas, especialmente si estdn considerando una boda en una
ciudad peruana. Esto puede llevar a la busqueda de destinos méas seguros.
Distribucion de recursos: Las parejas que planean bodas de destino pueden verse
influenciadas por la percepcion de la disponibilidad de servicios de calidad en las
areas rurales, donde pueden ser mas propensas a celebrar su boda.

Clima de tension: El clima de tension politica y social puede crear un ambiente
menos festivo y alegre, lo que podria afectar la experiencia de la boda. Las parejas
pueden preferir destinos con un ambiente mas relajado y festivo para su celebracion.
Percepcion internacional: La percepcion negativa de Peri en la comunidad
internacional debido a su situacion politica y social puede afectar la decision de las
parejas extranjeras de elegir Perd como destino de bodas. Esto podria llevar a una

disminucion en la demanda de bodas de destino en el pais.
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8.3.4. Entorno social

El PerG es un pais rico en cultura y tradiciones, lo que ha contribuido a una variedad de
factores sociales. Entre los principales factores sociales en el Perl se encuentran la
religion, la cultura, la economia, el gobierno y el medio ambiente. La religion es un factor
social importante en el Perd, ya que es una de las principales fuentes de identidad y
orientacion de los peruanos. El cristianismo es la religion predominante en el pais, con el
catolicismo como la mayoria. Aunque hay otros grupos religiosos, como los judios y los
musulmanes, la mayoria de los peruanos son cristianos. Esto ha contribuido a una cultura

de tolerancia y respeto hacia otras religiones.

La cultura es otro factor social importante en el Per0. La cultura peruana es una
mezcla de culturas indigenas, espafiolas, africanas y asiaticas. Esto se refleja en la
diversidad de los peruanos, asi como en la diversidad de sus costumbres. La mayoria de

los peruanos son orgullosos de su cultura y tienen un gran respeto por sus tradiciones.

Otro factor social importante es la economia del Peru. La economia del pais se
basa en los sectores agricola, industrial y de servicios. El sector agricola es importante
para la produccién de alimentos, mientras que el sector industrial es importante para la
produccién de bienes de consumo. El sector de servicios es importante para la provision
de servicios a la poblacion (frontiers.org, 2020). El gobierno también es un factor social
importante en el Perd. El gobierno es responsable de la implementacion de politicas y
leyes que rigen el pais y la sociedad. EI gobierno también es responsable de la provision
de servicios basicos a la poblacion, como salud, educacién y seguridad (Britannica,
2023). Por ultimo, el medio ambiente es un factor social importante en el Pera. EIl Pert
tiene una gran diversidad de ecosistemas, como los bosques amazdnicos, los bosques de
montarfia, los desiertos y los glaciares. Estos ecosistemas son importantes para la vida de
muchas especies, asi como para el bienestar de los seres humanos. El gobierno del Perd
ha adoptado muchas medidas para proteger el medio ambiente, como la creacion de

parques nacionales y la implementacion de politicas de conservacion.

Los factores sociales en el Pert son un desafio diario para la sociedad. El Peru es
un pais en desarrollo y con una economia en crecimiento, pero todavia hay muchos
problemas relacionados con la desigualdad, la pobreza, la falta de acceso a servicios

béasicos, la violencia y el crimen. Estos desafios se manifiestan de manera diferente en
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diferentes regiones del pais, y pueden ser méas desafiantes para aquellos que viven en la

periferia urbana o en aldeas rurales (ceficperu.org, 2023).

En los ultimos afos, el gobierno ha tomado medidas que han contribuido a
corregir la situacion social en el Perd por establecer el mejoramiento de los derechos de
los trabajadores, el fortalecimiento de la educacion y la salud pablica, la lucha contra la
pobreza y el desarrollo economico. Estas medidas han contribuido a mejorar la situacion

social en el Peru y a fortalecer la economia.

La estructura y las clases sociales en el Per( han afectado de diversas maneras a

la organizacion de bodas. Algunos aspectos que se pueden mencionar son:

e La influencia de la herencia colonial, que establecio un sistema jerarquico y
desigual entre los grupos étnicos y socioecondémicos.

e Ladiversidad cultural y geografica del pais, que genera distintas costumbres
y tradiciones segun la regién, el clima y el entorno.

e Laimportancia de la familia extensa y el rol de los padrinos, que participan
activamente en la planificacion, el financiamiento y la celebracién de las
bodas.

e Los desafios politicos y sociales que enfrenta el Perd, como la corrupcién, la
pobreza, la violencia y la inestabilidad institucional, que pueden afectar la
seguridad, el acceso a servicios y la calidad de vida de los novios y los

invitados.
8.3.5. Entorno tecnoldgico

La digitalizacion ha jugado un papel importante en la industria de bodas, desde la
planificacion y promocion en linea hasta la transmision de bodas virtuales. Las politicas
relacionadas con la tecnologia y la conectividad pueden influir en la forma en que las
empresas de bodas de destino operan y se promocionan. La tecnologia esta transformando
la industria del turismo, facilitando la comercializacion, la gestion de viajes y la
interaccion con los clientes. Las aplicaciones de viaje, la inteligencia artificial y las
soluciones de reserva en linea son fundamentales para llegar a los viajeros modernos.
Las redes sociales desempefian un papel fundamental en la promocién y el
marketing de las bodas de destino. Las politicas relacionadas con la publicidad en linea

y la proteccion de datos pueden afectar la forma en que las empresas interactdan con los
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clientes. Instagram e Pinterest son las dos principales plataformas para compartir
imagenes en la actualidad. Pinterest ofrece una mayor visualizacién de la oferta comercial
en comparacion con Instagram, que facilita la interaccion directa y cuenta con seis veces
mas usuarios en Per( que Pinterest.

Una de las diferencias entre Instagram y Pinterest es el propdsito de la plataforma,
pues ambas tienen objetivos muy diferentes. Instagram esta disefiado para que generar y
publicar fotos y contenido propias, mientras que Pinterest esta hecho para curar y guardar
contenido ajeno por lo cual el target debe encontrar algo de valor a la imagen. Es por ello
que las captions y descripciones del contenido son muy importantes al publicar imagenes
en ambas redes sociales para llamar la atencion de la audiencia y captar su atencion de
una forma efectiva (Pardo, 2021).

Mincetur en mayo 2023 decret6 impulsar un enfoque de innovacion tecnoldgica
para reactivar el sector turismo. La funcionaria del viceministerio de turismo indicé que
la linea de accidén de su equipo de trabajo seria impulsar la transferencia tecnoldgica en
la cadena de valor del turismo, a fin de promover el desarrollo. Maria del Pilar Sanchez,
representante de la Direccion de Innovacion de la Oferta Turistica del Ministerio de
Comercio Exterior y Turismo (Mincetur), se refirio sobre la estrategia nacional de
reactivacion econdmica del sector turismo, vigente al 2025, segun la Ley N° 31103.

En ese sentido, la funcionaria apunt6 que la linea de accion de su equipo de trabajo
seria “impulsar la transferencia tecnologica en la cadena de valor del turismo, la cual
estaria enfocada en promover el desarrollo tecnoldgico e innovacion”. (Gestion, 2023).
En ese marco, Sanchez destaco que de acuerdo con el indice Global de Innovacion 2022,
el Per( se encuentra en el puesto 65 en innovacion y puesto 98 en acceso a las TIC. Dicho
estudio considera 132 paises en total.

Ademas, a fin de promover la innovacidn tecnologica en el sector, la funcionaria
anuncio el programa Mincetur Lab, un espacio para generar “valor publico en donde se
apliguen metodologias colaborativas con equipos multidisciplinarios y un enfoque en la
investigacion, desarrollo e innovacion tecnoldgica”. La adopcion de este tipo de politicas
tecnoldgicas tendra un impacto significativo en la empresa por relacionarse de forma

directa al sector turistico, de lo cual depende esencialmente la demanda de sus servicios.
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8.3.6. Entorno legal

Las bodas de destino en Per( han experimentado un aumento en popularidad debido a la
combinacion de factores culturales, turisticos y sociales. Sin embargo, el futuro de esta
industria dependera de la capacidad de ofrecer experiencias Unicas y personalizadas a las
parejas que buscan casarse en el pais. Perd ha implementado diversas politicas y
estrategias de promocion del turismo para fomentar el crecimiento de la industria turistica
en el pais. Algunas de las politicas y programas de promocién del turismo en Perl

incluyen:

e Marca Pais: El gobierno peruano ha promovido la creacion y consolidacion de la
"Marca Per0" como una estrategia para fortalecer la imagen del pais en el extranjero
y promover sus atractivos turisticos, su cultura, su gastronomia y su diversidad
geogréfica (peru.info, 2023).

e Inversion en Infraestructura: Se han llevado a cabo inversiones significativas en la
mejora de la infraestructura turistica, incluyendo aeropuertos, carreteras, hoteles y
otros servicios que facilitan la llegada y la estancia de turistas.

e Promocion en Ferias y Eventos: Peru participa activamente en ferias de turismo
internacionales y eventos especializados para promocionar sus destinos y atraer a tour
operadores y agencias de viajes (Ministerio de comercio exterior y turismo , 2023).

e Diversidad de Oferta Turistica: Se promueve la diversificacion de la oferta turistica,
destacando destinos culturales, naturales y de aventura, ademas de la famosa oferta
gastrondémica.

e Sostenibilidad: Se fomenta la sostenibilidad y el turismo responsable a través de
practicas que respeten el medio ambiente y las comunidades locales.

e Promocion de Destinos: Se han desarrollado campafas especificas para promocionar
destinos emblematicos como Cusco, Machu Picchu, el Valle Sagrado, la Amazonia,
la costa norte y sur, entre otros.

e Facilitacion de Visas: La eliminacion de requisitos de visa o la simplificacion de
tramites de visado para ciertos paises ha facilitado la llegada de turistas. (Por ej. Los
ciudadanos de la Union Europea no necesitan visa para viajar al Perd por turismo por
una duracion menor o igual a 90 dias (3 meses) (Ministerio de Relaciones Exteriores,
2023).
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Incentivos Fiscales: Se han implementado incentivos fiscales y financieros para atraer
inversiones en el sector turismo. En el 2022 se acordo invertir mas de S/ 500 millones
en el Plan “Con Punche Pert Turismo” para reactivar el sector. Este plan tiene tres
ejes: i) medidas de alivio financiero y tributario para las empresas; ii) mejora de
infraestructura y seguridad turistica; vy, iii) fortalecimiento y promocion del turismo.
Se trata de medidas no solo para promover el turismo interno sino también para atraer
a turistas extranjeros y permitira impulsar a la cadena turistica y la recuperacion de
nuestra imagen pais (Ministerio de Economia y Finanza, 2023).

Promocion de Eventos y Festivales: La promocién de eventos y festivales culturales
y deportivos en todo el pais atrae a turistas interesados en experiencias unicas.
Participacion en Acuerdos Internacionales: Peri forma parte de acuerdos
internacionales para promover el turismo, como la Alianza del Pacifico. El objetivo
de la Alianza del Pacifico (28 de abril de 2011) es conformar un érea de integracion
profunda que impulse un mayor crecimiento, desarrollo y competitividad de las
economias que la integran, mediante la busqueda progresiva de la libre circulacién de
bienes, servicios, capitales y personas; asi como convertirse en una plataforma de
integracién econémica y comercial con una proyeccion hacia la region Asia-Pacifico
(Sistema delnformacién sobre Comercio Exterior, 2023).

Capacitacion y Formacién: Se promueve la capacitacion y formacion de profesionales

en turismo para elevar la calidad de los servicios ofrecidos.

Cabe destacar que en 20 de febrero 2022 EI ministro de Comercio Exterior y

Turismo, Roberto S&nchez, se reunid con diversos gobernadores regionales y Direcciones

Regionales de Turismo del pais para socializar la nueva “Estrategia Nacional de

Reactivacion del Sector Turismo 2022- 2025”, la cual busca promover un turismo en el

Per( con experiencias Unicas y bioseguras.

Con dicha estrategia, Mincetur proyecto incrementar para el afio en cuestion, de

9% a 21% el turismo receptivo en el pais. Durante su intervencion, el ministro Sanchez

destaco el trabajo articulado con las regiones para encontrar soluciones conjuntas en torno

al sector. Ademas, sefial6 que se venia trabajando en la constitucion de un fondo de

inversiones de mil millones de dolares para inversion en destinos turisticos. La nueva

“Estrategia Nacional de Reactivacion del Sector Turismo 2022- 2025” contaria con una

77



serie de iniciativas y acciones para dinamizar la actividad turistica en el pais en el corto

y mediano plazo, alineadas en cuatro puntos clave:

Recursos presupuestales y financieros: Incremento de recursos para
apalancamiento financiero y operaciones de endeudamiento, creacion de
sistemas de informacion, optimizacion de relaciones internacionales para la
cooperacion técnica y financiera, gestionar una participacion efectiva de
regiones.

Mejorar condiciones y facilitacion del turismo en los destinos: Condiciones
adecuadas de prestadores de servicios turisticos, Conectividad para el transito
de pasajeros, Condiciones de entorno adecuado para turistas.

Fortalecer e impulsar la oferta de productos y experiencias turisticas en base
a escenarios de reactivacion: Incorporacion de tecnologias de informacion e
innovacion a prestadores de Servicios turisticos, destinos reconocidos en base
acriterios de calidad y bioseguridad, reduccion de la brecha de infraestructura
en turismo, Mecanismos de apoyo a emprendedores turisticos, oferta de
productos especializados.

Fortalecer la promocién y posicionamiento de oferta turistica:
Posicionamiento de destino pais, destinos en regiones y destinos para el
mercado nacional e internacional (Ministerio de Comercio Exterior y
Turismo, 2023). Estas politicas y estrategias han contribuido al crecimiento
constante de la industria turistica en Per( y a su posicionamiento como un

destino atractivo para viajeros de todo el mundo.

Finalmente, estas consecuentemente, beneficiaran a la empresa ya que ayudaran

atraer a mas parejas de otros paises interesadas en Per(. De lo contrario, las politicas que

podrian impactar negativamente el sector y por ende la demanda de este tipo de servicio

serian;

Cambios en la regulacion de visas y migracion: Si el gobierno peruano
endurece las politicas de visados o migracion, podria ser mas dificil para las
parejas extranjeras ingresar al pais y celebrar su boda de destino en Perd.

Cambios en las politicas de turismo: Cambios en las politicas de turismo que
restrinjan la afluencia de visitantes extranjeros podrian reducir la demanda de

bodas de destino en Per.
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e Regulaciones de eventos publicos: Cambios en las regulaciones de eventos
publicos o restricciones impuestas debido a circunstancias como la salud
publica (como ocurrié durante la pandemia de COVID-19) pueden afectar
negativamente la realizacion de bodas de destino.

e Cambios en las tarifas de telecomunicaciones: Aumentos en las tarifas de
telecomunicaciones o restricciones en la conectividad a Internet podrian

dificultar la comunicacién y la planificacién de bodas de destino en linea.

En resumen, las politicas tecnoldgicas y turisticas pueden tener un impacto
significativo en el sector donde se situa la empresa; para ello serd muy importante que
esta esté al tanto de las politicas gubernamentales y se adapte a los cambios en el entorno

regulatorio para mantener su competitividad y prosperar en este mercado.
8.3.7. Conclusiones del macroentorno

El contexto macroeconomico de Perd, que incluye crecimiento econdémico, estabilidad y
una mejora en la calidad de servicios publicos, es favorable para el lanzamiento de una
empresa de bodas de destino, ya que proporciona un entorno propicio para atraer

inversion y satisfacer la demanda de este tipo de servicios.

En cambio, la inestabilidad politica en PerG en los Gltimos afios, con varios
cambios de lideres, presenta obstaculos para la sostenibilidad de una empresa de este tipo.
La situacion politica actual podria tener un impacto en la percepcién de estabilidad y
seguridad, lo que podria afectar la eleccion de las parejas de Per como lugar para su
boda. Ademas, la incertidumbre politica y la capacidad del gobierno para mantener la
infraestructura y servicios necesarios para bodas podrian afectar la disponibilidad y
calidad de los servicios.

Por otro lado, la rica cultura, las tradiciones, la religién, mejoras sociales y
econdmicas en Peru son factores sociales que favorecen la viabilidad de una empresa de
bodas de destino, ya que ofrecen oportunidades para eventos personalizados y de alta

calidad.

Ademas, la iniciativa del gobierno peruano de promover la innovacion
tecnoldgica en el sector turismo es un factor positivo que puede contribuir a la viabilidad
de una empresa de bodas de destino al mejorar la calidad de los servicios y la experiencia

del cliente, y aumentar la eficiencia operativa.
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Finalmente, las estrategias y politicas para fomentar el turismo en Per( respaldan
un entorno legal favorable para la viabilidad de una empresa de bodas de destino al
eliminar obstaculos, atraer inversiones y elevar la calidad de los servicios turisticos en el
pais. Haciendo un balance de todos estos factores del entorno, podemos concluir que

existe un entorno favorable para lanzar de "Carmen Varese Events”.
8.4.Analisis del microentorno: Cinco fuerzas de Porter

Para el andlisis del microentorno se consideraron las cinco fuerzas de Porter (Porter
1979). EI modelo de las cinco fuerzas de competencia es un método de andlisis muy
utilizado para formular estrategias en muchas industrias. La intensidad de la competencia
entre las empresas varia en gran medida en funcion de las industrias. La intensidad de la
competencia es mayor en las industrias de menor rendimiento. Segun Porter, la naturaleza
de la competitividad en una industria determinada es vista como el conjunto de cinco
fuerzas (David, 2015).

8.4.1. Poder de negociacién de los compradores alto

Los novios tienen un alto poder de negociacién a la hora de elegir un organizador de
bodas de destino debido a la creciente demanda, la competencia en el mercado, los
requisitos de personalizacion, las referencias y resefias disponibles y la flexibilidad
geografica. Pueden aprovechar estas condiciones para obtener mejores ofertas y servicios

que se adapten a sus deseos y presupuesto especificos. Las principales razones son:

e Demanda creciente: en los ultimos afios, la planificacion de bodas en el extranjero se
ha vuelto cada vez mas popular. Como resultado, la cantidad de negocios Yy
organizaciones que brindan estos servicios sigue aumentando. La alta demanda da a
las novias y novios mas opciones y poder de negociacion.

e Competencia en el mercado: con el aumento de la demanda, los organizadores de
bodas de destino estdn mas competitivos. Para diferenciarse en el mercado, estas
empresas estan dispuestas a competir en el negocio de los novios ofreciendo precios
mas competitivos y servicios adicionales.

e Personalizacion: Las parejas que buscan una boda de destino a menudo desean una
experiencia personalizada y unica. Esto puede incluir la eleccion de ubicaciones
especificas, tematicas personalizadas, actividades especiales, etc. Dado que los

novios tienen expectativas claras sobre lo que desean, tienen un mayor poder para
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negociar con las organizadoras que estén dispuestas a adaptarse a sus necesidades.
Ahora tienen mas poder de negociacion porque esta informacion les da una base
solida para comparar y elegir a la organizadora que mejor se ajuste a sus expectativas.
Flexibilidad geografica: Los novios que buscan un lugar de boda en el extranjero con
frecuencia pueden considerar diferentes ubicaciones. Esto les permite comparar
costos y servicios en varios lugares, lo que les permite negociar tarifas y paquetes

mMAs ventajosos.

8.4.2. Poder de negociacion de los proveedores bajo

Debido a su dependencia de las organizadoras de bodas para el negocio, la competencia

entre proveedores, la estacionalidad, las relaciones establecidas y la importancia de la

reputacion y la calidad, el poder de negociacion de los proveedores tiende a ser bajo en

relacion a las organizadoras de bodas de destino. Esto a menudo permite a las

organizadoras obtener mejores acuerdos y condiciones de los proveedores para brindar

servicios a sus clientes.

El poder de negociacion de los proveedores en relacion a una organizadora de bodas de

destino tiende a ser bajo por varias razones:

Dependencia de la organizadora: Los proveedores de servicios relacionados con
bodas de destino, como hoteles, fotdgrafos, floristas y musicos, suelen depender en
gran medida de las organizadoras de bodas para obtener negocios adicionales. Dado
que las organizadoras de bodas son intermediarios clave que conectan a los novios
con estos proveedores, los proveedores pueden estar dispuestos a ajustarse a las
condiciones y tarifas establecidas por las organizadoras para asegurarse de que
continden recibiendo referencias y negocios.

Competencia entre proveedores: en el sector de las bodas de destino, hay una gran
cantidad de proveedores que brindan servicios similares en el mismo lugar. Esto
provoca una intensa competencia entre los proveedores para asegurarse de ser
elegidos por los organizadores de bodas. Como resultado, los proveedores pueden
estar dispuestos en aceptar condiciones mas favorables o tarifas méas bajas para que
las organizadoras los prefieran.

Estacionalidad y capacidad limitada: En muchas ubicaciones de destino, la demanda
de bodas tiende a ser estacional o limitada en capacidad. Esto significa que los

proveedores pueden estar interesados en mantener relaciones a largo plazo con
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organizadoras de bodas que pueden proporcionar un flujo constante de negocios
durante la temporada alta. Como resultado, los proveedores pueden estar menos
inclinados a negociar en exceso y pueden ser mas flexibles para acomodar las
necesidades de las organizadoras.

e Relaciones establecidas: los organizadores de bodas de destino a menudo han
establecido relaciones con proveedores confiables. Estas relaciones a largo plazo
pueden generar ofertas y descuentos favorables para los organizadores, lo que limita
aun mas el poder de negociacion de los proveedores.

e Reputacion y calidad: los organizadores de bodas suelen seleccionar proveedores en
funcion de su reputacién y calidad de servicio. Dado que los organizadores pueden
estar dispuestos a pagar precios mas altos por servicios de alta calidad, los
proveedores gque ya han demostrado su calidad y profesionalismo pueden encontrarse

en una posicion negociadora desventajosa.
8.4.3. Amenaza de nuevos competidores bajo

La amenaza de nuevos competidores en la industria de las organizadoras de bodas de
destino no es muy alta debido a las barreras de entrada que presenta, especialmente en

relacién con los proveedores. Aqui hay varias razones que respaldan esta afirmacion:

e Relaciones establecidas: Las organizadoras de bodas de destino suelen desarrollar
relaciones a largo plazo con una red de proveedores confiables, que incluyen hoteles,
restaurantes, fotografos, floristas y otros. Estas relaciones establecidas a lo largo del
tiempo son valiosas y dificiles de replicar. Los nuevos competidores enfrentarian
dificultades para establecer estas relaciones desde cero, lo que les daria a las
organizadoras existentes una ventaja competitiva.

e Experiencia y conocimiento: La planificacion de bodas de destino requiere un
conocimiento profundo de las ubicaciones, la logistica, la cultura local y las
regulaciones, entre otros aspectos. Las organizadoras de bodas de destino existentes
han acumulado experiencia y conocimiento a lo largo del tiempo, lo que les permite
brindar un servicio de alta calidad a sus clientes. Los nuevos competidores tendrian
que invertir tiempo y recursos significativos para adquirir esta experiencia.

e Red de contactos: Las organizadoras de bodas de destino a menudo tienen una red
de contactos que incluye no solo a proveedores locales, sino también a otros
profesionales de la industria, como planificadores de viajes, agencias de turismo y
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especialistas en eventos. Esta red puede ser dificil de construir para los nuevos
competidores y representa una ventaja competitiva para las organizadoras existentes.
Reputacion y marca: Las organizadoras de bodas de destino establecidas han
construido una reputacion y una marca en la industria. Los clientes a menudo confian
en las organizadoras con una buena reputacién, lo que hace que sea dificil para los
nuevos competidores ganar la confianza de los clientes y competir en igualdad de
condiciones.

Costos iniciales: La inversion inicial requerida para establecer una organizadora de
bodas de destino puede ser significativa, especialmente debido a la necesidad de
establecer relaciones con proveedores, desarrollar un sitio web atractivo y
promocionarse. Esto puede disuadir a nuevos competidores que no estén dispuestos

0 no puedan asumir estos costos iniciales.

En resumen, las dificultades para ingresar a la industria de organizadoras de bodas

de destino, especialmente en relacién con los proveedores, son bastante altas debido a las

relaciones establecidas, la experiencia acumulada, la red de contactos, la reputacion y los

costos iniciales. Estas barreras hacen que la amenaza de nuevos competidores sea

relativamente baja y permiten a las organizadoras existentes mantener una posicion solida

en el mercado.

8.4.4. Amenaza de productos sustitutos medianamente alto

La amenaza de productos sustitutos para una organizadora de bodas de destino puede

considerarse medianamente alta, mientras que la amenaza de proveedores es baja en

relacion con esta industria. Aqui esté la justificacion para ambas afirmaciones:

Celebraciones intimas: Las celebraciones o fugas locales o incluso familiares son
alternativas a una boda de destino. Estas opciones son generalmente menos costosas
y complejas en términos de planificacion y logistica.

Amenaza baja de proveedores: Dependencia de proveedores especializados: Las
organizadoras de bodas de destino dependen en gran medida de una red de
proveedores especializados en la industria de la boda, como hoteles, floristas,
fotografos y musicos. Estos proveedores tienen las habilidades y el conocimiento
especificos que son necesarios para llevar a cabo una boda de destino con éxito y son

dificiles de reemplazar.
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e Eventos locales: una boda local tradicional en la comunidad donde la pareja se caso
por primera vez puede ser una alternativa viable a la eleccion de una boda de destino.
Debido a problemas economicos o la imposibilidad de que sus seres queridos puedan
viajar, muchas parejas optan por celebrar sus bodas en su propia ciudad antes que en
el extranjero. La razon principal no es la conveniencia, sino la falta de alternativas
viables.

e Eventos virtuales: la tecnologia permite eventos virtuales, que pueden considerarse
una alternativa a una boda de destino, especialmente si la asistencia en persona es
dificil debido a restricciones de viaje o problemas de salud.

e Experiencia y conocimiento: La experiencia y el conocimiento acumulados por las
organizadoras de bodas de destino a lo largo del tiempo les permiten brindar un
servicio de alta calidad a sus clientes. Los nuevos competidores tendrian que invertir
tiempo y recursos significativos para adquirir esta experiencia'y competir en igualdad

de condiciones.

En resumen, aungue existen alternativas y sustitutos para las bodas de destino, la
dependencia de proveedores especializados, las relaciones establecidas y la experiencia
acumulada hacen que la amenaza de proveedores sea baja en relacion a una organizadora
de bodas de destino. Sin embargo, la amenaza de productos sustitutos, como eventos
locales o celebraciones intimas, puede considerarse medianamente alta, ya que algunas
parejas pueden optar por estas alternativas en lugar de una boda de destino, dependiendo

de sus preferencias y circunstancias.
8.4.5. Rivalidad entre competidores media-alta

La rivalidad entre competidores en la industria de las organizadoras de bodas de destino

puede considerarse media-alta por varias razones:

e Alta competencia: La planificacion de bodas de destino es un mercado altamente
competitivo, ya que muchas empresas y organizadores compiten por una base de
clientes limitada. Dado que este tipo de bodas a menudo implica un alto gasto y
esfuerzo, las organizadoras compiten ferozmente para atraer a parejas de novios.

e Diferenciacion limitada: Aunque las organizadoras de bodas de destino pueden
intentar diferenciarse a través de servicios personalizados, tematicas especificas y

destinos exclusivos, la diferenciacion en esta industria a menudo puede ser limitada.
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Esto aumenta la competencia porque las organizadoras compiten en gran medida en
precio y calidad de servicio.

e Clientes exigentes: Las parejas que planean una boda de destino a menudo tienen
altas expectativas y estan dispuestas a invertir en una experiencia excepcional. Esto
significa que las organizadoras de bodas deben esforzarse constantemente por
ofrecer un servicio de alta calidad y superar las expectativas de los clientes para
mantener su ventaja competitiva.

e Cambios en la demanda: La demanda en la industria de bodas puede ser ciclica y
estar sujeta a factores econdémicos y sociales. Los cambios en la economia o en las
tendencias de bodas pueden afectar la cantidad de clientes potenciales, 1o que puede
intensificar la rivalidad entre organizadoras en momentos de demanda baja.

e Competidores regionales y globales: Las organizadoras de bodas de destino pueden
enfrentar competencia tanto de empresas locales como de organizadores que operan
a nivel nacional o internacional. La presencia de competidores a nivel global puede
aumentar la rivalidad, ya que las organizadoras buscan atraer a clientes de diversas
ubicaciones.

e Presion de precios: Dado que los precios suelen ser un factor clave para las parejas
que planean una boda de destino, las organizadoras pueden estar bajo presion para
mantener sus tarifas competitivas. Esto puede llevar a una competencia intensa en

términos de precios y ofertas especiales.

En resumen, la rivalidad entre competidores en la industria de las organizadoras
de bodas de destino se considera media-alta debido a la alta competencia, la limitada
diferenciacion, las expectativas de los clientes, los cambios en la demanda, la presencia
de competidores regionales y globales, y la presidn de precios. Las organizadoras deben
estar constantemente innovando y ofreciendo un servicio excepcional para destacar en un

mercado tan competitivo.
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Figura 8.2

Las 5 fuerzas de Porter
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Nota. (Economia con INMA , 2023) https://economiaconinma.com/3-5-fuerzas-competitivas-de-porter/

8.5.Andlisis de los competidores

Este se realiz6 comparando la cantidad de Wedding Planners que en Peru planifican

bodas de destino, en un estudio realizado se determind que entre las empresas que realizan

bodas de destino, las de mayor relevancia son:

Mis competidores directos y con mayor relevancia y trayectoria en Perd, son: La

Fete, Gabriela Ibarcena, Mayte Burga, Mariangela de la Barra, Gloria Galvez y Lorena

Poggi, consideradas entre las mejores Wedding del pais y que se dirigen a mi publico

objetivo.
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Tabla 8.1

Lista de los principales competidores

Categoria ~ Wedding Planners Descripcion
Cuenta con un fabuloso Staff especializado en el planeamiento y organizacion de momentos
MECHE KOECHLIN inolvidables como Matrimonios, Eventos corporativos y Fiestas especiales.El Staff de Meche
Koechlin lo conforman talentosos y experimentados planners, disefiadores y productores.
GABRIELA IBACERNA Es reco.no.uda como una de las meJore§ Event Planners de Ll.ma.Su estilo chic, moderno y
perfeccionista, son algunas de las cualidades que la caracterizan.
Lujo
LA FETE Empresa posicionada como organizadora de bodas de lujo.Una de las primeras empresas en
consolidarse como lider en la planificacion y disefio de eventos de alta categoria en Lima.
MAYTE BURGA Es una de las Wedding Planners mas famosas del pais, frecuentemente entrevistada en programas
de television sobre cdmo planear una boda, o acerca de la tendencia de las bodas en general.
GLORIA GALVEZ Es una. especialista en |a realizacion d.e bodas sofiadas tanto en ciudades como Lima, Cusco,
Arequipa, Ica, etc, como en otros destinos.
MARIANGELA DE LA (Se caracteriza por crear atmdsferas romanticas y elegantes. Ganadora del Premio "ZIWA 2019" en la
BARRA categoria Wedding Planners.
Alta
LORENA POGGI Productora de eventos especializada en bodas llenas de detalles de ARTE, MAGIA Y AMOR,
CAROL RODRIGUEZ  [Brinda una asesoria integral en la realizacién de matrimonios u otro evento especial.
HL EVENT PLANNER Es una emp'resa con experiencia cuyo objetivo es el disefio y creacion del concepto de boda para
que se convierta en arte para los novios.
SUSANA TINEO WEDDING EmpresaA especializada en todos los detalles para una boda sofiada con atencion altamente
Media personalizada y un trato amable y cercano .
Alta . Cuenta con profesionales de alto nivel, con formacion y experiencia en planificacion de eventos por|
MARILU MERCEDES | . :
mas de 15 afios
ESTHER PEREZ DE Es una profesional asesora en la organizacion de boda y cualquier tipo de eventos, cuya filosofia se
ECHEVARRIA basa en que cada pareja es Unica, por eso crea bodas personalizadas y al detalle.

Nota. La tabla representa la lista de los competidores
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8.6.Analisis Interno

Tabla 8.2
Andlisis FODA

Analisis FODA

FORTALEZAS DEBILIDADES

Experiencia en destinos exclusivos.
Personalizacion de servicios.
Colaboraciones  con  proveedores
locales.

v Profesionalismo y personal capacitado.
v' Pertenecer a varios grupos Yy
asociaciones en el sector.

Manejo de idiomas.

Contar con elementos diferenciadores.
Red de contactos.

Empresa joven y desconocida.

Poca experiencia.

Falta de conocimiento de los
proveedores.

v Poca presencia en las redes.

ASRNRN
N

ASRNAN

OPORTUNIDADES AMENAZAS

v Competencia desleal y creciente.

v" Nuev neracion Weddin .
Ueva - gEnedrcis ae eddigd v" Ingreso de nuevos competidores

Planner. L .
L especializados en bodas de destino.
v Crecimiento del mercado de bodas de v Cambios o regulaciones
destino.
. | - : gubernamentales.
v Promocion turistica de Perd. v Restricciones  de  ingreso  a

extranjeros en el pais.

v Inestabilidad politica que afecte el
sector.

v" Fluctuaciones econémicas (por ej.
valor del dolar desfavorable para los
turistas).

v Productos sustitutorios.

Nota. La tabla representa la Matriz FODA

8.7.Vision

Estar entre las mejores empresas de planificacion y organizacion de bodas en Perd,
posiciondndonos como una empresa exclusiva, creativa y profesional y ser un referente

en la industria.
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8.8.Mision

Ofrecer asistencia y guia a cada cliente en el proceso de planeacion del destino,
locaciones, disefio creativo del concepto de la boda y coordinacion de todos los aspectos
relacionados para crear experiencias unicas y super personalizadas, logrando superar sus

expectativas y despojandolos de todas las preocupaciones propias de la organizacion.
8.9.0Dbjetivos

Dada la informacion proporcionada sobre los antecedentes y la situacion actual de las
bodas de destino en Peru, “Carmen Varese Events” tendra como finalidad establecer una
serie de objetivos para aprovechar las oportunidades y superar las dificultades en este

mercado. Entre estos objetivos, lo mas relevantes a cumplir seran:
8.9.1. Incrementar la presencia en las redes sociales

e Incrementar la presencia en las redes sociales, motores de busqueda, aumento del
trafico web y de seguidores en redes sociales, para llegar al mayor nimero de parejas
interesadas en la realizacion de bodas de destino en Peru.

e Ampliar la cartera de destinos y experiencias Unicas para bodas de este tipo en Perq,

incluyendo al menos dos nuevos lugares en el proximo afio.
8.9.2. Incrementar ventas

e Atraer a parejas extranjeras que deseen casarse en Perl mediante estrategias de
marketing y promocion dirigidas especificamente a mercados internacionales,
aumentando el nimero de bodas de destino realizadas para parejas extranjeras.

e Participar en al menos tres ferias o exposiciones de bodas nacionales e internacionales
para promocionar los servicios de bodas de destino en Peru. Generar al menos 50
leads de clientes potenciales en cada feria.

8.9.3. Establecer y consolidar alianzas con proveedores

e Establecer alianzas estratégicas con proveedores locales de servicios de bodas, como
floristas, fotografos y musicos, para ofrecer una gama completa de servicios,

colaborando con al menos cinco proveedores locales en el proximo afio.
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8.9.4. Eficiencia Operativa y consolidacion de marca

e Mejorar constantemente la satisfaccion del cliente mediante de encuestas de
satisfaccion y retroalimentacion constante manteniendo como standard una
calificacion de satisfaccion del cliente de al menos un 90% en todas las bodas de
destino realizadas.

e Asegurarse de que todas las bodas de destino cumplan con las normativas legales y
requisitos gubernamentales y cumplir con todas las regulaciones y requisitos en un
100% de las bodas.

8.10. Plan de Accidn para cumplir los objetivos

Este es el plan de accion que hemos disefiado con la finalidad de cumplir con los objetivos
estratégicos del primer afio.

Tabla 8.3

Implementacion plan de accion

I TRIM. 11 TRIM. 111 TRIM. IV TRIM.
OBJETIVO

CREAR WEB CONCRETAR VENTAS CREAR ALIANZAS ESTRAT. CONSOLIDAR LA MARCA
S Subir visitas sitio web en un 50%. 01 even.mens.| sem, subir 100% en Il sem. Alianzas con proveedores Promocion de Eventos
M De 0 a 50. Delal2. 05 proveed.por servicio Llegar a mas personas
A Crear contenido especi. y original Ofrecer servicios a través omnicanalidad Formar un equipo eficiente Destinar dinero para ello
R Preparar lanzamiento de la empresa Promoc. empresa en eventos especificos Exposicion de marca en Instag. | Obtener 50 lead adic. x evento
T En el primer trimestre En el primer semestre de lanzamiento Semanas antes dellanzamiento En el IV Trim. Lanzamiento

Nota. La tabla representa la implementacién del plan de accidn.

8.10.1. Primer Trimestre

Creacion de la web, desarrollo de identidad de marca a treves de un blog en la misma

pagina y una buena gestién de las redes sociales.
S Aumentar las visitas de nuestro sitio web en un 50%.
M De 0 a 50.

A Creando contenido muy especifico y original, promocionarlo a través de las redes.
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R

T

Preparar el lanzamiento de nuestra nueva empresa.

En el primer trimestre.

8.10.2. Segundo Trimestre

Concretar ventas, optimizar el sitio web para SEO, lanzar una campafia de publicidad en

linea, comenzar a publicar contenido en el blog y redes sociales.

S

T

Realizar 01 evento mensual en el | semestre e ir subiendo en un 100% en el 11
semestre.

Delal2.

Ofrecer servicios mediante de la omnicanalidad: web, redes sociales, Newsletter,
Promocién y difusion de la empresa en eventos especificos (stand en ferias
bodas internac.: IBTM México, BIT Milano, W. Busin. Congr., Florida Bridal
Expo)

En el primer semestre de nuestro lanzamiento.

8.10.3. Tercer Trimestre

Crear alianzas estratégicas, desarrollo del Shooting y participacion en feria de bodas.

S

M

T

Contactar proveedores para establecer alianzas con ellos.

Conseguir por lo menos 05 proveedores por cada servicio ofrecido

Reuniones previas al lanzamiento para elegir los mejores proveedores y establecer
un equipo eficiente de trabajo en oficina y en los eventos.

Obtener exposicion de marca en Instagram para instaurar buena red de
proveedores y futuros clientes.

Semanas antes del lanzamiento.

8.10.4. Cuarto Trimestre

Consolidar la marca y contratar mas personal.

S

M

Vamos a aumentar nuestra presencia promocionando eventos.

Lograr con ello llegar a més personas y visibilidad de marca
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A Destinaremos parte de los ingresos a ello.

R Obtener por lo menos 50 lead adicionales por cada evento promocionado
T En el cuarto trimestre de nuestras operaciones

8.11. Estrategias: Penetracion y desarrollo de mercado

8.11.1. Penetracion y desarrollo de mercado

Como parte del modelo de crecimiento empresarial propuesto por Igor Ansoff en 1957,
las estrategias de penetracion de mercado se enfocan en vender mas bienes o servicios
existentes a mercados ya existentes. Esta es la estrategia de crecimiento méas segura para

cualquier empresa, segun Ansoff (Ansoff, 1695).

En un futuro préximo, nuestra estrategia de expansion basada en la matriz Ansoff
se centrard en la penetracidén de mercados a través de la estrategia de posicionamiento en
el segmento objetivo. Esto implicard destacar los aspectos diferenciadores de nuestros
servicios y sus fundamentos, como la especializacion y capacitacion continua del
personal de "Carmen Varese Events". Nuestro enfoque abarca no solo la planificacién y
gjecucion de eventos, sino también la obtencién de un profundo conocimiento de las
necesidades de nuestros clientes. Tras investigar a fondo los mercados provinciales y
regionales, nuestra estrategia a largo plazo se concentrara en el crecimiento sostenible de

estos mercados.
8.11.2. Estrategia de posicionamiento

La estrategia de posicionamiento se enfocara en destacar los beneficios tanto funcionales
como emocionales que resuelven un problema especifico: la organizacion completa de
bodas exclusivamente para parejas extranjeras. La recién creada marca "Carmen Varese
Events" ofrecera una amplia gama de ventajas en su servicio integral, lo que permitira a
nuestro publico objetivo diferenciarlo claramente. Nuestra principal propuesta de valor
radica en la creacién de experiencias auténticas e inolvidables, un beneficio que sera

altamente apreciado por nuestros clientes.

Esta declaracion va mas alla de los beneficios puramente funcionales que ofrece
nuestro equipo profesional en la gestion del evento. También resalta la importancia de la
experiencia en si, que incluye un elemento crucial: la conceptualizacion y organizacion

integral de la boda. Todos estos aspectos se comunicardn de manera clara a través de
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nuestras plataformas de redes sociales, promoviendo la idea de que nuestro servicio

integral es altamente especializado en este segmento y las locaciones especificas.

Nuestro enunciado de posicionamiento sera el siguiente: “Carmen Varese
Events”, te brindara “Experiencias Excepcionales, Disefiando Eventos Perfectos, Porque

en tu Suerio cada Detalle Cuenta”.
8.11.3. Seguimiento y Medicion:

Establecer indicadores clave de rendimiento (KPI) es importante para evaluar el progreso
hacia los objetivos de la empresa. Estos indicadores clave de desempefio estan alineados
con los objetivos estratégicos de la empresa y ayudan a medir el éxito en areas clave
(Parmenter, 2015).

Para ello la empresa establecerd indicadores clave de rendimiento (KPI’s) para

evaluar el progreso hacia los objetivos.

e NUmero de Bodas Organizadas: Este es un KPI fundamental que mide la
cantidad de bodas que la empresa organiza en un periodo determinado. Puede
ser mensual o anual, dependiendo de tus necesidades.

e Ingresos por Boda: El ingreso promedio generado por cada boda. Esto te
ayudara a evaluar la rentabilidad de tus servicios.

e Satisfaccion del Cliente: Puedes medir esto a través de encuestas posteriores
a la boda o resefias en linea. La satisfaccion del cliente es esencial en la
industria de bodas, ya que las referencias y recomendaciones son clave.

e Costo de Adquisicién por Cliente: Cuénto cuesta adquirir un nuevo cliente.
Esto incluye gastos de marketing, publicidad y cualquier otro gasto
relacionado con la adquisicion de clientes.

e Tasade Conversion: El porcentaje de prospectos convertidos en clientes. Esto
puede ser un buen indicador de la eficacia de tu equipo de ventas y tu
capacidad para cerrar tratos.

e Margen de Beneficio: El beneficio neto obtenido después de todos los gastos
relacionados con una boda. Esto dara una idea clara de cuanto dinero se esta

ganando por boda.
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e Evaluacion de Proveedores: Evaluar a tus proveedores en términos de
calidad, puntualidad y costos. Esto puede ser critico para garantizar que tus
bodas sean exitosas.

e Tasa de Cancelacion o Rechazo: Cuantas bodas potenciales se cancelan o
rechazan antes de la firma del contrato. Esto puede ayudar a identificar areas
donde se puede mejorar la oferta.

e Presencia en Redes Sociales: Esto es especialmente importante en la industria
de bodas, donde las redes sociales juegan un papel importante en la

promocion.

El establecimiento y seguimiento de estos KPI’s, formulados sobre la base de los
objetivos que la empresa pretende cumplir, proporcionaran a la empresa una base sélida
para evaluar su rendimiento y tomar decisiones informadas para alcanzar los objetivos
estratégicos. Resulta ser fundamental revisar con cierta frecuencia estos indicadores para

lograr su mejor rendimiento y alcanzar el éxito esperado.
8.11.4. Conclusiones

Los objetivos que se formularon reflejan una estrategia integral para el crecimiento y
éxito sostenible de "Carmen Varese Events" en el mercado de bodas de destino en Perd.
La empresa buscard expandir su presencia, aumentar las ventas, fortalecer alianzas
estratégicas y garantizar la satisfaccion del cliente, todo ello mientras cumpla con las
regulaciones y requisitos legales. La ejecucion efectiva de estos objetivos deberia

permitir un crecimiento sostenido en este segmento de mercado.

“Carmen Varese Events” ha establecido dos estrategias de crecimiento a través de
la penetracion y sucesivo desarrollo de mercado conjuntamente a una estrategia de
posicionamiento para el fortalecimiento de su marca y asi poder aprovechar las
oportunidades en el mercado de bodas de destino en Peru y superar los desafios. A traves
de la implementacion de estas estrategias y el seguimiento de KPIs especificos. Estas
acciones deberian permitir un crecimiento significativo en este mercado altamente

competitivo.
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8.12. Modelo Canva
8.12.1. Segmentacién de Mercado

Segun el modelo que hemos escogido, segmentaremos el mercado, escogiendo un nicho
que estd en auge a nivel internacional y que aln no se esta explotado a nivel nacional y

que representa una atractiva porcion dentro del amplio sector del turismo de romance.

Nos enfocaremos en especial en el mas exigente sector socioeconémico A-B que

desea experiencias innovadoras, Unicas y muy personalizadas.

e Nuestro target de cliente, por ende, serd el siguiente:

e Hombres y Mujeres entre 28-40 afios.

e Administradores de empresas.

e Profesionales universitarios e independientes que residen en Lima Y
provincias, en particular playas, Chile, Estados Unidos, Venezuela, Brasil,

Espafia (Instituto Nacional de Estadistica e Informética (INEI), 2022)
8.12.2. Propuesta de Valor

El primer paso del método para disefiar una buena propuesta de valor, consiste en
conseguir que el conjunto de caracteristicas del cliente, también llamado perfil del cliente,
que observas en el mercado y el con- junto de beneficios de tu propuesta de valor, mas

conocido como mapa de valor, encajen (Osterwalder & Pigneur, 2013).

La propuesta de valor de la empresa debera estar acorde al nicho de mercado
elegido, creando una mezcla adecuada a sus necesidades para que sea apreciada y
valorada por este. Cabe destacar que la propuesta a ofrecer sera relativamente nueva y
aun poco explotada en nuestro pais sobre todo por la falta de profesionales especialista
en Bodas de Destino y de una adecuada promocion de los lugares turisticos de nuestro
Pais, los cuales, no obstante, sean muy atractivos, todavia carecen de los recursos y
estructuras adecuadas. La idea es la de promocionarlos creando alianzas con
proveedores locales, capacitandolos para que adquieran tambien el profesionalismo y

perfil en linea con la empresa en cuestion.

Contratar “Carmen Varese Events” para la realizacion de una boda en estos
diferentes destinos como pueden ser Cuzco, Arequipa, Trujillo, Piura, Mancora trasmitira

la seguridad a sus clientes de reducir al maximo los riesgos relacionados a posibles
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inconvenientes que se pudieran presentar ahi, porque sabran de poder contar con la
experiencia y profesionalismos de esta empresa Yy de las alianzas que esta ha estrechado
con los mejores proveedores locales a los cuales también se le brindara capacitacion y
asesoria. La propuesta de valor, se centrara en los siguientes aspectos:

e Aportar confianza y tranquilidad por facilitar al maximo las cosas a los
clientes en la organizacion de su boda que representa para ellos un momento
unico pero estresante por las fuertes expectativas que se generan al respecto.

e Creatividad e Innovacion, introduciendo novedades acordes a las ultimas
tendencias que aun no llegan o son pocos conocidas y utilizadas en estos
destinos.

e Personalizacion de los eventos con elementos Unicos y disefiados a medida
de los clientes segun su historia de amor, gustos, preferencias y tradiciones
que pretende incorporar en su boda.

e Amplio conocimiento y visitas previa a los diferentes proveedores,
escogiendo lo que mas se adapten a las necesidades de los clientes.

e Conocimiento exacto del timing adecuado a manejarse y tenerlo siempre bajo
control, ademas de las coordinaciones necesarias y la supervision durante
todo el evento para que los novios puedan relajarse y centrarse en su boda.

e Contratar un equipo especializado que maneje los siguientes idiomas: inglés,
Frances, portugués e italiano.

e Contratar personal altamente capacitado en los diferentes aspectos claves
como es el servicio, decoracién, protocolo y elaboracién de la propuesta
gastronémica.

e Contratar con personal capacitado en bodas multiculturales conociendo el
protocolo nupcial de las distintas religiones, ejemplo: bodas judias, bodas

costumbristas, bodas hindUes, bodas chinas, bodas celtas, etc.
8.12.3. Canales de Ventas

Este aspecto se refiere a la forma de como la empresa dard a conocer sus productos y

servicios y como lograra obtener visibilidad para concretar ventas.

e Paraello sera indispensable su presencia en los medios y plataformas

digitales (Web, Redes Sociales, Newsletter y Whatsapp Business API).
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e Otra forma de darse a conocer sera su participacion y promocion en eventos
del sector como ferias especializadas en este rubro, donde se encuentra su
publico (Ferias de Novias).

e Presencia en portales (Zankyou Wedding) y revistas digitales especializadas
en el sector.

e Convenios con otros Weddings Planners a nivel nacional.

Los novios podran evaluar el trabajo y la propuesta de valor de la empresa
mediante la invitacion a la previa del evento, donde podran apreciar la forma de su
trabajo, la calidad de sus proveedores (mobiliario, produccién técnica y sonido entre
otros). A través de la publicacién de videos de los eventos realizados en los cuales se
recogeran también testimonios de sus clientes satisfechos a los cuales se le habra brindado

un servicio de excelencia, superando sus expectativas.

Los clientes de “Carmen Varese Events” podran adquirir sus servicios con total
confianza, ya que ofrecerd un proceso seguro y completo. Inicialmente, se establecera
contacto a través de su pagina web o redes sociales, proporcionando una entrevista inicial
virtual para aquellos clientes que residen en otros paises. Para las parejas locales que
deseen casarse en otra ciudad o pais, las entrevistas pueden ser presenciales en PerQ. Estas
interacciones iniciales permitiran a la empresa recopilar informacién esencial para
adaptar sus propuestas segun el presupuesto y las expectativas de los clientes. Desde el
primer momento, se ofrecera orientacion y se brindara informacién detallada sobre los
servicios que la empresa ofrece, estableciendo asi una relacion de confianza con los
novios. En todo momento la empresa se esforzard por agilizar el proceso de compra,

proporcionando respuestas claras y asesoramiento constante.

Su propuesta de valor no se limitara a la planificacion del evento; se extendera
desde la fase inicial hasta después del evento mismo. Se comprometera a ofrecer un
servicio excepcional y una experiencia Unica, que se recreard y se vivird plenamente
durante todo el proceso, desde la planificacién hasta el post evento. Esta dedicacién
continua a proporcionar un servicio inigualable es lo que distinguira a la empresa y lo
que permitird a sus clientes confiar plenamente en la misma durante todo el viaje de su
boda.
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Su servicio postventa se llevara a cabo mediante encuestas de satisfaccion,
cuidadosamente disefiadas con preguntas clave, que se realizaran tanto durante como al
finalizar el evento. Estas encuestas le proporcionaran la retroalimentacion necesaria para
alcanzar la excelencia a la que aspira. Se reconocerd que cada evento no solo es una
celebracion, sino también una oportunidad invaluable para mostrar la calidad de sus
servicios a futuros clientes. El boca a boca se convertird asi en su mejor publicidad,

respaldada por la experiencia positiva que la empresa brindara en cada ocasion.

Ademas, se comprometera a mantener los contactos de sus clientes en una base
de datos, estableciendo asi un vinculo sélido para construir relaciones a largo plazo. Se
llevard a cabo una recopilacion de datos por recordar fechas significativas como
cumpleanos y aniversarios, enviando recordatorios y actualizaciones regulares sobre los
servicios ofrecidos. Esta atencion personalizada asegurara que la marca “Carmen Varese

Events” permanezca siempre en la mente de sus clientes.

Para fidelizar a sus clientes, se ofreceran descuentos especiales en sus futuros
eventos como muestra de aprecio por su lealtad. Se implementara también un programa
de referidos, incentivando a sus clientes a recomendarla a sus amigos y familiares que
puedan necesitar sus servicios. Se cree firmemente que la confianza y la satisfaccion del
cliente son fundamentales, y por ello la empresa se esforzard por construir y mantener

relaciones sélidas y duraderas con cada uno de sus clientes.
8.12.4. Relacion con el Cliente

La relacion que se tendra con los clientes se basard en una asistencia personal
personalizada en funcion del tipo del servicio brindado. Con ella se instaurard una
relacion mas intima y profunda, prolongando un largo periodo de tiempo. De hecho, en
relacion a las bodas la planificacion, organizacion involucra mucho tiempo hasta un afio
antes. En este periodo se reforzard ain mas la relacién con el cliente. Pretendemos

concretar este tipo de relacion de la siguiente manera:

e A través de una Asistencia Personalizada y continua durante todo el proceso de
planificacién y realizacion.

e Creacion de una Web que contenga un portal a través del cual donde podamos

conectar con nuestro publico.
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Creacion de una comunidad a través de seguidores en nuestras redes, porque es un
medio de conexidn y de conocimiento méas profundo de nuestro buyer person.

Creacion de un blog donde creamos contenido sobre temas de eventos, abordando
los diferentes temas relacionados, en el cual reforzamos nuestro estilo y opiniones

sobre la evolucién de las tendencias.

8.12.5. Fuentes de Ingresos

Los ingresos de la empresa pueden variar considerablemente segun diversos factores, y

su justificacion dependera de varios elementos clave que influyen en este tipo de negocio.

Los ingresos percibidos por la empresa seran los siguiente:

La empresa cobrara tarifas por sus servicios de planificacion y coordinacion. Estas
tarifas pueden variar segun la complejidad de la boda, la ubicacién y los servicios
requeridos. Por lo general, estas tarifas son méas altas que las de las bodas locales
debido a la logistica adicional involucrada en la planificacion de una boda en un
destino especifico.

Ademas de la planificacion basica, la empresa brindara servicios adicionales como
disefio de eventos, decoracion, transporte, entretenimiento y mas. Estos servicios
complementarios pueden generar ingresos adicionales.

Finalmente, los ingresos de la empresa, se basaran principalmente en la demanda de
estos eventos, las tarifas por servicios de planificacién y coordinacién, los servicios
adicionales ofrecidos y factores como la reputacion, la temporada y la ubicacion.
Una estrategia de negocio sélida y un enfoque en la satisfaccion del cliente son

esenciales para maximizar los ingresos en este campo.

8.12.6. Recursos Claves

Recursos Fisicos: Computadora, Escritorios, Sillas, Teléfonos moviles, Laptop
Impresora multifuncional, Television inteligente.

Recursos Intelectuales: Registro de la marca, Miembro de asociaciones nacionales e
internacionales, Capacitaciones constantes y sello de calidad certificada por
instituciones reconocidas de la Industria de Bodas.

Recursos Humanos: Redes profesionales como Camera comercio de organizadores

de eventos, entre otros; Profesionales certificados a nivel nacional e internacional
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por Instituciones Educativas; Egresados a nivel nacional como Cordén Blue e
Internacional como Event Management Center.

Recursos Econoémicos: El capital inicial para poder iniciar las actividades de la
empresa, se estima deberia ser por un total de S/. 80.0000. Este procedera en parte
de fondos propios de la directora de la empresa, por un importe de S/. 30.000
equivalente a un 38% del capital requerido, y los restantes S/.50.000 seran

financiados con un préstamo bancario, a amortizar en 2 afios, con una tasa del 29%.

8.12.7. Actividades Claves

Producto creativo de un Evento.

Puesta en Escena, Disefio y Montaje de un Evento.
Asesoria en Atencion y Experiencia al Cliente.
Disefio acorde al Objetivo del Evento a realizar.

Promocidn de la empresa con los principales locales y proveedores locales.

Recorridos acordes al lugar escogido y actividades relacionadas al evento en si

con todas las posibles reuniones pre y post evento (recepcion y brindis de bienvenida a

los invitados la noche anterior, la ceremonia en si, el almuerzo para el dia siguiente para

los familiares y amigos cercanos y un recorrido por los lugares caracteristicos de la

localidad de la celebracion, con paseos, sesion de fotos y entrega de recuerdo a los

asistentes).

8.12.8. Asociaciones Claves:

Proveedores: Muebles, Catering, Flores, Musica, Luces, Estructuras (Toldos, etc.).

Agencias de viajes: Hoteles, Empresas de excursiones, Artesanos entre otros.

8.12.9. Estructuras de Costos

Gastos Generales de la empresa.
Gastos en Marketing Digital.

Gastos operativos. (Reuniones, Representacion, Visita a proveedores)
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CAPITULO IX: PROYECCIONES FINANCIERAS

Este capitulo de Proyecciones Financieras proporciona una vision detallada de la
situacion econdmica y financiera prevista de la empresa de bodas de destino en el Perd.
Es esencial para comprender como se espera que el negocio evolucione en términos de
ingresos, gastos y flujo de efectivo a lo largo del tiempo, y como se financiard su

crecimiento.

En definitiva, es indispensable para evaluar la viabilidad financiera del negocio
y proporcionar una guia para la gestion financiera a lo largo del tiempo. Aqui se
desarroll6 una estructura de los costos y gastos que la empresa tiene proyectados. Las
siguientes premisas y supuestos se tomaron en cuenta para la proyeccién de ventas y el

lanzamiento de "Carmen Varese Events'':

e Las proyecciones de presupuesto, los estados financieros y el flujo de caja del
analisis son para un periodo de tres afios.

e Laempresa se acogera al régimen MYPE Tributario (RMT).

e El impuesto a la renta se calcula como el 29.5% de la ganancia antes de
impuestos.

e Pago a cuenta I.R. mensual se considera un 1% porque las ventas no superan
las 300 UIT segun el régimen MYPE.

e EIIGV al 2023 es del 18%.

e Laempresa no considerara costos de ventas por no producir bienes.

e Laestructura del financiamiento estara compuesta por 38% de capital propio
y un 62% por préstamo bancario.

e El precio del alquiler aumentara anualmente en un 5%, de acuerdo con lo
establecido en el contrato.

e Los gastos totales que abarcan la planilla, los gastos administrativos y los
gastos de ventas se estiman un incremento debido a la inflacién. Esto se basa
en el promedio del indice de Precios al Consumidor (IPC) de los afios 2021,
2022 y el primer semestre de 2023. (Banco Central de Reserva del Perd,
2023). Lo cual, se traduce en un aumento del 8% en el presupuesto de los

gastos totales del segundo y tercer afio del proyecto.
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9.1. Presupuestos de Ventas

La proyeccion de ventas anticipa un aumento significativo: del 51% en el segundo afio y
un aumento del 30% en el tercer afio. Varios factores importantes contribuyen a esta

tendencia.

Esperamos que las operaciones de la empresa comiencen a impactar el mercado
en la segunda mitad del primer afio. Aunque se prevé lanzar el negocio en enero, es
importante recordar que la planificacion de una boda suele tardar al menos seis meses.
Por lo tanto, estimamos que s6lo podremos atender la organizacion de unas 9 bodas

durante el primer afio.

No obstante, este nUmero experimenta un incremento del 100% en el segundo afio
a medida que la empresa acumula experiencia y obtiene referencias gracias al
reconocimiento de su labor. Este crecimiento se fundamenta en la premisa de que, a
medida que la empresa adquiera mas experiencia y satisfaga a sus clientes iniciales,
consolidara su posicion en el mercado. Esto, sin duda, le permitird a "Carmen Varese
Events" atraer un numero cada vez mayor de clientes, lo que se traducird en un

crecimiento adicional del 30% en el tercer afio.

Se considera que esta estrategia de crecimiento incremental es apropiada,
especialmente en un sector caracterizado por cambios rapidos en las tendencias. Los
servicios innovadores de alta calidad suelen ser muy bien recibidos. Por lo tanto, con una
base de clientes en constante aumento y, como resultado, una reputacion cada vez méas
solida, la empresa estara bien posicionada para aprovechar estas oportunidades y

consolidar su presencia en el mercado.

A continuacion, se detallan los ingresos por ventas proyectados, teniendo en
cuenta los precios de la lista para diversos destinos (Tabla 4.6 en la pagina 39),
multiplicados por el numero estimado de bodas por afio y por destino (Tabla 4.7 en la

pagina 40).
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Tabla9.1

Ingresos por planes de bodas de destinos (Dolares)

Descripcion Afio 1 Afo 2 Afo 3
Bodas Cusco 206,000.00 298,000.00 346,000.00
Bodas Mancora 88,877.50 132,312.50 225,889.38
Bodas Arequipa 60,689.55 64,066.63 101,149.26
Bodas Tarapoto 25,474.63 45,854.33 25,474.63
Bodas Ica - 36,683.46 52,278.37
Total Ingresos: $ 381,041.68 $ 576,916.92 $ 750,791.62
Crecimiento de Ingresos 51% 30%

Nota. La tabla representa los ingresos por planes de bodas de destinos en délares

Tabla 9.2
Ingresos por planes de bodas de destinos (Soles)
Descripcion Afio 1 Afo 2

Bodas Cusco 782,800.00 1,132,400.00
Bodas Mancora 337,734.50 502,787.50
Bodas Arequipa 230,620.30 243,453.18
Bodas Tarapoto 96,803.58 174,246.45
Bodas Ica - 139,397.16

Total Ingresos: S/ 1,447,958.39 S/

2,192,284.29 S/

Ao 3
1,314,800.00
858,379.63
384,367.17
96,803.58
198,657.79
2,853,008.17

Crecimiento de Ingresos 51%

Tipo de Cambio S/ 3.80

30%

Nota. La tabla representa los ingresos por planes de bodas de destinos en soles

En la tabla 9.3, se estdn considerando los ingresos propios de la empresa

calculando un 20% de los ingresos por ventas, que es la comisidn que se decidié cobrar

por la realizacion de cada boda y destino.

S/
S/
S/

Afo 3
262,960.00
171,675.93

76,873.43
19,360.72
39,731.56
570,601.63
87,040.93

Tabla 9.3
Ingresos por honorarios de Wedding Planner 20% de los planes vendidos
Descripcién Afio 1 Afo 2

Bodas Cusco 156,560.00 226,480.00
Bodas Mancora 67,546.90 100,557.50
Bodas Arequipa 46,124.06 48,690.64
Bodas Tarapoto 19,360.72 34,849.29
Bodas Ica - 27,879.43
Total Ingresos: S/ 289,591.68 S/ 438,456.86
1.G.V. S/ 44,175.00 S/ 66,883.25
Total Ingresos sin IGV: S/ 245,416.68 S/ 371,573.61

483,560.71

Crecimiento de Ingresos 51%

Nota. La tabla representa los ingresos por honorarios de Wedding Planner

30%
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9.2. Presupuesto de Intangibles

Se necesito invertir en la busqueda y reserva de nombre como gastos previos a la
operacion, ver tabla 9.4. A pesar de que se trataba de un nombre de persona, los casos de
"homonimia" podrian haber causado problemas de uso en el futuro y peor aun "si esta
persona también hubiera estado usando el mismo nombre, aunque por un producto o
servicio diferente, esto podria haber causado un conflicto de marcas o un conflicto de
nombres”. Como resultado, antes de decidirse por el uso de dicho nombre, la empresa
queria asegurarse de no enfrentar ningin de estos problemas. Los gastos adicionales
incluyeron la escritura pablica y creacion de minutas, el disefio de la pagina web y todo

lo relacionado con la marca.

Estas actividades estardn estratégicamente programadas, y planeadas de la

siguiente manera:

e El proceso de establecer la entidad legal de la empresa se espera que dure
entre 3 semanas y 1 mes, con gastos notariales estimados de 500.00 soles.

e Lacreacidn y el registro del RUC se llevara a cabo en el segundo mes, con
un costo de 350.00 soles.

e En el tercer mes se gestionara la obtencion de la licencia de funcionamiento,
cuyo importe asciende a 350.00 soles.

e Lacreacion del sitio web esta programada para los meses cuatro y cinco, con
un presupuesto estimado de 2,000.00 soles.

e La inversién en branding también se realizard en los meses cuatro y cinco,

con un costo de 1,000 soles.

Tabla 9.4
Inversiones de Intangibles
Descripcion Sub. Total IGV Total

Licencia de Funcionamiento 296.61 53.39 350.00
Constitucion y Registro de Empresa 296.61 53.39 350.00
Gastos Notariales 423.73 76.27 500.00
Disefio Pagina Web 1,694.92 305.08 2,000.00
Paquete de Branding 847.46 152.54 1,000.00
Total: S/ 3,659.32 S/ 640.68 S/ 4,200.00

Nota. La tabla representa las inversiones intangibles
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9.3. Presupuesto de Amortizacion Intangibles

En la tabla 9.5 se considero la amortizacion de los intangibles aplicando para todos ellos
un periodo de amortizacion de 5 afios. En la tabla 9.6 se esbozd un pequefio diagrama de
Gantt, en el cual se consider6 un lapso total de 5 meses para lo que se refiere a todo el

proceso de constitucion legal de la empresa con los respectivos tramites.

Tabla 9.5
Amortizacion del Activo Intangible

Descripcion Aﬁqs de_ . Ao 1 Ve?lor
Amortizacion Residual
Licencia de Funcionamiento 5 59.32 59.32 59.32 118.64
Constitucion y Registro de Empresa 5 59.32 59.32 59.32 118.64
Gastos Notariales 5 84.75 84.75 84.75 169.49
Disefio Pagina Web 5 338.98 338.98 338.98 677.97
Paquete de Branding 5 169.49 169.49 169.49 338.98
Total: S/ 71186 S/ 71186 S/ 711.86 S/ 1,423.73

Nota. La tabla representa la amortizacion del activo intangible por tres afios consecutivos

Tabla 9.6
Diagrama de Gantt: Constitucion de Empresa
Descripcion Responsable Mesl Mes2 Mes3 Mes4 Mesb
Constitucion y Registro de empresa Contador y Asesor Legal
Gastos Notariales Contador y Asesor Legal
Creacién y Registro de Raz6n Social Contador y Asesor Legal
Registro en SUNAT - RUC Contadory Asesor Legal
Registro de Razdn Social - Indecopi Contadory Asesor Legal
Licencia de funcionamiento Asistente Administrativa
Disefio pagina Web Agencia Publicidad
Paquete de branding Agencia Publicidad

Nota. La tabla representa el diagrama de Gantt: Constitucion empresa

9.4. Presupuesto de Activo Fijo

Invertir en mobiliario y equipo de oficina no solo contribuye a la imagen profesional de
la empresa de planificacion de bodas, sino que también mejora la eficiencia operativa, la
comodidad de los empleados y la capacidad para brindar un servicio excepcional a los
clientes. Ademas, las oficinas totalmente equipadas son ideales para reuniones con
clientes, proveedores y otros colaboradores. Los muebles y la decoracién de oficina
pueden reflejar la estética y el estilo de su empresa de planificacion de bodas. Esto puede

ser una parte importante de la identidad de su marca y ayudar a atraer clientes que buscan
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un enfoque especifico para el disefio y estilo de bodas. Los muebles y equipos que se
compraron, los cuales fueron considerados fundamentales para el funcionamiento
eficiente y profesional de la oficina de representacion de la empresa, para el inicio de sus
operaciones, fueron los detallados en la tabla 9.7:

e Una computadora para la gestion de documentos, comunicacion, disefio y
organizacion de eventos. Permite el acceso a software especializado y la creacion
de propuestas y presentaciones.

e Cuatro escritorios para proporcionar espacios de trabajo personalizados para los
empleados donde poder realizar tareas de planificacion, llevar a cabo reuniones y
mantener documentos organizados.

e Cuatro sillas comodas para garantizar que los empleados puedan trabajar de manera
eficiente y sin molestias, especialmente durante largas horas de trabajo.

e Cuatro teléfonos mdviles para la comunicacién constante con clientes y
proveedores, asi como para gestionar la planificacion de eventos desde cualquier
lugar.

e Dos laptops, permitiendo trabajar desde cualquier lugar y estar preparados

e Una impresora multifuncional es 0til para imprimir documentos importantes,
contratos, itinerarios, e incluso para escanear y copiar documentos relacionados con
los eventos.

e Una television inteligente Gtil para presentaciones y reuniones, permitiendo mostrar

propuestas de disefio, videos promocionales o inspiracion para bodas.

Tabla 9.7
Inversiones Activo Fijo
Descripcion Cantidad Sub Total IGV Total

Computadora 1 4,661.02 838.98 5,500.00
Escritorio 4 1,525.42 274.58 1,800.00
Sillas 4 677.97 122.03 800.00
Celulares 4 2,711.86 488.14 3,200.00
Laptop 2 4,237.29 762.71 5,000.00
Impresora Multifuncional 1 1,144.07 205.93 1,350.00
Smart Tv 50" 1 1,906.78 343.22 2,250.00
Total: S/ 16,864.41 S/ 3,035.59 S/ 19,900.00

Nota. La tabla representa las inversiones de mobiliarios
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9.5. Presupuesto de Depreciacion

Como se puede apreciar en la tabla 9.8 de abajo, los equipos y mobiliario prevén un
periodo de depreciacion que varia de 4 a 5 afios segun la naturaleza y uso de los mismo
(El Peruano, 2020). En la tabla se detalla el periodo por cada item, esto brindara a la
empresa un importe anual equivalente 4,010.59 soles. El cual, se considerara como gasto
de depreciacion a deducir en el estado de ganancias y pérdidas luego del calculo de la

utilidad bruta para poder encontrar la utilidad operativa.

Tabla 9.8

Depreciacién de Activo Fijo

Descripcion Aﬁos: de . Afio 1 Afo3  Valor Residual
Depreciacion
Computadora 4 1,165.25 1,165.25 1,165.25 1,165.25
Escritorio 5 305.08 305.08 305.08 610.17
Sillas 5 135.59 135.59 135.59 271.19
Celulares 4 677.97 677.97 677.97 677.97
Laptop 4 1,059.32 1,059.32 1,059.32 1,059.32
Impresora Multifuncional 4 286.02 286.02 286.02 286.02
Smart Tv 50" 5 381.36 381.36 381.36 762.71
Total: S/ 401059 S/ 4,010.59 S/ 4,010.59 S/ 4,832.63

Nota. En la tabla se observa la depreciacion de mobiliario

9.6.Presupuesto de Financiamiento

Como se puede apreciar en la tabla 9.9, la empresa decidi6 proceder a la identificacion
de las fuentes de financiamiento que se utilizaran para cubrir cualquier déficit de efectivo
o para financiar el crecimiento. El capital inicial para poder iniciar las actividades de la
empresa, se estimo por un total de 80.000 soles, como se decidio financiar solo el 62%
del importe, porque el restante 38% lo proporcionaria la directora de la empresa, se
recurrié a pedir una simulacion de deuda al Banco Continental pidiendo un plan de
financiacion con un plazo de amortizacion a 2 afios. La tasa que nos dieron fue de un 22%

anual con un valor de cuota anual a cancelar por un importe de 31,126.89 soles.
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Tabla 9.9

Inversiones y financiamiento

Tipo de Recursos Importe % de Utilizacién
Fondos propios 30,000.00 38%
Préstamo 50,000.00 62%
Total: S/ 80,000.00 100%

Nota. En la tabla se observa las inversiones y financiamiento de fondos propios y préstamos.

Como se puede constatar en la tabla 9.10 abajo graficada, de cémo se va
amortizando la deuda, el primer afio la amortizacion total de esta, equivaldra a un importe
de 22,285.65 soles, quedando un saldo a cancelar de 27,714.35 soles, cuya cancelacién
se realiza al finalizar el 2° y ultimo afio de amortizacion. Como el importe de la deuda
serd siempre menor, el pago de los intereses ird decreciendo mensualmente. Pero
finalmente esta deuda, por la elevada tasa del préstamo, estara generando un desembolso

total, por concepto de interés, de 12.253.79 soles.

Tabla 9.10(
Amortizacion del financiamiento
Valor del préstamo 50,000.00 Resumen:
TNA (30/360) 22% Valor préstamo S/ 50,000.00
Afios 2 Suma de Cuotas S/ 62,253.79
Frecuencia de Pago Mensual Suma de Interés S/ 12,253.79
Interés equivalente 1.833%
N° de pagos por afio 12
N° Total de Cuotas 24

CUOTA APAGAR S/ 2,593.91

Amortizacion Interés
50,000.00
Afo 01 31,126.89 22,285.65 8,841.25 27,714.35
Afo 02 31,126.89 27,714.35 3,412.54 -
Total: S/ 62,253.79 S/ 50,000.00 S/ 12,253.79

Nota. La tabla representa la amortizacion del financiamiento

9.7. Presupuesto de Planilla

Los gastos de planilla, desglosados en la Tabla 9.11, suman un total de 6,650 Soles al
mes. Estos sueldos se han establecido en un rango relativamente modesto para el
personal, dado que la empresa se encuentra en sus etapas iniciales de operacion.

Concretamente, tanto el asistente administrativo como el profesional de marketing
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recibiran el “sueldo minimo equivalente a 1,025 Soles mensuales” (EI Comercio, 2023).
Para el supervisor y coordinador de eventos, por la importancia de su rol, se le esta
otorgando un sueldo 30% mayor respecto a los asistentes antes mencionados. En cuanto
a la directora de la empresa, en su fase inicial, aceptara un salario de 2,000 Soles.

Cabe destacar que estos sueldos se pagardn de manera mensual,
independientemente de la existencia o cantidad de eventos programados. Conforme la
empresa crezca y, en consecuencia, las responsabilidades y tareas de cada miembro del
equipo aumenten, se consideraran evaluaciones periddicas de los sueldos y la posible
implementacién de otras formas variables de compensacion en funcion del nimero de

eventos realizados.

La empresa tiene previsto implementar un aumento del 8% en la planilla salarial
durante el segundo Y tercer afio del proyecto. Este incremento se aplicara en consonancia
con cualquier aumento que pueda surgir en el indice de Precios al Consumidor (IPC)
(Banco Central de Reserva del Pera, 2023).

Tabla9.11

Gastos de Planilla con incremento del 8% en el 2° y 3° afio.

Personal de Trabajo Cantidad Importe Prestac_iones Afio 1
mensual Salariales
Wedding Planner 1 2,000.00 180.00 26,160.00 28,252.80 30,513.02
Asistente Administrativo 1 1,025.00 92.25 13,407.00 14,479.56 15,637.92
Supervisory Coordinador Eventos 1 1,500.00 135.00 19,620.00 21,189.60 22,884.77
Asistente de Marketing y C. M. 1 1,025.00 92.25 13,407.00 14,479.56 15,637.92
Asesor Contable Externo 1 550.00 49.50 7,194.00 7,769.52 8,391.08
Asesor Legal Externo 1 550.00 49.50 7,194.00 7,769.52 8,391.08
Total: S/ 665000 S/ 59850 S/ 86,982.00 S/ 93,940.56 S/101,455.80

Nota. En la tabla se representan los gastos de planillas del personal de trabajo.

9.8.Presupuestos de Gastos Administrativos

En la tabla 9.12 que se describe a continuacion, se detallan todos los gastos
administrativos de oficina. Estos incluyen el alquiler de oficina, energia electrica y demas
servicios, gastos de telefonia fijas y movil y por ultimos los viaticos. Se trata de un
conjunto de gastos fijos y variables a considerar necesariamente para el analisis

economica de la empresa.
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El costo del alquiler de la oficina y los gastos de mantenimiento aumentan en un
5% de acuerdo con los términos del contrato de arrendamiento.La empresa tiene previsto
un aumento del 8% en el presupuesto de gastos administrativos durante el segundo y
tercer afio del proyecto, en respuesta al incremento esperado en el indice de Precios al

Consumidor (Banco Central de Reserva del Pera, 2023).

Tabla9.12

Presupuesto gastos administrativos con incremento del 8% en el 2° y 3° afio.

Descripcion Afo 1 Afio 2 Afio 3
Alquiler de Oficina 18,000.00 18,900.00 19,845.00
Mantenimiento de Oficina 3,600.00 3,780.00 3,969.00
Energia Eléctrica 1,140.00 1,231.20 1,329.70
Agua 600.00 648.00 699.84
Internet + Telefonia Fija 2,398.80 2,590.70 2,797.96
Plan Maévil 2,880.00 3,110.40 3,359.23
Utiles de Oficina 1,440.00 1,555.20 1,679.62
Viaticos 6,000.00 6,480.00 6,998.40
Total: S/ 36,058.80 S/ 38,295.50 S/ 40,678.74
L.G.V. S/ 5,500.49 S/ 5,841.69 S/ 6,205.23
Total sin LG.V. S/ 30,558.31 S/ 32,453.82 S/ 34,473.51

Nota. En la tabla se representan el presupuesto y gastos administrativos.

9.9. Presupuestos de Gastos de Ventas

En la tabla 9.13 que se describe a continuacion, se detallan todos los gastos de ventas,
abarcando diversos aspectos que son esenciales en este ambito, porque estrechamente
relacionados con la forma de promorcionarse de la empresa, y por ende medio a través

de los cuales logra captar publico y finalmente concretar ventas.

Entre estos gastos, se incluyen los costos asociados con el mantenimiento y
actualizaciones de la pagina web, propagandas pagas,en portales especializados en bodas,
gastos de imagen y representacion de la empresa, asi como los costos asociados a la
formacion continua. Estos Ultimos desempefian un papel importante en la capacidad de
mantenerse actualizado y fomentar la innovacion en un sector caracterizado por cambios

constantes en las tendencias y una feroz competencia.

Cabe destacar que estos gastos diversos revisten una importancia significativa en
el contexto de la gestion administrativa, y los relacionados con la imagen son de particular
relevancia. Es esencial que tanto la direccion como el personal sean capaces de transmitir

la imagen que la empresa desea proyectar en todas sus interacciones y actividades.
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La empresa tiene previsto un aumento del 8% en el presupuesto de gastos de venta
durante el segundo y tercer afio del proyecto, en respuesta al incremento esperado en el

indice de Precios al Consumidor, (Banco Central de Reserva del Perd, 2023).

Tabla 9.13
Presupuesto gastos de ventas con incremento del 8% en el 2° y 3° afio.
Descripcion Afio 1 Afio 2 Afio 3

Hospedaje del sitio Web 540.00 583.20 629.86
Actualizaciones del sitio web 2,280.00 2,462.40 2,659.39
Publicidad 3,600.00 3,888.00 4,199.04
Portal Zankyou Bodas 3,060.00 3,304.80 3,569.18
Disefio e impresion 600.00 648.00 699.84
Cursos de Capacitacion 5,400.00 5,832.00 6,298.56
Gastos de Imagen 6,000.00 6,480.00 6,998.40
Total: S/ 21,480.00 S/ 23,198.40 S/ 25,054.27
(HEAVA S/ 3,276.61 S/ 3,538.74 S/ 3,821.84
Total sin L.G.V. S/ 18,203.39 S/ 19,659.66 S/ 21,232.43

Nota. En la tabla se representan los gastos de ventas

9.10. Presupuesto Pago IGV (Impuesto General a las Venta)

Conforme se detalla en la Tabla 9.14, en el afio 0 se contabiliza un crédito fiscal de IGV
por un total de 3,676.27 Soles, generado a partir de las inversiones en activos fijos e
intangibles. Este monto se aplicara como un descuento en el siguiente afio, es decir, en el
afio 1 de operaciones de la empresa, cuando ya se generen ingresos que permitan la
deduccidn de este crédito fiscal. De manera analoga, se procedera a calcular el pago de
IGV correspondiente a las ventas y gastos generados por la empresa durante el periodo

tributario.

Tabla 9.14
Presupuesto pago 1.G.V.

Descripcion
Intangibles - 640.68
Activo Fijo - 3,035.59
Ventas 44,175.00 66,883.25 87,040.93
Gastos Administrativos - 550049 - 5,841.69 - 6,205.23
Gastos de Venta - 327661 - 353874 - 3,821.84
TOTAL - 3,676.27 35,397.90 57,502.82 77,013.86
IGV Acumulado - 3,676.27 31,721.63 57,502.82 77,013.86
Pago e IGV S/ - S 31,721.63 S/ 5750282 S/ 77,013.86

Nota. En la tabla se representan el presupuesto de pago al impuesto general a las ventas (IGV)
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9.11. Presupuesto de Estados de Resultados

En la tabla 9.15 que se presenta a continuacion, se exponen la depreciacion y el estado
de ganancias y perdidas. Es importante sefialar que la utilidad operativa se mantiene
constante, y la utilidad antes de impuestos se calcula después de deducir los gastos
financieros generados por el préstamo solicitado, cuyo periodo de amortizacion se ha
establecido en 2 afios. Por dicha razon, estos gastos financieros no se consideran en el
tercer afio, dado que la deuda ya ha sido amortizada en su totalidad en esta fecha, lo que
conlleva a la eliminacién de los mismos. Esto resulta en que la utilidad operativa sea igual

a la utilidad antes de impuestos, puesto que ya no existe financiamiento pendiente.

Como se puede apreciar en la tabla citada, no se consideran los costos de ventas
por ser una empresa de servicios que no vende productos tangibles; al mismo tiempo es
dificil identificar el servicio prestado con un costo especifico, por lo tanto no se generan

costos de ventas .

Lo que si se estan considerando son los gastos administrativos ( alquiler local,
pago de servicios , etc.) y los de ventas que son los que se generan para permitir a la
empresa ganar visibilidad y por ende cerrar ventas.

Tabla 9.15

Presupuesto de Estados de Resultado

Descripcion

Ventas netas 245,416.68 371,573.61 483,560.71
(Costos de Ventas) - - -

Utilidad Bruta 245,416.68 371,573.61 483,560.71
Gastos de Planilla - 86,982.00 - 03,940.56 - 101,455.80
Gastos Administrativos - 30,558.31 - 32,453.82 - 34,473.51
Gastos de Ventas - 18,203.39 - 19,659.66 - 21,232.43
Gastos de Depreciacion - 4,722.46 - 4,722.46 - 4,722.46
Utilidad Operativa 104,950.52 220,797.11 321,676.50
Gastos Financieros - 8,841.25 - 3412.54 -

Utilidad antes de IR 96,109.28 217,384.57 321,676.50
Impuesto a la renta (29.5%) - 28,352.24 - 64,128.45 - 94,894.57
Utilidad Neta (S/) S/ 67,757.04 S/ 153,256.12 S/ 226,781.93

Nota. En la tabla se representan el estado de Ganancias y pérdidas
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9.12. Presupuesto de Balance General

Las proyecciones detalladas sobre los activos, pasivos y patrimonio neto, asi como las
variaciones en las devoluciones financieras, se presentan en la tabla 9.16. Este balance
general muestra un resumen claro y completo de la situacion financiera de la empresa

durante un periodo de tres afios.

e Laempresa comienza con un saldo de 55,900.00 Soles en efectivo y en cuentas
bancarias.

e Hay 16,864.41 Soles en activos fijos, como propiedades o equipo.

e  Se muestra la depreciacion acumulada de los activos fijos a lo largo del tiempo, que
se resta del valor bruto de los activos fijos.

e Laempresa tiene 3,559.32 Soles en activos intangibles, como derechos de autor o
marcas registradas.

e Similar a la depreciacion, la amortizacion acumulada refleja la disminucion del
valor de los activos intangibles.

e Lasuma de todos los activos disponibles para la empresa en el primer afio es de
151,369.46 Soles.

e Laempresa tiene un préstamo a largo plazo de 50,000.00 Soles.

e Lasuma de las obligaciones de la empresa es de 46,323.73 Soles.

e Lainversion inicial de los propietarios es de 30,000.00 Soles.

e Enel primer afio, la empresa ha acumulado 67,757.04 Soles de utilidad neta.

e Resultado del Ejercicio: Representa las ganancias acumuladas en ese afo.

e Lasumadel pasivo y el patrimonio de la empresa para el primer afio es de
151,369.46 Soles, lo que debe ser igual al total de activos.

Los afios posteriores (2 y 3) siguen un formato similar, con cambios en los valores
de activos, pasivos y patrimonio que reflejan las operaciones de la empresa a lo largo del
tiempo. Cada afio muestra el crecimiento y la evolucion de la empresa en términos
financieros. El balance financiero es una herramienta importante para evaluar la salud

financiera de la empresa y su capacidad para cumplir con sus obligaciones financieras.
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Tabla 9.16

Balance General

Descripcion
Activo
Caja Banco 55,900.00 135,668.19 300,447.06 561,597.70
Activo Fijo 16,864.41 16,864.41 16,864.41 16,864.41
Depreciacion Acumuladas 4,010.59 8,021.19 12,031.78
Intangibles 3,559.32 3,559.32 3,559.32 3,559.32
Amortizaciones Acumuladas 711.86 1,423.73 2,135.59
Total Activo 76,323.73 151,369.46 311,425.88 567,854.06
Pasivo
1.G.V. por pagar - 3,676.27 - - -
Imp. a la Renta 25,898.07 60,412.71 90,058.96
Préstamos por pagar L.P. 50,000.00 50,000.00 50,000.00 -
Amortizaciones Financieras - 22,285.65 - 50,000.00 -
Total Pasivo 46,323.73 53,612.42 60,412.71 90,058.96
Patrimonio
Capital 30,000.00 30,000.00 30,000.00 30,000.00
Resultados Acumulados 67,757.04 221,013.16
Resultado del Ejercicio 67,757.04 153,256.12 226,781.93
Total Patrimonio 30,000.00 97,757.04 251,013.16 477,795.10

Total Pasivo + Patrimonio S/ 76,323.73 S/ 151,369.46 S/ 311,425.88 S/ 567,854.06

Nota. En la tabla se presenta el balance general.

9.13. Presupuesto de Flujo de Caja

Por lo general, un informe de flujo de caja detalla las entradas y salidas de efectivo de
una empresa durante un periodo de tiempo determinado. En la tabla 9.17 de abajo, se
describe un flujo de caja anual considerando los primeros tres afios de operaciones de la

empresa. A continuacién, un detalle de los elementos considerados para este periodo:

e Seaportaron 30,000.00 Soles como capital inicial.

e Laempresa ha obtenido un préstamo bancario de 50,000.00 Soles

e Las cifras se desglosan en tres afios, mostrando el crecimiento de las ventas a lo
largo del tiempo. Al final del tercer afio, las ventas alcanzaran un total de
570,601.63 Soles.

e Muestra el total de gastos y pagos realizados por la empresa durante el periodo.
Incluye gastos de planilla, gastos intangibles, gastos administrativos, gastos de venta,
pago de IGV (Impuesto General a las Ventas), impuesto a la renta y otros gastos. Al

final del tercer afo, los egresos suman 309,451.00 Soles.
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e Enresumen, este informe de flujo de caja proporciona una vision detallada de como
la empresa ha manejado su efectivo durante tres afios, incluyendo los ingresos, los
egresos Y el saldo de efectivo al principio y al final de cada afio. También muestra el

flujo de caja neto, que indica si la empresa ha generado o consumido efectivo en el

periodo.

Tabla 9.17
Flujo de Caja

Descripcion

Aporte Capital 30,000.00 - - -
Préstamo Bancario 50,000.00 - = -
Ventas 289,591.68 438,456.86 570,601.63
Total Ingresos 80,000.00 289,591.68 438,456.86 570,601.63
Total Egresos 24,100.00 209,823.48 273,677.99 309,451.00
Costo de Ventas - - - -
Gastos Planilla - 86,982.00 93,940.56 101,455.80
Gastos Intangibles 4,200.00 - - -
Gastos Administrativos - 36,058.80 38,295.50 40,678.74
Gastos de Venta - 21,480.00 23,198.40 25,054.27
Pago de IGV - 31,721.63 57,502.82 77,013.86
Impuesto a la Renta (Pago a C - 2,454.17 3,715.74 4,835.61
Regularizacion Imp. Renta - 25,898.07 60,412.71
Activos Fijos 19,900.00 - - -
Capital de Trabajo - - - -
Cuota Anual (Préstamo) - 31,126.89 31,126.89 -
CAJA INICIAL 0 55,900.00 135,668.19 300,447.06
Ingresos - Egresos 55,900.00 79,768.19 164,778.87 261,150.64

CAJA FINAL S/ 55,900.00 S/ 135,668.19 S/ 300,447.06 S/ 561,597.70

Nota. En la tabla se presenta el flujo de caja de tres afios consecuticos.

9.14. Analisis de Sensibilidad e Indicadores VAN y TIR

El modelo Capital Asset Pricing Model (CAPM), es usado para determinar el retorno
esperado del capital o del patrimonio. A su vez, este retorno esperado es usado para
descontar los flujos en modelos de valoracion relacionados con dividendos, flujo de caja

libre del patrimonio e ingreso residual (Brusitia, 2019).

El retrond esperado del capital (re) se calcula de la siguiente manera:

re = rf+ B(rm —fr)
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e rf=tasa libre de riesgo = 7.25%, segun el reporte de Octubre 2023 (BCRP,
2023).

e B =Betadel activo = 3.4%, segun reporte del 2019 ( (instituto Nacional de
Estadisticas e Informatica, 2019).

e rm = Retorno del mercado= 0.45%, segun reporte octubre 2023 ( (Bolsa de
Valores de Lima, 2023).

Reemplazando los datos, se obtiene una CAPM de 7%

En la tabla 9.18 se calcul6 el Valor Actual Neto (VAN) del proyecto, lo cual usando una
tasa de interés del 7% (Tasa obtenida del calculo del CAPM) resulta ser positivo, esto
indica que estd generando valor, lo que confirma su viabilidad y rentabilidad
(Economipedia, 2020).

Formula del VAN:

VAN = I+Zn: S UL TR
N4t (k) (1 k)2 (1+k)n

En el proyecto, la tasa interna de retorno (TIR) supera el 100%. Cuanto mayor sea
la rentabilidad de la tasa interna de retorno, mas lucrativo sera el negocio, lo que resulta

aun mas atractivo para los inversores (Economipedia, 2020).

Formula de la TIR:

VAN = f+i F - o+ F + Fy - 5, _
- t_1(1+TIR)f_ ®T(1+TIR) " (1+TIR) (L+TIR)"

Ademas, en la misma tabla se lleva a cabo un analisis de sensibilidad del proyecto
que evalGa su viabilidad en diversos escenarios. Esto incluye desde un escenario
pesimista, con una reduccion de la venta del 20%, hasta un escenario optimista con un
aumento del 20% en las ventas. Este analisis demuestra la solidez del proyecto y
capacidad para adaptarse a una variabilidad de condiciones.

En resumen, este analisis de sensibilidad evalta cémo los cambios en los flujos
de caja pueden influir en el VAN y la TIR del proyecto. Los resultados indican que el

proyecto es rentable en ambos escenarios. La TIR también muestra un alto potencial de
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rendimiento. Sin embargo, es importante recordar que este analisis se basa en

suposiciones y prondsticos, por lo que la realidad puede variar.

Tabla 9.18

Analisis de sensibilidad

Pesimista
Descripcion Flujo de Caja

Optimista

Venta 100% Venta (-) 20% Venta (+) 20%
Ao 0 - 80,000.00 - 80,000.00 - 80,000.00
Afio 1 135,668.19 78,240.69 193,095.69
Afio 2 300,447.06 155,580.50 445,313.62
Ao 3 561,597.70 302,834.79 820,360.61
VAN 767,645.82 376,215.57 1,159,076.06
TIR 240% 142% 328%

Nota. En la tabla se presenta el ananlisis de sensibilidad por tres afios consecutivos

9.15. Analisis Punto de Equilibrio

El punto de equilibrio es cuando los ingresos totales igualan los costos totales, lo que

significa que la empresa no esta ganando ni perdiendo dinero (Payana, 2023).
Para encontrar el punto de equilibrio, se utiliza la siguiente férmula:

Punto de Equilibrio (Unidad de Venta) = Costos Fijos / Margen de Contribucion
por Unidad

El la tabla 9.19 se calcul6 el punto de equilibrio de ventas de “Carmen Varese

Events” considerando los siguentes datos relevantes:

e El precio unitario se calcul6 a partir de un promedio de los diversos
servicios proporcionados, siendo este 32,120 soles.

e Costos Fijos: Estos son los costos que no cambian en funcion del nivel de
ventas. En dicha tabla los costos fijos son los gastos administrativos y los
Gastos de Ventas, que suman un total de 144,520.80 Soles, en el primer
afo.

e Margen de Contribucion por Unidad: El margen de contribucion por unidad
es la cantidad de dinero que contribuye cada unidad vendida a la cobertura
de los costos fijos y la generacion de ganancias. Se calcula restando el costo

unitario variable del precio de venta por unidad. En la tabla , los costos
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unitarios variables son 16,057.87, 8,180.76 y 6,687.55 Soles para los tres
escenarios respectivamente.
e Usando estos valores en la formula del punto de equilibrio, se pudo calcular
el pto de equilibrio para cada uno de los tres escenarios:
e Primer escenario: P.E. = 144,520.80 /(32,120.00 -16,057.87) ~ 8 unidades.
e Segundo escenario: P.E. = 155,434.46 /(32,120.00 - 8,180.76) =~ 6 unidades.
e Tercer escenario: P.E. = 167,188.82 /(32,120.00 - 6,687.55) ~ 6 unidades.

Esto significa que en el primer escenario, la empresa alcanzara el punto de
equilibrio cuando venda 8 unidades de su plan. En el segundo y tercer escenario, el
punto de equilibrio se alcanza vendiendo 6 unidades en los dos casos. En otras palabras,
el negocio debe vender al menos esa cantidad de servicios para pagar todos sus costos
fijos y no incurrir en pérdidas. Cualquier venta adicional més all& de este punto

generaria ganancias.

Tabla 9.19

Estimacién punto de Equilibrio

Descripcion

Precio Promedio S/. 32,120.00

Cantidad de Planes Vendidos 9 19 25
Gastos Administrativos 123,040.80 132,236.06 142,134.55
Gastos de Ventas 21,480.00 23,198.40 25,054.27
Total Gastos 144,520.80 155,434.46 167,188.82
Total Ventas 289,591.68 438,456.86 570,601.63
Costo Unitario 16,057.87 8,180.76 6,687.55

Nota. En la tabla se la estimacion del punto de equlibrio

Cabe resaltar, que de todas maneras esta apreciacion tendra siempre que ir de la
mano de la evaluacion de otras y diferentes variables, como por ejemplo:cambios en los
precios, costos o la demanda, cuya variacion pueden afectar las proyecciones financieras

en un futuro.
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CONCLUSIONES

Después de llevar a cabo una extensa investigacion y recopilacion de informacion para

la empresa “Carmen Varese Events”, las conclusiones vy reflexiones al respecto son las
9

siguientes:

Aunque hay desafios y competencia en la industria de bodas de destino en Perd, la
investigacion de mercado permitié determinar que, ofreciendo un servicio de alta
calidad diferenciado y personalizado, ademéas de construir una soélida reputacion,
existe una oportunidad realista de éxito en esta industria.
El plan de marketing que se ha formulado, falicitara el ingreso de "Eventos Carmen
Varese" al segmento de parejas extranjeras mediante la implementacidn de estrategias
y acciones correspondientes.
La adaptabilidad y especializacion en el servicio, ademas de asociaciones clave scon
los mejores proveedores locales, resulta ser una tactica fundamental que permitira la
distincion y la muy probable captacion del publico extranjero que busca destinos y
experiencias Unicas.
El perfil del personal con estudios superiores y certificaciones se distingue de la
mayoria de la competencia.
El mercado de bodas de destino es bastante nuevo en la industria, por lo cual la oferta
disefiada para este fin es menos comun y por ende mayor potencial de crecimiento.
Tanto los clientes como los proveedores relacionados con el mercado de bodas
carecen de comprension de lo que realmente significa el servicio de planificacion de
bodas. Sin embargo, se aprecia cuando se comprende su complejidad.
Segun los Estados Financieros proyectados se llega a la conclusion de que el proyecto
es viable y rentable, de hecho en el estado de resultado del primer afio se evidencia la
utilidad neta de 67,757.04 Soles.
EL VAN obtenido para este proyecto durante los tres primeros afios de venta
proyectados es de 634,413.09 siendo por lo tanto esto favorable a la implementacion
de este proyecto.
La Tasa Interna de Retorno (TIR) que se obtiene a partir del valor actual neto (VAN)
es del 240% en el primer afio, lo cual es relativamente elevado y fortalece la
rentabilidad del proyecto.Al incluir estas conclusiones en el plan de negocios de
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“Carmen Varese Events”, la empresa estard en una posicion solida para tomar
decisiones informadas y para comunicar eficazmente su vision y estrategias a los
inversores, socios potenciales y otros interesados en el negocio de bodas de destino
en Per(. Ademas, estas conclusiones servirdn como una guia esencial para la gestion

y el crecimiento de la empresa en el futuro.
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RECOMENDACIONES

Después de realizar una investigacion y analisis exhaustivos para el lanzamiento de
“Carmen Varese Events”, las recomendaciones que serviran para orientar las acciones
futuras y ayuden a maximizar el éxito de la empresa . El éxito de la empresa dependera

de centrarse en estos elementos esenciales:

Desarrollar una Estrategia de Marketing Integral de contenido y redes sociales.
Desarrollar nuevos segmentos de mercado con el objetivo es abordar otros segmentos.
Educar e informar el publico objetivopara que comprenda lo que significa ser un
organizador de bodas , que brinda servicios de planificacion integral de todo lo que
involucra una boda de destino, a fin de que el cliente entienda la importancia de su
contratacion para asegurar el éxito de su evento.

Establecer alianzas estrategicas con los proveedores locales, como hoteles,
restaurantes, fotografos y floristas, para ofrecer paquetes de bodas completos.
Invertir en capacitacion y desarrollo fortaleciendo las habilidades de su equipo en
planificacion de bodas, disefio, atencion al cliente y protocolo de seguridad. La
formacion continua es esencial para brindar servicios de alta calidad.

Implementar un Sistema de Gestidn de Proyectos utilizando herramientas y software
de gestidn de proyectos para organizar y llevar un seguimiento eficiente de todas las
bodas de destino planificadas. Esto garantiza una ejecucién sin problemas y un
excelente servicio al cliente.

Diversificar los destinos considerando expandir su oferta de destinos en Per( para
atraer a una gama méas amplia de parejas.

Priorizar la Experiencia del Cliente enfocandose en brindar una experiencia
excepcional a las parejas y sus invitados. Las bodas de destino no solo se tratan de la
ceremonia, sino de la experiencia completa en el pais.

Promover la Responsabilidad Social Corporativa: Considerar iniciativas de
responsabilidad social corporativa, como practicas sostenibles y apoyo a la
comunidad local, para construir una reputacion positiva y atraer a parejas conscientes

de la responsabilidad social.
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Monitoreo y Adaptacion Continua estableciendo un sistema de seguimiento de KPIs
y métricas clave para evaluar el rendimiento y la satisfaccion del cliente. Ajustar sus
estrategias y procesos segun los resultados y las tendencias cambiantes del mercado.
Diversificar Fuentes de Financiamiento, explorando diversas fuentes de
financiamiento, como inversionistas, préstamos comerciales o subvenciones
gubernamentales, para respaldar el crecimiento de la empresa.

Mantener un Enfoque en la Calidad, la calidad y la atencion a los detalles son
fundamentales en la industria de bodas de destino. Esforzarse para mantén altos

estandares en cada aspecto de sus servicios.
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Anexo 1: Temas que se abordaron en el “Focus Group”

1. Reacciones ante el concepto de una boda de destino, percepcion de ella 'y cuéles
son los aspectos que gustan y cuales no de ella.

Interés de los novios y de sus invitados a asistir a este tipo de boda.

Interés en el concepto.

Expectativas sobre una boda de destino. Qué tipo de experiencia se

espera de ella.

Para qué tipo de novios cree seria ideal este tipo de boda.

Cuales serian las ciudades elegidas.

Definicion del concepto que usarian para describirla.

© 0o N o g bk~ w DD

Estilo que elegirian y que la represente.
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Anexo 2: Preguntas de la Encuesta (142 parejas)

¢Cual es tu edad?

¢ Cuanto tiempo planeas esperar antes de casarte?

¢En qué pais resides y de donde es tu procedencia?

¢Cual es tu nivel de educacion?

¢ Tienes un destino previsto para tu boda?

¢ Qué tipo de destino preferirias para una boda en Peru?

¢ Cuéntos invitados planeas invitar a tu recepcion de bodas?

¢A quiénes invitarias a la recepcién de tu boda si fuera en otro pais?

¢ Cuales serian las razones por las cuales crees participarian tus invitados a una

boda de destino?

. ¢Cudles crees que serian las razones por las que no participarian tus invitados a

una boda de destino?

¢¢Cual de los siguientes atributos valorarias mas al elegir un organizador de
bodas?

¢Quién tomaria la decision de contratar a una Wedding Planner?

¢ Cudl es el presupuesto maximo que estarias dispuesto a invertir en la recepcion
y fiesta de tu boda?

¢Contratarias a Carmen Varese Events para organizar tu boda en Per0 si no
tuvieras un organizador?

(Como calificarias el siguiente eslogan? ‘Brindamos experiencias Excepcionales
disefiando eventos perfectos, porque en tus suenos cada detalle cuenta”.

¢ Queé factores influirian en tu decision de contratar a Events Carmen Varese
para la organizacion integral de tu boda?

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

¢ Qué tan importante son para ti los comentarios y recomendaciones en redes
sociales sobre un servicio de organizacion 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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Anexo 3: Resultado de la Encuesta (142 parejas)

1. ¢Cual es tu edad?

m De 22 a 27 afios
= De 28 a 32 afios
= De 32 a 36 afios
= De 36 a 40 afios

= Mas de 40 afios

2. ¢Cuénto tiempo planeas esperar antes de casarte?

= Aun no tenemos una fecha
® De 3 a 6 meses

u De 6 a9 meses

# De 9 a 12 meses

3. ¢En qué pais resides y de dénde es tu procedencia?

m Espafia

= Chile

= México

= Colombia

= EE.UU.
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4. ¢Cual es tu nivel de educacién?

m Universitario
= Superior
= Maestria

= Doctorado

5. ¢Tienes un destino previsto para tu boda?

= Costa Rica

= México

= Peru

= Colombia
= Argentina

6. ¢Qué tipo de destino preferirias para una boda en Perd?

= Mancora
= Cusco

= Arequipa
= Tarapoto

® |ca
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7. ¢Cuantos invitados planeas invitar a tu recepcion de bodas?

= Menos de 50 Invitados
= De 50 a 80 invitados

= De 80 a 100 Invitados
= De 100 a 150 Invitados

8. ¢Aquiénes invitarias a la recepcion de tu boda si fuera en otro pais?

= Familiares
= Amigos
= Companeros de Trabajo

= Otros

9. ¢Cudles serian las razones por las cuales crees participarian tus invitados a
una boda de destino?

m Conocer otras Culturas
= Nueva Experiencia
= Consolidar el vinculo Familiar

= Por amistad
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10. ¢ Cudles crees que serian las razones por las que no participarian tus invitados
a una boda de destino?

= Econdmicos

= De Salud

= Compromisos Previos
= Falta de Tiempo

11. ¢ ¢ Cudl de los siguientes atributos valorarias més al elegir un organizador de
bodas?

= Creatividad

= Experiencia

= Profesionalismo

= Confiabilidad

12. ¢ Quién tomaria la decisién de contratar a una Wedding Planner?

@

= Novia
= Novio
= Ambos

= Padres de los novios
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13. ¢ Cual es el presupuesto maximo que estarias dispuesto a invertir en la
recepcion y fiesta de tu boda?

= De $15,000 a $20,000
= De $20,000 a $25,000
= De $25,000 a $35,000
= De $35,000 a $40,000

= Mas de $40,000

14. ; Contratarias a Carmen Varese Events para organizar tu boda en Peru si no

tuvieras un organizador?

= Tal vez

15. ;Como calificarias el siguiente eslogan? ‘Brindamos experiencias

Excepcionales disefiando eventos perfectos, porque en tus suefios cada detalle

cuenta’.

= Muy bueno
= Buena
= Regular

= Malo
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16. ¢ Qué factores influirian en tu decision de contratar a Events Carmen Varese
para la organizacion integral de tu boda?

= Recomendacion
= Experiencias
= El numero de Seguidores

= Los proveedores

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

= Muy importante
= |[mportantes
= Poco Importante

= Nada Interesado

18. ¢ Qué tan importante son para ti los comentarios y recomendaciones en redes

sociales sobre un servicio de organizacion de bodas?

= Recomendaciones
= Portales de novias
= Redes Sociales

= Paginas Web
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19. ¢ Cual consideras que es el mejor medio para buscar un Wedding Planner?

= Muy interesado

= [Interesado

= Poco interesado

= Nada Interesado

20. ¢Cual es el ingreso bruto promedio mensual de la pareja en conjunto?

AN

= De $10,000 a menos.

= De $10,000 a $15,000.
= De $15,000 a $10,000.
= De $20,000 a $25,000.

= De 25,000 a mas.
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Anexo 4: Wedding Planners de América

Gloria Galvez Alvarado 48393245 Peru
Silvia Magdalena Zavala Carrion 010260627-4 Ecuador
Marco Antonio Morejon Galarraga 1709997488 Ecuador
Katia Viviana Morveli Diaz 20995012 Peru
Hazel Dayana Sibaja Bricefio 205610025 Costa Rica
Miriam Paola Saavedra Urresta 0400828844 Ecuador
Jessica Isabel carrizales torres C.C. 1090401405 Colombia

Lily Crump Estados Unidos
Manuel Fernando Erazo Rosero C.C. 98147095 Colombia
Karla Tatiana Hidalgo Fuentes 1204917601 Ecuador
Yaleli Oleas Ecuador
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Anexo 5: Formatos de evaluacion del desempefio

El formato de evaluacion del desempefio se disefiara de una manera especifica para
reflejar las competencias y responsabilidades clave de los empleados en esta industria.
Nombre del empleado: Puesto:

Fecha de Evaluacion:

I. Objetivos y Metas
1. Cumplimiento de objetivos: Evaluar el grado en que el empleado ha cumplido
sus objetivos y metas durante el periodo de revision.

e Excede las expectativas

e Cumple consistentemente

e Necesita mejorar

e No cumple
2. Contribucién a los resultados del evento: Evaluar como el empleado ha
contribuido al éxito general de los eventos organizados.

e Excede las expectativas

e Cumple consistentemente

e Necesita mejorar

e No cumple

I1. Habilidades y Competencias
3. Habilidades de planificacion: Evaluar la capacidad del empleado para planificar
eventos, incluyendo la gestion de presupuestos y cronogramas.

e Excelente

e Bueno

e Satisfactorio

e Necesita desarrollo
4. Creatividad e innovacion: Evaluar la capacidad del empleado para aportar ideas
creativas y soluciones innovadoras en la organizacion de eventos.

e Excelente

e Bueno
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e Satisfactorio

e Necesita desarrollo
5. Gestion de proveedores: Evaluar la capacidad del empleado para seleccionar y
gestionar proveedores eficazmente.

e Excelente

e Bueno

e Satisfactorio

e Necesita desarrollo

I11. Comunicacion y Trabajo en Equipo
6. Comunicacién: Evaluar la capacidad del empleado para comunicarse de manera
efectiva con el equipo, clientes y proveedores.

e Excelente

e Bueno

e Satisfactorio

e Necesita desarrollo
7. Trabajo en equipo: Evaluar cdmo el empleado contribuye al trabajo en equipo y
la colaboracion dentro de la empresa.

e Excelente

e Bueno

e Satisfactorio

e Necesita desarrollo

IV. Autodesarrollo y Mejora Continua
8. Aprendizaje y desarrollo personal: Evaluar la voluntad del empleado para
aprender y mejorar constantemente sus habilidades y conocimientos relacionados con la
organizacion de eventos.

e Excelente

e Bueno

e Satisfactorio

e Necesita desarrollo
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9. Capacidad de adaptacion al cambio: Evaluar la capacidad del empleado para
adaptarse a situaciones cambiantes y nuevos desafios en la industria de eventos.

e Excelente

e Bueno

e Satisfactorio

e Necesita desarrollo

V. Comentarios y Desarrollo

10.  Comentarios adicionales: Proporciona comentarios especificos sobre el
desempefio del empleado durante el periodo de revision.

11.  Plan de desarrollo: Establece objetivos de desarrollo y acciones especificas para
mejorar el desempefio del empleado en areas identificadas como “"Necesita desarrollo™.

Firma del supervisor: Firma del empleado:

Es importante realizar evaluaciones de desempefio de manera regular para fomentar el

crecimiento y el desarrollo profesional dentro de la empresa.
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Anexo 6: Amortizacion del Préstamo

Importe préstamo
TNA (30/360)
Afos
Frecuencia de Pago
Interés mensual
N° de pagos por aiio
N° Total de Cuotas
CUOTA A PAGAR

vl Nl ulrwn ke 2

NNINNNRRRIR R R RRIR R
R|lWIN|P O WL N OO Uhlw|lv - O

50,000.00
22%

2
Mensual
1.833%

12
24
S/ 2,593.91
CUOTA A PAGAR
S/ 2,593.91
S/ 2,593.91
S/ 2,593.91
S/ 2,593.91
S/ 2,593.91
S/ 2,593.91
S/ 2,593.91
S/ 2,593.91
S/ 2,593.91
S/ 2,593.91
S/ 2,593.91
S/ 2,593.91
S/ 2,593.91
S/ 2,593.91
S/ 2,593.91
S/ 2,593.91
S/ 2,593.91
STA 2,593.91
S/ 2,593.91
S/ 2,593.91
S/ 2,593.91
S/ 2,593.91
S/ 2,593.91
S/ 2,593.91

INTERES

s/
s/
S/
S/
s/
S/
S/
S/
s/
s/
S/
s/
S/
S/
s/
s/
s/
S/
s/
s/
S/
s/
s/
S/

916.67
885.92
854.60
822.72
790.25
757.18
723.50
689.21
654.29
618.73
582.52
545.65
508.10
469.86
430.92
391.26
350.88
309.76
267.88
225.24
181.81
137.59

92.56

46.70

Resumen:
Valor préstamo
Suma de Cuotas
Suma de Interés

CAPITAL AMORTIZADO

S/ 1,677.24
S/ 1,707.99
S/ 1,739.30
S/ 1,771.19
S/ 1,803.66
S/ 1,836.73
S/ 1,870.40
S/ 1,904.69
S/ 1,939.61
S/ 1,975.17
S/ 2,011.38
S/ 2,048.26
S/ 2,085.81
S/ 2,124.05
S/ 2,162.99
S/ 2,202.65
S/ 2,243.03
S/ 2,284.15
S/ 2,326.03
S/ 2,368.67
S/ 2,412.10
S/ 2,456.32
S/ 2,501.35
S/ 2,547.21

S/ 50,000.00
S/ 62,253.79
S/ 12,253.79
CAPITALVIVO
S/ 50,000.00
S/ 48,322.76
S/ 46,614.77
S/ 44,875.46
S/ 43,104.27
S/ 41,300.61
S/ 39,463.88
S/ 37,593.48
S/ 35,688.78
S/ 33,749.17
S/ 31,774.00
S/ 29,762.61
S/ 27,714.35
S/ 25,628.54
S/ 23,504.49
S/ 21,341.50
S/ 19,138.85
S/ 16,895.82
S/ 14,611.67
S/ 12,285.65
S/ 9,916.97
S/ 7,504.88
S/ 5,048.56
S/ 2,547.21
S/ 0.00
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