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RESUMEN
El objetivo de la presente investigacion fue determinar la caracterizacion psicogréfica del
cliente trujillano de eventos sociales, de bodas, a partir del cual se elabor6 una propuesta
de comunicacion para este tipo de cliente por la cual pueda acceder a todo tipo de
informacion referente al rubro, ademas, tener un contacto mas cercano con los
conocedores en el rubro de bodas. Debido a que el estudio es de -caracter
cualitativo/cuantitativo con triangulacién cualitativos y cuantitativos se procedié a utilizar
las siguientes técnicas que correspondian a este tipo de investigacion: la encuesta (que
estara conformada por los instrumentos de segmentacion psicografica VALS y LOV, los
cuales fueron adaptados y validados para responder a los objetivos de esta
investigacion), el grupo focal y la entrevista en profundidad. Para dicha investigacion se
identificaron tres tipos de publicos: parejas que aun no deciden casarse, parejas que
estan en el proceso de organizar su boda y a los expertos en el rubro (proveedores y
organizadores) respectivamente. Como resultado se resolvid que la caracterizacion
psicografica del cliente trujillano de eventos sociales, de bodas, en lo referido a su estilo
de vida es que, en primer término, triunfadores y, en segundo término, creyentes. De
acuerdo a su personalidad, son personas sociables y extrovertidas. Este cliente tiene
como cualidades mas resaltantes los valores de respeto a los demas, relaciones de
afecto con los demas y sentido del cumplimiento. En cuanto al tipo de cliente, se concluye
gue son clientes racionales, pero también indecisos cuando desconocen aspectos de un
servicio o porque no definen sus preferencias. En ultimo lugar, su comportamiento como
consumidor es motivado por un evento que usualmente celebrard una Unica vez en su

vida.

Palabras Clave: caracterizacion, psicografia, cliente, evento, social, boda



ABSTRACT

The objective of the present investigation was to determine the psychographic
characterization of the Truijillo client of social events, of weddings, from which a proposal
of communication was elaborated for this type of client by which he can access all kinds of
information regarding the item, also, have a closer contact with connoisseurs in the field of
weddings. Because the study is qualitative / quantitative with qualitative and quantitative
triangulation, the following techniques corresponding to this type of research were used:
the survey (which will be made up of the psychographic segmentation instruments VALS
and LOV, which were adapted and validated to respond to the objectives of this research),
the focus group and the in-depth interview. For this research three types of audiences
were identified: couples who have not yet decided to get married, couples who are in the
process of organizing their wedding and experts in the field (suppliers and organizers)
respectively. As a result, it was resolved that the psychographic characterization of the
Trujillo client of social events, of weddings, in relation to his lifestyle is that, in the first
place, successful and, secondly, believers. According to their personality, they are
sociable and extroverted people. This client has the most outstanding qualities values of
respect for others, relationships of affection with others and a sense of compliance.
Regarding the type of client, it is concluded that they are rational clients, but also
undecided when they do not know aspects of a service or because they do not define their
preferences. Ultimately, your behavior as a consumer is motivated by an event that will

usually be celebrated only once in your life.

Key words: characterization, psycho, client, event, social, wedding
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|. INTRODUCCION

1.1. Planteamiento del problema
1.1.1. Delimitacion del problema

Hoy en dia el objetivo principal al organizar un evento es que sea
memorable, Unico, asombroso e impresionante; sin embargo, también se tiene
gue tener en cuenta el factor econémico. La organizacion de eventos esta en un
estado constante de evolucion y, como tal, encontrar estrategias y conceptos
gue sean tan exitosos como originales no es una tarea facil. En los ultimos afios,
se han observado nuevas tendencias en este rubro: se presta mayor atenciéon a
la participacion de los invitados durante el evento, la proliferacion del uso de las
redes sociales y de nuevas herramientas tecnolégicas para mantener
comunicacion constante con los involucrados antes, durante y después del
evento, el uso de medidas ecoldgicas dentro de la tematica del evento con el
objetivo de cuidar el ambiente y el interés de las empresas por responder rapida
y efectivamente a las demandas de los clientes, patrocinadores y organizadores

de eventos. (Event Marketing Trends, 2016)

Parte del mercado esta atascado en el pasado mientras que una porcién
significativa del mercado ha abrazado nuevas plataformas y tecnologia. Hoy en
dia, las mujeres (y mas hombres que nunca) buscan inspiracion en linea, hacer
investigacion en sus laptops, y descargar las mejores aplicaciones de
planificacion de la boda a sus teléfonos. “Cerca de 6 de cada 10 novias planean
activamente sus bodas a través de su dispositivo movil: investigan vestidos (61%
de novias, un 27% en 2011) y buscan vendedores de bodas (57% de novias,
22% en 2011)”. (Douglas, 2016, p. 7)

Tal como lo afirma, Preston Bailey (2013) reconocido organizador de
eventos sociales en el mundo, “antes el énfasis solia estar en las mesas y la
decoracion que iba sobre ella. Hoy la decoracién se ha extendido a toda la
habitacion, sal6n o espacio; ahora se transforman habitaciones enteras. De igual
modo, indica que el cliente es el rey y que debe ser primordial entender y

respetar cuan importante es cada evento para un cliente”.

The Knot, la marca lider de bodas en Estados Unidos, dio a conocer los
resultados de su décimo estudio anual en el cual encuestdé a cerca de 13.000

novias y novios que se casaron en 2016 para descubrir los habitos de gasto
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financiero y las tendencias de bodas en el pais. En el mencionado afio, el costo
promedio de una boda alcanzé un récord historico de $ 35,329, mientras que el
numero de invitados se redujo. Esta correlacion significa que el gasto por invitado
aumentdé, mostrando que las parejas estdn gastando con un enfoque en los
invitados. El entretenimiento personalizado de invitados se ha casi cuadriplicado,
desde el 11% hasta el 41% desde 2009, con cabinas fotograficas (78%), juegos
(18%), actuaciones musicales (12%) y fuegos artificiales (8%). No sélo los
invitados estdn siendo entretenidos en bodas, pero este afio las parejas
informaron que casi el 20% de sus invitados recordaron positivamente su boda.
(Seaver, 2016, “The National Average Cost of a Wedding Hits $35,329”, parr. 4).

En 2016, el portal Wedding Market News advierte que actualmente las
parejas quieren tener una idea si un proveedor estd en su gama de precios con
solo mirar su pagina web. Las parejas no quieren perder el tiempo de llamar a las
empresas si no se ajustan a su presupuesto. Asi mismo, resaltan que todo lo que

un proveedor hace es crear una experiencia, por ejemplo:

B Como utilizan las redes sociales
B Como orientan a los clientes a través de su sitio web
®m | arapida devolucion de correos electrénicos y llamadas telefénicas

®  Como cada proveedor ofrece soluciones en lugar de gastos

Es primordial reconocer la importancia que tiene actualmente la
presencia digital y online de una empresa o proveedor que preste servicios para
este tipo de clientes, pues no sélo se convierte en un medio de comunicacion
rapido y eficaz, sino también en una vitrina donde mostrarles a los clientes
potenciales qué estas haciendo y como lo estds haciendo. Asi pues, la mayor
parte de proveedores y organizadores de bodas de la ciudad de Trujillo cuentan
con una plataforma digital a través de la cual dan a conocer su trabajo y se

comunican con personas interesadas en obtener su servicio.

De acuerdo a Herreira y Jaramillo (2011, p. 7), el hecho de organizar un
evento sea este social, cultural, empresarial u de otro tipo, es inherente en el
comportamiento social del ser humano, significando esto varios detalles a
emprender, como base de desarrollo del acto social u actividad,
indiscutiblemente la(s) personas que desean organizar el evento poseen siempre

el anhelo de que todo sea perfecto, impecable, tanto en el arreglo fisico del

12



establecimiento en el que se dara el acto, como del buffet que se servirdn los
invitados, mas la organizacion del protocolo o programa que se llevara a cabo.
Lo mencionado por Herreira y Jaramillo (2011) coincide con la tendencia de cada
vez ofrecer una mejor experiencia a los invitados a una boda, la pareja es quien
selecciona cada detalle y procura, en casi todos los casos, elegir al mejor
proveedor o al que pueda marcar la diferencia de acuerdo al servicio que

ofrezca.

Segun Arteaga (2015, p. 37), la realizacibn de la organizacion y
decoracion de los eventos debe estar a cargo de un personal con conocimientos
de esta actividad, ya que por lo general las personas que contratan este servicio
desean que sus fiestas queden de la mejor manera posible. Es asi que “el
organizar este tipo de eventos es un campo de estudio relativamente nuevo, por
lo cual para implementar un negocio de este tipo es necesario tener en cuenta
los siguientes aspectos: el disefio al crear cada producto para el evento, el
mensaje a ser transmitido al publico y las expectativas que el organizador y el

cliente tiene con relacion a la realizaciéon de la reunién”.

De igual modo, en el Perld mas personas hacen uso de los servicios y
productos de las diversas empresas especializadas en la realizaciéon y disefio de
eventos. Hasta hace algunos afios, las empresas que organizaban eventos eran
pocas y los precios que manejaban eran muy altos, de modo que este tipo
servicios era asequible solo para un porcentaje reducido de la poblacion. Ahora
muchos emprendedores han incursionado en este rubro, haciendo que la oferta
sea mayor y que los precios estén al alcance de la mayoria (Sondeo realizado a
organizadores de la ciudad de Trujillo).

En una entrevista a Ana Maria Vidal, Gerenta de Cien Pies Producciones,
afirma que su empresa de eventos corporativos ofrece un servicio personalizado
que les permite entender las necesidades de sus clientes y cuidar cada detalle
durante todo el proceso, asegurando el éxito del evento y un alto impacto de
marca, atributo muy valorado por los clientes. También destaca por rapidez de
respuesta, precios competitivos y la calidad de sus eventos, pues los clientes

buscan una solucién completa a sus requerimientos.

Hoy en dia el conocimiento del cliente o consumidor es un factor cada

vez mas determinante del éxito y constituye uno de los principales desafios de
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cualquier compafiia. Asimismo, la diversidad de perfiles de los clientes
demuestra que es imposible pensar en un Unico producto, servicio 0 estrategia

gque funcione para todos.

Segln Alonso y Grande (2013, p.238), las empresas identifican
segmentos basandose en criterios, que pueden ser objetivos o subjetivos, segun
se trate de variables indiscutibles como género, edad, zona de residencia,
profesion, estrato social, renta o tengan que ver con el comportamiento de las
personas, variable entre ellas, como su fidelidad hacia la marca, beneficios

buscados en los productos o servicios o frecuencias de consumo.

Cuando se caracteriza el perfil de una persona no solo basta con conocer
su lugar de procedencia, su nivel socioecondémico, etc., también es importante
definir el estilo de vida; qué costumbres, creencias o valores son las que posee,
asi como sus necesidades y las diferentes actitudes que tiene ante los diferentes
estimulos que se les presentan. “Describir psicograficamente a un cliente implica
identificar la personalidad, los valores, las actitudes, los intereses y los estilos de
vida, debido a que esta area de investigacion se centra en los intereses, las

actividades y las opiniones de las personas” (Area, 2013, p.12).

Por tal motivo, las autoras opinan que dichas caracteristicas son de suma
importancia al momento de querer ofrecer un servicio, ya que para saber qué es
lo que realmente necesita el cliente tenemos que conocerlos lo mas
detalladamente para que de ese modo consigamos nuestro principal objetivo de

entregar un servicio acorde al cliente al que nos estamos dirigiendo.

Nielsen Company, reconocida empresa de estudios de mercado, dio a
conocer su estudio acerca de como es el consumidor peruano en estos dias
dando como resultados que en un entorno cada vez mas exigente, veloz y
demandante los peruanos valoran el poder invertir tiempo de calidad con la
familia, de hecho, mas del 90% considera que este es uno de los aspectos mas
importantes de la vida. Junto con esto, la planificacion familiar también es una
cuestion relevante para 9 de cada 10 encuestados. La educacién, por su parte,
es otro aspecto altamente valorado por los peruanos. Poder alcanzar un grado
mas alto de estudios es muy importante para ellos, tal es asi que el 66%
considera que la educacion secundaria no es suficiente. La alta estimacion que

tiene hoy la educacion esta directamente asociada con el aspiracional laboral: 8
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de cada 10 personas en Per( piensa que obtendra mejores oportunidades de

empleo con un nivel de educaciéon mas alto. (Frenk, 2014, p. 5)

Es a través de este estudio como nos podemos dar cuenta que el cliente
peruano sigue manteniendo costumbres y pensamientos que vienen de
generaciones pasadas como es el caso de la importancia de la familia, la
planificacion familiar, los estudios, entre otros; los cuales nos permiten reconocer
gue los momentos mas importantes de la vida de una persona, como una boda,
siempre quieren compartirlos con la presencia de su familia, su circulo mas

cercano.

De la misma manera, las autoras coinciden en que se pueden encontrar
personas egolatras, que solo buscan pensar en ellos mismos y en las cosas que
consideran importantes para ellos. Por tal motivo, es necesario identificar y
conocer al detalle a los clientes de eventos sociales, en este caso de bodas, para
saber qué tipo de servicio ofrecerle durante la organizacion de éste y brindarle un

evento lo mas personalizado posible, que se ajuste a su personalidad y gustos.

Tanto la herramienta VALS, asi como el L.O.V. son instrumentos que
analizan psicograficamente los valores 0 modos de conducta de las personas,
aspecto fundamental en la caracterizaciéon de un tipo de cliente debido a que
permiten reconocer sus deseos y preferencias de acuerdo a sus creencias con

respecto a un asunto, producto o servicio en particular.

Actualmente en la ciudad de Trujillo, se advierte un nimero significativo
de organizadores de eventos, los cuales, en su mayoria, se encuentran
orientados a la organizacién de bodas, como es el caso de Yvi Mora, Tutty Ledn,
Memo Ganoza, Mary Vasquez, Karin Love, Carolina Conroy, Carolina Chong,

entre otros.

Uno de los factores mas relevantes e importantes al momento de
organizar una boda es el presupuesto que se tiene destinado para todos los
preparativos. Ya que los novios no tienen un monto determinado, éstos tienden a
ser muy variados. Segun los organizadores, usualmente una pareja de novios
puede llegar a invertr desde S/. 35,000.00 hasta S/. 100,000.00

aproximadamente.
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Por otro lado, a pesar de utilizarse grandes cantidades de dinero durante
la organizacién de la boda, y de desear que salga lo mas hermoso y sofiado por
los novios, tanto los organizadores como las parejas con el paso de los meses
dejan a un segundo plano la relacion cliente - proveedor para pasar a tener un
vinculo de amistad cercano y de mucha confianza, llegando a hacer entrega a
los organizadores de montos de dinero considerables para la contratacion de
local y otros proveedores necesarios, tanto para la ceremonia como la recepcion,

sin utilizar ningun tipo de comprobante o recibo de entrega.

En un sondeo realizado en nuestra ciudad, en el mes de abril del 2017, a
5 organizadores con la finalidad de conocer y tener mayores alcances acerca de
los clientes que hacen uso de este servicio, las nuevas tendencias que estan
surgiendo para la organizacion de eventos sociales y cdmo es que se encuentra

actualmente este mercado, se advirtieron los siguientes resultados:

- El 85% dijo que la mayoria de eventos que realizan son bodas; al momento
de organizar estos eventos, los organizadores les brindan a sus clientes todo
el tiempo que sea necesario para conocer y asi satisfacer todos sus
requerimientos.

- El 90% afirman que, actualmente, las tendencias en bodas, a nivel
internacional, han cambiado pero el cliente trujillano sigue apostando por lo
vintage y lo tradicional, no buscan arriesgar mucho, pero los organizadores
estudian los gustos de sus clientes y buscan proponerles cosas nuevas y
diferentes.

- Asimismo, el 90% de los organizadores opinan que hoy en dia el mercado ha
cambiado; los clientes ya no se preocupan mucho por buscar calidad v,
también, se estan encontrando mas personas que se estan dedicando a este
rubro, pero no lo estdn haciendo de manera profesional.

- Con respecto al presupuesto destinado a una boda, los organizadores
refieren que si bien no hay un monto determinado de gasto ellos han tenido
bodas celebradas con presupuestos desde los S/. 35,000.00 hasta los S/.
160,000.00.

Asimismo, en el mes de abril de 2017, también se realiz6 un sondeo a 20 clientes
de estas empresas, para conocer la opinion que tienen sobre los organizadores

de eventos sociales, asi como, los aspectos que ellos consideran importantes e
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indispensables al momento de organizarlos y cémo es que se definiria al

momento de organizar un evento social, encontrando los siguientes resultados:

- Los clientes que se encuentran organizando su boda consideran que la oferta
de proveedores para eventos que existen en nuestra ciudad es variada
teniendo diferentes opciones para escoger la que mas se adecle a sus
necesidades. Sobre qué aspectos considera que son los mas importantes e
indispensables para la organizacion de su boda, un 45% respondié que para
ellos es esencial definir lo que desean y no desean en su evento para buscar
opciones de acuerdo a sus gustos y preferencias; de igual modo un 30%
considera que analizar la propuesta de varios proveedores para seleccionar

al mas adecuado es también importante.

- Al preguntarles qué tipo de persona se considera al organizar un evento, el
85% respondié que son medianamente tradicionales pues toman en cuenta y
aceptan algunas ideas nuevas que estén en tendencia sin dejar atras algunos
detalles clasicos y bastante usados. De igual modo, sobre si consideraba que
el costo de un servicio estaba ligado a la calidad del mismo un 40%
respondi6 que no necesariamente y el 60% restante consideré esta
afirmacion como verdadera. Asi mismo, estos clientes comentaron que ellos
priorizaron aspectos como la calidad del servicio, las referencias y/o
recomendaciones y la variedad en el servicio que se ofrezca (diferentes
paquetes y opciones) al seleccionar un proveedor para su boda. Finalmente,
el 80% de los clientes consultados comentaron que los proveedores y/u
organizadores deberian dar a conocer sus servicios a través del uso de las

redes sociales y la participacion en ferias de proveedores.

Por otro lado, un ultimo sondeo realizado en Trujillo durante el mes de
abril del aflo 2017, a 20 personas que adn no tienen en sus planes contraer
matrimonio sobre la opinién que tienen acerca de los organizadores de eventos

sociales y todo lo abarca sobre este rubro obtuvimos los siguientes resultados:

El 37,5% respondié que se casarian o consideran la edad ideal para casarse
es a los 25 afios, asi como que el periodo estimado y necesario para la
organizacion de la boda es de tres meses.

El 62,5% considera que los aspectos mas importantes e indispensables para la

organizacion de su boda es de realizar un presupuesto detallado de todo lo
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necesario para el evento, mientras que el 25% opina que es importante contar
con el apoyo de un(a) organizador (a) de eventos que tenga experiencia.

Un 37,5% opina que si estuvieran en la situacién de organizar su boda
contrataria los servicios de un organizador de bodas, de igual modo, el otro
37,5% se encargaria de buscar personalmente todo lo que necesita para ese
dia.

El 25% respondi6 que la eleccién de buenos proveedores, la planificacion de la
boda con un tiempo apropiado, el presupuesto detallado de la boda, tener un
staff con experiencia organizado durante el evento, son los aspectos que les
gustaria que tuviera la organizacién de su boda.

Al momento de organizar un evento, el 50% se consideran personas
innovadoras, pudiendo o no estar en tendencia.

Al momento de organizar su boda, el 87,5% se consideran personas exigentes
teniendo en mente que todo tiene que ser perfecto durante el evento.
Al momento de escoger un proveedor de servicios para un evento especial que
organicen, un 37,5% consideran que lo primordial es la calidad del servicio que
ofrece, mientras que el otro 37,5% opina que es importante la variedad en el
servicio que ofrezca como: diferentes paquetes, productos, opciones para
elegir lo que mas sea de su agrado.

El 62,5% respondié que desconoce la existencia de la oferta de proveedores
para eventos que existen en nuestra ciudad.

El 75% opina que el medio mas ideal para que los organizadores de bodas y
proveedores den a conocer su trabajo es en las redes sociales a través de las
fotos de sus eventos, tips con respecto a sus servicios, actualizacién de datos,

entre otros.

Los hallazgos encontrados, en los sondeos antes mencionados, son de
gran importancia porque con ellos las investigadoras pueden tener una idea de
como es que se encuentra actualmente el mercado de eventos sociales, bodas,
tanto en relacion a los organizadores como a los clientes que utilizan este
servicio. De acuerdo a esto, es primordial conocer la caracterizacion psicografica
del cliente de bodas porque, de ese modo, se podra identificar los gustos,
valores, actitudes, entre otros; y como es que es el desenvolvimiento de las

personas durante el proceso del uso de este tipo de servicio.

El objetivo de la presente investigacién es determinar la caracterizacién

psicografica del cliente de eventos sociales, bodas, en la ciudad de Trujillo, a
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partir del cual se elaborard una nueva propuesta de comunicacion para este tipo

de cliente.

1.1.2. Enunciado del problema

¢, Cual es la caracterizacion psicografica del cliente trujillano de eventos
sociales, de bodas, que permita la creaciéon de un canal de comunicacion -
20177

1.1.3. Limitaciones y viabilidad del estudio

La presente es una investigacion de caracter cualitativo/cuantitativo,
desarrollada de manera descriptiva exploratoria para caracterizar
psicograficamente al cliente de eventos sociales, bodas, en el afio 2017 en la
ciudad de Trujillo. La investigacién fue viable debido a que para tener
contacto con la poblacion objeto de estudio solo se requirié un breve analisis
de los lugares que visitan con mayor frecuencia y coordinacion previa para

lograr una reunion.

La informacién sobre el tema de la investigacién se encontré en paginas
web, libros e investigaciones anteriores con respecto al perfil psicografico, si

bien no directamente con respecto al tipo de cliente sujeto de estudio.

La aplicaciéon del grupo focal y de las entrevistas en profundidad fueron las
que conllevaron un mayor tiempo debido a la disponibilidad de los
participantes: los organizadores de eventos no tenian un horario de trabajo
determinado y para reunir a los participantes de los Focus Group se solicito el
apoyo de una parroquia para ser parte de una jornada de novios que se
realiza una vez cada 3 meses. No se encontraron limitaciones a nivel de
recursos humanos porque no se necesitd de la participacion de

colaboradores.
El trabajo de investigacion se realizé en un plazo aproximado de 9 meses

entre noviembre de 2017 y julio de 2018, la financiacion de la presente fue

realizada con los recursos propios de las investigadoras.
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1.2.

Antecedentes del problema

Llovet, Carmen (2016), en su tesis “El perfil emocional del consumidor de moda”,

llegé a las siguientes conclusiones:

a) Destacan tres factores que explicarian la vinculacion entre el consumidor de
moda y el consumidor de emociones: comprar moda se entiende como una
experiencia de ocio; las motivaciones del comprador son hedonistas; y los
consumidores estan especialmente influidos por razones psicologicas. Por
ejemplo, afectan a la formacién de la imagen de la tienda. Como consecuencia,
la tienda pasa de constituir un punto de venta de la ropa a ser una poderosa
herramienta de comunicacién de imagen de marca que pretende conectar

emocionalmente con un tipo de consumidor que le gusta ir de tiendas.

Aquino y Cornejo (2016), en su investigacion “Redes sociales: ¢, Sera una
herramienta necesaria para captar clientes en el mercado de flores de

Guayaquil?” concluyé lo siguiente:

a) No todos los microempresarios del mercado de flores de Guayaquil optan
por aprovechar las redes sociales mas visitadas por los usuarios, un
ejemplo esta la red social Youtube que permite a las personas suscritas,
dar a conocer todos los trabajos que realizan, sus procesos de
elaboracion, productos o promociones por medio de videos, brindando la
oportunidad de captar la atencién de los usuarios con novedades, tips,
ademas que existe la posibilidad de interactuar a través de comentarios,
con las opiniones.

b) Aun con todas las ventajas existentes, la investigacion refleja que sélo un
5% de la poblacion encuestada usa dicha red social, es decir, se esta
desaprovechando un canal de venta bastante Gtil y novedosa.

c) Hay otras redes sociales que si estan siendo consideradas y vistas como

una estrategia para mejorar sus negociaciones con los clientes.

Loo y Velasquez (2013), en su estudio “Perfil psicografico y
comportamental del visitante local de museos trujillanos y propuesta de gestién
de la comunicacién del valor del museo de arte moderno Gerardo Chavez-

UPAQ?”, concluyen lo siguiente:
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a) El visitante actual tiene un estilo de vida moderno, es un aficionado y
acude al museo con la expectativa de tener una experiencia de
aprendizaje. Se siente impactado cognitivamente con la oferta museistica
(exhibicién y servicios complementarios), pero no emocionado.

b) EIl visitante potencial, en cambio, no contempla en su agenda de
consumo cultural la asistencia a museos; sin embargo, igual que el
visitante de museos tiene predisposicion para acudir si la oferta es
novedosa y con actividades complementarias.

[l

Puente y Lopez (2011), en la investigacion titulada “; Como son los
consumidores del mercado de las mayorias en Venezuela? Una aproximacion a

la construccion del perfil psicografico”. Entre los resultados destacan que:

a) Existen diferencias que permitiian agrupar preliminarmente a los
consumidores en dos segmentos "No vivo mal y voy pa' mejor" y "Estoy
mal y no veo salida".

b) Pese a estas diferencias, ambos grupos comparten similitudes
importantes relacionadas con sus valores: la familia, la solidaridad, la
honestidad, y la conviccion de que el éxito se alcanza a través de estudio

y trabajo.

Godmez (2011), en su investigacion “Retencién de clientes en agencias de

eventos” concluye que:

a) La tendencia en la gestion consiste en retener clientes y construir
relaciones duraderas y rentables con los mismos. Esto obliga a que las
agencias de eventos definan sus prioridades tanto de clientes como de
servicios, y su estrategia competitiva, puesto que al intentar satisfacer
todas las necesidades de todos los clientes se genera confusién interna
debido a que falta un punto de referencia.

b) De igual modo, indican que para que las agencias aumenten el valor
percibido por parte de sus clientes es necesario que entiendan
claramente y en forma detallada lo que estos identifican y asocian con
creatividad, especialmente en el dominio de las comunicaciones.

c) Finalmente, el estudio registré que las variables que han afectado en

mayor indice la duracion de las relaciones entre los clientes y agencias
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de eventos, dando como resultado los abandonos, son: la falta de

coordinacion, la falta de claridad y los errores en la ejecucion.

Lopes, Marin y Pizzinatto (2011), concluyen en su investigacion

“Segmentacion Psicografica de Consumidores Paulistas de productos de marca

propia” que:

a)

b)

d)

Los resultados indican la preponderancia de cuatro segmentos en
particular, entre los compradores de 14 depdsitos de las organizaciones
gue fueron objeto de estudio: son los supervivientes (25,2%), los
creyentes (21,6%), los pensadores (14,8%) y los experimentadores 16.
Se hicieron sugerencias para las estrategias de planificacion promocional,
dirigida a satisfacer las expectativas de cada segmento, teniendo en
cuenta la descripcion del perfil de cada uno.

Para los supervivientes que son consumidores cautelosos, porque son
personas de situacion muy dificil, cuyas preocupaciones inmediatas son
la la supervivencia y la seguridad, se puede estimular la experiencia de
compra con estrategias de crédito y financiamiento facilitando la compra
de productos. Ademas, después de la primera compra, ya que este
segmento a menudo son leales a sus marcas favoritas; el mensaje
promocional debera hacer hincapié en la tradicion de la marca.

Esta segunda estrategia también funciona para el segmento de los
creyentes que prefieren marcas establecidas y productos conocidos.

Una estrategia para los pensadores seria el uso de folletos y / o catalogos
gue detallen los datos de funcionalidad, durabilidad a largo plazo y el
valor de los productos podria ser muy convincente durante el proceso de
toma de decisiones de este segmento.

En cuanto a los experimentadores, el mensaje debe estar lleno de ideas
innovadoras, evaluando la posibilidad de combinar diferentes tendencias
e indicando que los productos podran llenar de vitalidad, modernidad e

innovacioén sus hogares.

Martinez y Montaner (2007), en su investigacion “Analisis del pefrfil

psicografico de los consumidores propensos a las promociones de productos de

compra frecuente.”, arriban a las siguientes conclusiones:
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1.3.

a) Se han distinguido tres tipos de propensibn a las promociones:
propensidon a las promociones interiores, propensién a los folletos vy
propension a los vales o cupones promocionales.

b) Los consumidores que responden ante las promociones disefiadas dentro
del punto de venta se caracterizan por estar preocupados por los precios
y dar menos importancia a la calidad del producto; a estos consumidores
les gusta planificar sus compras y disfrutan yendo a hacer la compra;
cuando realizan sus compras suelen adquirir productos de forma
impulsiva, les gusta cambiar de marca con cierta frecuencia y les llama la

atencion los productos nuevos.

Los antecedentes mencionados son de suma importancia porque nos permitiran
tener un mayor alcance al caracterizar psicograficamente al cliente de bodas. De
igual modo, las conclusiones de los mismos nos servirdn como referentes para la

discusion de los resultados y las conclusiones de la presente investigacion.

Asi, podremos confrontar si las motivaciones de consumo de nuestro cliente
de bodas son similares a las que concluye Llovet (2016) con respecto a las
motivaciones del consumidor que son esencialmente hedonistas y que estan
influidos por razones psicologicas. De igual modo, con respecto al canal de
comunicacion, Aquino y Cornejo (2016) proporcionan un vistazo acerca del uso
de los canales virtuales en un mercado que provee de un servicio para la
celebracién de una boda. El trabajo de Loo y Velasquez (2013) proporciona a las
autoras de la presente investigaciéon de una guia para la caracterizacién de un
tipo de consumidor especificando su estilo de vida, comportamiento vy

motivaciones.

Es también importante recalcar que el fortalecimiento de las relaciones que
formen las agencias de eventos para la retencion de sus clientes permitira que
éstas puedan definir y priorizar los servicios que ofrezcan, asi como al cliente
gue desean dirigirse ya que, aparte de conocer de forma mas detallada y precisa
a su cliente aumentara el valor percibido por el consumidor del servicio, asi como

concluye Gémez (2011) en su investigacion.

Justificacién

Justificacion Tedrica: El estudio sera importante desde el punto de vista de la

aplicacion teorica de conceptos como el comportamiento, los estilos de vida, la
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1.4.

1.5.

personalidad y los valores del consumidor o cliente, asi como el tipo de cliente
gue se encuentra en el mercado de eventos sociales, en este caso, de bodas.
Todos estos conceptos permitirdn generar reflexion académica sobre los
conocimientos existentes, es decir, nos dard paso a poder contrastar la teoria

estudiada con la realidad.

Justificacién Practica: Los resultados obtenidos por el modelo V.AL.S, el
cuestionario L.O.V. instrumentos enmarcados en la Encuesta, el Focus Group y
la Entrevista en Profundidad utilizados en la siguiente investigacion, acorde con
los objetivos, permitiran soluciones concretas acorde a la realidad problematica
planteada de conocer la importancia de caracterizar psicograficamente al cliente
de eventos sociales, bodas, en la ciudad de Trujillo con el objetivo de generar

una nueva propuesta de comunicacion.

Justificacion Metodolégica: Para el cumplimiento de los objetivos se utilizaran
las técnicas e instrumentos acorde a cada tipo de investigacién, en la parte
cualitativa se hard uso de la muestra, el focus group y entrevistas de
profundidad, y en la parte cuantitativa trabajara con instrumentos ya validados
internacionalmente, como es el caso del V.A.L.S. y el cuestionario L.O.V., lo que
permitira describir al cliente trujillano y asimismo, conocer el mercado de eventos

sociales, especificamente bodas.

Hipotesis

Segun Roberto Hernandez Sampieri, Carlos Fernandez Collado y Pilar Baptista
Lucio en su publicacion Metodologia de la Investigacién Cientifica 5ta Edicion
(2010), las investigaciones descriptivas pueden abstenerse de formular
Hipo6tesis de Estudio, siempre que el estudio no pronostique un hecho o un
dato. Nuestro estudio busca determinar y caracterizar psicograficamente al
cliente trujillano de eventos sociales lo cual permita la creacién de un canal de

comunicacion.

Objetivos

1.5.1. Objetivo general

e Caracterizar psicograficamente al cliente trujillano de eventos sociales, de

bodas, que permita la creacion de un canal de comunicacion - 2017.
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1.5.2. Objetivos especificos

1.5.2.1. Conocer los aspectos comportamentales, los estilos de vida, los
valores, la personalidad y el tipo de cliente de eventos sociales, de
bodas, en la ciudad de Trujillo.

1.5.2.2. Identificar las necesidades y expectativas de los clientes trujillanos de
este tipo de eventos sociales, bodas.

1.5.2.3. Determinar el canal de comunicacion por el cual los clientes trujillanos
de eventos sociales, de bodas, desean ser contactados o recibir
informacion del sector.

1.5.2.4. Generar una propuesta de comunicacién que permita la creacion de un
nuevo canal de comunicacién para los clientes trujillanos de eventos

sociales, de bodas.
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Il. MARCO TEORICO Y/O CONCEPTUAL

MARCO TEORICO

2.1. Teoria de Usos y Gratificaciones

A. Definicién:

La teoria de usos y gratificaciones basicamente nos va ayudar a comprender
un poco las funciones del medio para el individuo y para la sociedad. Es un
acercamiento a la comprension para entender por qué y como las personas
buscan activamente contenidos en los diferentes medios para satisfacer sus
necesidades. Dicho enfogue ha propuesto conceptos y ha presentado pruebas
que explicaran la conducta de individuos respecto a los medios. La teoria de usos
y gratificaciones se consolid6 en la década de los 60, gracias a la aportaciéon de
diversos autores como ElihuKatz, Jay G. Blumler y Michael Gurevitch. (“Capitulo

3: Teoria de usos y gratificaciones”, parr. 1-2).

Lopez (2004, p. 161) afirma que parte de la idea de que el puablico s6lo accede
a los medios si estos tienen algo interesante que ofrecerles para satisfacer

cualquier tipo de necesidades.

Segun Castelld (2008, p. 155) los usos y gratificaciones se construyen a partir
de la Teoria de las necesidades y motivaciones de Maslow, por lo que se afirma

que las personas buscan satisfacer una jerarquia de necesidades.

B. Principios:

Para Gil, Lépez y Vitores (2014) consideran que los principios de la Teoria

de los usos y gratificaciones son los siguientes:

» La audiencia es activa.
= Sus miembros deciden qué medios pueden satisfacer sus necesidades.
» Los medios, por su parte, compiten entre si para satisfacer las

necesidades de la audiencia.

Asimismo, la teoria de usos y gratificaciones afirma que los efectos de los

medios de comunicacién vienen dados por una interaccién entre las decisiones
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por parte de la audiencia sobre el medio que satisface y la competencia entre

medios para gustar a la audiencia.

Hoy en dia las personas viven constantemente ligadas a los diferentes
medios de comunicacién (tanto convencionales como digitales), ya sea para
estar enterados de los Ultimos acontecimientos, asi como para buscar algun tipo
de informacién que desean conocer (la direccion de un establecimiento al que
desean llegar). En otras palabras, permite satisfacer las diversas necesidades
gue tiene la sociedad en su dia a dia; por tal motivo es necesario conocer co6mo

es que los medios cumplen este rol y qué funciones tienen para lograrlo.

C. Planteamientos:

» Esta teoria plantea que el publico se encuentra en un estado activo, es
decir, una parte importante del uso de medios se supone dirigido a unos
objetivos.

= Buena parte del consumo de los medios masivos puede ser considerada
como una respuesta a las necesidades sentidas por el miembro de la
audiencia.

» La gratificacion puede provenir:

1. De los contenidos de la comunicacién (mensajes)
2. Del disfrute de las propias caracteristicas de las tecnologias mediaticas

(placer estético audiovisual).

» Katz, Blumler y Gurevitch determinan cinco necesidades que son

satisfechas a través del consumo de medios:

- Evasién: La situacién social produce tensiones y conflictos, el
consumo de los medios los atenua.

- Entrega informacién: La situacion social crea la conciencia de
determinados problemas que exigen atencion. La informacién sobre
ellos puede buscarse en los medios.

- llusion: La situacion social ofrece escasas oportunidades reales de
satisfacer determinadas necesidades. Estas necesidades se procuran

satisfacer, de forma delegada, en los medios.
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- Refuerzo de valores: La situacion social crea determinados valores.
Su satisfaccion y su refuerzo son facilitados por las comunicaciones
de masa.

- Sensacion de pertenencia e identidad grupal: La situacion social
proporciona y determina expectativas de familiaridad, pertenencia e
identidad con grupos sociales con consumos especificos. El consumir
y disfrutar los mismos mensajes permite sostener la pertenencia a

grupos sociales de referencia.

» Los medios se acomodan al gusto del televidente, satisfaciendo sus
necesidades.

= Cada miembro de la audiencia esta aislado, tiene necesidades distintas y
por lo tanto usa los medios con diferentes objetivos e intereses y también de
forma distinta y selectiva.

= Las personas son capaces de ser conscientes de sus necesidades y segun

ello toman sus decisiones.

2.2. Teorias del Comportamiento del Consumidor

Existen diferentes factores que hacen que el consumidor adopte una postura al
momento de la toma de decisiones para adquirir un producto o un servicio. Esto se
debe a como que se siente y qué opinion le refiere el servicio o producto al conocer

sus caracteristicas y conseguir la satisfaccion méaxima al obtenerlo.

Para Rivera, et al (2009), “el comportamiento del consumidor es un proceso de
decision y la actividad fisica que los individuos realizan cuando buscan, evallan,
adquieren y usan o consumen bienes, servicios o0 ideas para satisfacer sus
necesidades” y “hace referencia a la dinamica interna y externa del individuo — o
grupo de individuos — que se origina cuando éstos buscan satisfacer sus

necesidades mediante bienes y servicios” (p. 36)
Es asi que debido a que cada persona es diferente, tanto en su forma de

pensar como de actuar ante una situacion de compra determinada, se dificulta el

dar a conocer la decisién de compra por la que optaria el consumidor.
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A. Teorias Motivacionales

1. Teoriade necesidades de Maslow

Para Maslow se identificaron cinco niveles diferentes de
necesidades, establecida en una estructura piramidal, donde en la parte
baja se encuentran las necesidades basicas, mientras que las
necesidades superiores o racionales se encuentran en la parte de arriba.
Cabe mencionar que para alcanzar satisfacer las necesidades superiores
es primordial lograr satisfacer las necesidades inferiores, consiguiendo

asi la motivacién para satisfacerlas.

Gréfico N° 1: Piramide de necesidades de Maslow (Arana, Meilan, Gordillo y
Carro, 2010)
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2. Teoria del factor dual de Herzberg

Es una teoria que se encuentra mas sujeta al ambito laboral. Los
factores motivacionales de dicha teoria se dividen en dos grupos: factores
higiénicos y factores motivacionales; los cuales comparandolos con la
teoria de Maslow se puede apreciar que los higiénicos estan relacionados
con las necesidades basicas y los motivacionales con las necesidades

superiores.
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Tabla N°1: Factores higiénicos y motivacionales segun la Teoria de Herzberg. (Kotler
y Amstrong, 2001)

Factores Higiénicos

Factores Motivacionales

-Factores econdmicos: sueldos, salarios,
prestaciones.

-Condiciones  fisicas  del trabajo:
iluminacién y temperaturas adecuadas,
entorno fisico seguro.

-Seguridad: privilegios por antigiedad,
procedimientos sobre quejas, politicas y
procedimientos de la organizacion.

-Factores sociales: oportunidades para
relacionarse con los demas compafieros.

- Status: titulos de los puestos, oficinas
propias, privilegios.

- Control técnico.

-Tareas estimulantes: posibilidad de
manifestar la propia personalidad y de
desarrollarse plenamente.

- Sentimiento de autorrealizacion:
certeza de contribuir en la relacién de
algo de valor.

-Reconocimiento de una labor bien
hecha: la confirmaciéon de que se ha
realizado un trabajo importante.

-Mayor responsabilidad: el logro de
nuevas tareas y labores que amplien el
puesto y brinden un mayor control del
mismo.

3. Teoria de McClelland

La motivacion se enfoca en tres tipos: logro, poder y afiliacion.

Tabla N°2: Teoria de McClelland

Logro Se define como el deseo de alcanzar altos estandares de
ejecucién en actividades que se le implique a la persona,
bien sea en relacion a terceras personas o asi mismo.

Poder Explica la preocupacion que tienen las personas por el
status, reputacién y los impulsos agresivos que tienen con

motivo de poder.

Afiliacion Es una variable que llega a ejercer gran influencia y control
sobre la motivacion de compra.

Fuente: Elaboracién propia.

4. Teoria de fijacion de metas de Loke

Para Loke, una meta se define como aquello que una persona se

esfuerza por lograr. Asimismo, afirma que la intencién de alcanzar una

meta es una fuente basica de motivacion y los impulsan a dar un mejor

rendimiento.

Grafico N° 2: La estructura de metas de consumo. Revista Cientifica Digital
Negotium (2013).
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me estoy esforzando?
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B. Teorias de Aprendizaje

1. Teoriadel condicionamiento clasico
Dicha teoria explica que la persona aprende a asociar dos
estimulos por el hecho de presentarse juntos en un periodo de tiempo de
manera continua. Esta teoria explica la lealtad de la marca, la cual le
permite al consumidor aprender que si ambos productos de la misma
marca son de buena calidad cuando salga un nuevo producto sera igual

de bueno.

2. Teoria del condicionamiento operante
Se entiende como un aprendizaje asociativo que trata de explicar
gue una conducta se asocia con la consecuencia que se proviene de ésta.
Es decir, cuando a una conducta le sigue una consecuencia agradable,

ésta se repetird a futuro, caso contrario se evitara repetir.

3. Aprendizaje por observacién de modelos
Esta teoria explica los diferentes comportamientos que tienen las
personas como consumidores imitando las conductas de compra que
realizan sus personas influyentes como pueden ser: familiares, sus grupos

sociales, sus artistas o deportistas favoritos, entre otros.

C. Teorias Cognitivas

1. Teoriade Atribucion
Tienden a buscar una explicacion casual del comportamiento de
los individuos, haciendo la clasificacion de las causas como internas y

externas, estables e inestables (Gréafico N° 3)
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Grafico N° 3: Teoria de atribucion. (Arana, Meilan, Gordillo y Carro, 2010)
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2. Teoria de disonancia cognitiva
Hace referencia a la tension y desarmonia interna del sistema de
ideas, creencias y emaociones (cogniciones) que percibe una persona al
mantener al mismo tiempo dos pensamientos que estan en conflicto, o

por un comportamiento que entra en conflicto con sus creencias.

3. Teoria de expectativa-valor
Segun Victor Vroom, parte del término de expectativa de resultado.
En otras palabras, es la creencia de que una conducta particular
producird un resultado particular (Garcia Higuera, 1993). Asimismo, un
valor tiene la satisfaccion anticipada que una persona tiene hacia un

estimulo particular del entorno.

MARCO CONCEPTUAL

2.3. Psicografia

2.3.1. Definicién:

Uno de los roles que desempefian las personas en la moderna sociedad,
es el de consumidores. De aqui que conocer al consumidor, lo que hace y lo
gue piensa, la personalidad, los valores, las actitudes, los intereses, los estilos
de vida, lo que es y lo que busca ser, sus temores y dudas, sus suefios y
esperanzas, es el fundamento que tienen las diferentes empresas que buscan

llegar a ellos, llamar su atencién y lograr su fidelidad.
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Segun Gutiérrez (2005, p. 261) la psicografia es el estudio

comportamental de los grupos que conforman una sociedad determinada.

Merriam, define el término como la descripciobn de las caracteristicas
mentales de un individuo y su desarrollo. (“Definition of Psychography”, 2017,

Merriam-Webster, parr. 3).

Especificamente, la psicografia buscar explicar, porqué las personas se
comportan y creen en la forma que lo hacen, aplicando principios de las
ciencias sociales y del comportamiento. Del mismo modo, la psicografia intenta
separar las personas en grupos bien diferenciados donde cada uno debe ser
homogéneo. Este enfoque es util para ayudar a configurar un perfil de usuario
tipico el cual ayuda a las empresas a identificar el consumidor para quién estan

ofreciendo sus productos o servicios.

Por tal motivo, la investigacién psicografica o de estilos de vida permite a
las empresas crear productos y servicios que satisfagan las necesidades del
consumidor especifico teniendo en cuenta sus opiniones, actividades e
intereses; a los publicistas les permite diseflar campafias efectivas de
comunicacion, que proyecten de manera puntual los objetivos de mercadeo

sobre el target group escogido.

De acuerdo a las definiciones establecidos por los autores antes
mencionados, las autoras concluyen que la psicografia busca explicar el
porqué del comportamiento, la personalidad, los valores, los gustos de las
personas en base a las actitudes y los estilos de vida que tienen las personas.
De igual forma, la psicografia busca identificar y separar a los mercados en
grupos con gustos, comportamientos, personalidades similares, buscando
crear homogéneos para que las empresas puedan satisfacer las necesidades

del publico al que desean estar dirigidos.
2.3.2. Segmentacion de mercado
El mercado esta integrado por consumidores o clientes que difieren en

sus deseos, poder y actitudes de compra, ubicaciones geograficas, entre

otras, y dificilmente una empresa podria darse el lujo de crear un producto
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o0 servicio diferente segun los gustos o necesidades de todas personas. Es

a partir de diferentes variables que podemos segmentar nuestro mercado.

Kotler y Armstrong (1998, p. 162) afirman que “no hay una unica
manera de segmentar el mercado, los profesionales deben probar
diferentes variables de segmentacion para encontrar la mejor manera de
ver la estructura del mercado” A priori mercados pueden ser segmentados

sobre la base de cuatro criterios, tal como se identifican en la Tabla N° 1.

Tabla N° 3: Principales criterios de segmentacion

El mercado es dividido en unidades geograficas
Geogréfica como pais, estados, ciudades, barros, clima,
relieve, etc.

Los consumidores son clasificados llevando en

Demografica consideracién variables como: edad, sexo, grado

de instruccién, ingresos, estado civil, religion,
profesion, etc.

El consumidor es clasificado de forma mas
subjetiva. En ese caso, son relevantes los
Psicografica factores como: valores, actitudes, deseos,
opiniones, personalidad, estilo de vida.
Personas que ocupan el mismo grupo
demogréfico pueden tener perfiles psicograficos
diferentes.

El mercado es segmentado de acuerdo con las
caracteristicas de comportamiento del
Comportamental consumidor ante la compra.
Son observados: ocasion de la compra,
frecuencia de la compra, fidelidad de consumo,
grado de uso, modo de utilizacion.

Fuente: Ciribeli, J & Miquelito, S. (2014), “Aspectos conceptuales y de Clasificacion al

respecto de la Segmentacion”

A partir de los autores mencionados, las investigadoras concluyen que los
gustos, los valores, los estilos de vida, el comportamiento, entre otros de la
poblacion o mercado es tan variada que muchas veces a las empresas les
cuesta poder satisfacer todas sus necesidades, por tal motivo, es que es
necesario segmentar al mercado para que de ese modo dichas empresas
direccionen y satisfagan las necesidades del publico al cual desean estar

dirigidos. Para dicha segmentaciébn hay que tener en cuenta diferentes
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variables que estan presentes en el cliente como es el caso de: criterio

geogréfico, criterio demografico, criterio psicografico y criterio comportamental.

2.3.3. Caracterizacion Psicogréfica

La segmentacion de mercados es el proceso a través del cual se
seleccionan los grupos bien definidos de consumidores o clientes de acuerdo a
caracteristicas comunes. Deben ser identificables con deseos, poder
adquisitivo, actitudes de compra o similares a los productos o servicios que

puedan satisfacerlos.

“Al caracterizar psicograficamente a un publico objetivo, se divide al
mercado en grupos basados en las caracteristicas de clase social, el estilo de
vida y personalidad social. Se basa en el supuesto de que los tipos de
productos y marcas que un individuo compra, reflejaran a los investigadores
qué caracteristicas y pautas de vida tienen”. (Area, 2013, ,Qué es la

Psicografia?: Los Analisis de los Estilos de Vida del Consumidor?, parr. 5)

Con el objetivo de caracterizar psicograficamente al cliente de eventos
sociales, indagaremos en aspectos relacionados directamente con los estilos

de vida, la personalidad, los valores, comportamiento y los tipos de cliente.

Para las investigadoras, la caracterizacion psicografica abarca diferentes
puntos que vienen a estar interrelacionados entre si y son necesarios e
indispensables para conocer detalladamente al cliente al cual se encuentra
dirigido. Si bien es cierto que las empresas siempre buscan satisfacer las
necesidades de los clientes, no siempre pueden llegar a conseguirlo, ya que
cada persona es muy diferente a la otra en relaciéon a sus gustos, deseos, etc.
Por tal motivo es que las empresas buscan seleccionar a los grupos bien
definidos de acuerdo a caracteristicas comunes que les permita estar dirigir a
un publico homogéneo. Es asi que la obtencion de dicha caracterizacion dara
paso obtener una descripcion detallada y precisa de como es el cliente de

eventos sociales, de bodas, de la ciudad de Truijillo.
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2.3.4. Variables Psicogréficas:

A. Estilos de vida

a) Estilos de Vida de Rolando Arellano

Para Rolando Arellano, presidente de Arellano Marketing, existen aquellos
estilos de vida que se miden seglin cOmo se gasta, que tanta importancia se le
asigna al dinero, la orientacion al ahorro o gasto, las elecciones racionales o
emocionales, la tendencia a la busqueda de informacién entre otros. Son
aquellas formas de ser, tener querer y actuar compartidas por un grupo
significativo de personas. Por otro lado, las clasificaciones socioeconémicas en
América Latina responden a un criterio social y econémico. No obstante, en la
mente de las personas los niveles socioeconémicos altos van de la mano con
tener mucho dinero, niveles de educacion altos, citadinos, modernos,
tecnoldgicos. Los niveles socioecondmicos estan llenos de estereotipos ya
que, en la realidad, son un problema al presente en donde los inmensos
cambios sociales de los ultimos 30 afios reflejan que las personas de muy alto
ingreso no van de la mano necesariamente con los estereotipos creados. Es

por esto de la segmentacion por estilos de vida.

Asimismo, separa 6 estilos de vida en dos partes. Por un lado, los estilos
de vidas proactivos donde encontraremos a los afortunados, los progresistas,
las modernas; y por otro lado los estilos de vida reactivos donde
encontraremos a los adaptados, las conservadoras y los modestos.

(Moderadorblog, “Los estilos de vida en el Peru”, parr. 2).

Gréafico N° 4: Estilos de vida
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Fuente: Estilos de vida. Arellano Marketing.

(http://mwww.arellanomarketing.com/inicio/estilos-de-vida/)
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Los afortunados o sofisticados (7%) son tanto hombres como mujeres
por lo general de mediana edad. Confiados en si mismos, son aquellos
innovadores preocupados por su apariencia, tecnolégicos, “triunfadores”,
cosmopolitas, buscan la calidad y el servicio. Por lo general se
encuentran en el nivel socioeconémico A, B y C. Suelen ser lideres de
opiniébn con un alto ingreso y alto nivel de instruccion. Para ellos, la
marca es un simbolo de diferenciacion y los precios altos van de la mano
con una buena calidad. Los innovadores en el consumo y cazadores de
tendencias. Le importa mucho su estatus, siguen la moda y son asiduos
consumidores de productos “light”. En su mayoria son mas jévenes que

el promedio de la poblacion.

Los progresistas (21%) son hombres de caracter activo, pujante y
trabajador; aquellos buscadores permanentemente del progreso, poco
interesados por la imagen, muy trabajadores, utilitarios del consumo. Se
pueden encontrar todos los niveles socioecondmicos. Se encuentran
entre los 35 y 45 afios. Son extremadamente practicos y modernos,
tienden a estudiar carreras cortas para salir a producir lo antes posible.
Son autocriticos y exigentes confiando en si mismos para un futuro
mejor, por lo general gracias a un estudio o un trabajo. Ellos son
racionales al momento de comprar y, aunque son facimente
influenciables, suelen informarse bien gustando de las promociones ya

que para ellos es importante ahorrar.

Las modernas (27%), quienes se encuentran en todos los niveles
socioecondmicos, son mujeres con caracter pujante y trabajador que
buscan el equilibrio entre su familia y sus aspiraciones econémicas y
profesionales. Por lo general tienen carreras técnicas. Se preocupan e
interesan por su apariencia. Se maquillan, se arreglan y buscan el
reconocimiento de la sociedad. Reniegan del machismo y dan prioridad
en sus compras a la calidad y las marcas. Son abiertas a la innovacion,
buscan la legitimidad social y ven en las marcas el reconocimiento. El

dinero es importante para ellas.

Los formales o adaptados (20%) son hombres buscadores del respeto

social, menos ambiciosos y con menos aspiraciones que otros estilos de
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Vi.

vida con edades entre 46 y 55 afios y entre 25 y 35 afios. No les gusta el
riesgo y se interesan en la familia y en los amigos, respetuosos de la
religion, buscan la marca como garantia. Buscan el ahorro y educarse,
tradicionales en su consumo, aspiran a ser honrados y respetados.
Admiran a los Sofisticados, aunque son mucho mas tradicionales que
estos. Llegan siempre un “poco tarde” en la adopcién de las modas.
Trabajan usualmente como oficinistas, empleados de nivel medio,
profesores, obreros o en actividades independientes de mediano nivel.

También se encuentran en todos los niveles socioeconémicos.

Las conservadoras (17%) son mujeres pacificas y calmadas. Segmento
mas creyente donde tiene una moral rigida. Tipicas “‘mama gallina”,
siempre persiguen el bienestar de los hijos y la familia, y son
responsables de casi todos los gastos relacionados al hogar. Se visten
basicamente para “cubrirse” y solo utilizan maquillaje de forma ocasional.
Gustan de las telenovelas y su pasatiempo preferido es jugar con sus
hijos. La familia es el centro de su interés, son machistas,
tradicionalistas, no innovadoras, se las encuentra en todos los niveles
socioecondmicos. Son ahorrativas y tradicionales en su consumo para

ellas lo importante es el precio y luego la calidad.

Los modestos o austeros (8%) reciben tanto a mujeres y hombres por
lo general de raza mestiza o andina. Son pobres, poco educados,
resignados, tradicionalistas, poco informados. Suelen llevar una vida de
sacrificio creyendo que uno no es duefio de su propio destino. Son
fatalistas, sin embargo creen que para conseguir algo hay que
sacrificarse. Son reacios a los cambios, no les gusta tomar riesgos y no
les agrada probar nuevas cosas. Muchos son inmigrantes. Con bajo nivel
de ingresos se les pueden encontrar en los niveles socioeconémicos
C/D/IE. No suelen comprar productos de marca, buscan productos
nutritivos y baratos haciendo sus compras todos los dias. El dinero es el

medio para subsistir y mantener a su familia.
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b) Estilos devida V.A.L.S.

El sistema V.AL.S., también llamado Values and Lifestyles, fue
desarrollado por Arnold Mitchell en 1978. Fue presentado como el primer
sistema psicografico que incorporaba los valores sociales de las personas,
es decir, combinando datos demograficos, variables de estilo de vida y

valores.

En 1983, Arnold Mitchell disefi¢ el VALS 2, el cual reemplazé al VALS
original en el momento en que éste cayera en problemas al realizar una

investigacion.

Segun Jerial y Wall (2005, p. 85), en su investigacién “Segmentacion
Psicografica: Una aplicacion para Chile”, la orientacién personal en VALS
2 es la que esta basada en diferentes 4 niveles: Uno basado en los
principios, otro en el status, el siguiente es acciones y el Ultimo los
recursos. Los consumidores con una orientacion en los principios toman
las decisiones basados en ellos mismos. Aquellos con una orientacion al
estatus, toman decisiones en base a las reacciones de los demas, sus
deseos, etc. y los que tienen una orientacion basada en las acciones
toman decisiones que ellos creen tendran impacto para el mundo o en los
sentimientos de ellos mismos u otros. Los recursos de un individuo son
rasgos de personalidad en conjunto con datos demogréficos claves. Los
niveles diferentes de recursos realzan, mejoran u obligan a la expresion de

una persona de su motivacién primaria.
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Tabla N°4: Los

segmentos del V.AL.S.

Por
autorientacion:
Orientados por

principios

Pensadores

Son motivados por los ideales.

Son maduros, satisfechos, comodos y reflexivos, es
gente que valora el orden, el conocimiento y la
responsabilidad.

Tienden a ser bien educados, estan bien informados
sobre acontecimientos mundiales y buscan
activamente la informacién en el proceso decisorio.
Tienen un respeto moderado para las instituciones
de status quo de autoridad y decoro social.

Sus ingresos les permiten tener diversas opciones,
pero son consumidores conservadores y practicos.
Buscan la durabilidad, funcionalidad y el valor de los
productos que compran.

Creyentes

Son motivados por los ideales.

Son gente conservadora, convencional con
creencias concretas basadas en cdédigos
tradicionales y establecidos: familia, religion,
comunidad y la nacién.

Los codigos morales estdn muy arraigados y
literalmente interpretados

Siguen rutinas establecidas, organizadas en casa, la
familia, la comunidad, y las organizaciones sociales
o religiosas a las cuales pertenecen.

Son fiables.

Escogen productos familiares y marcas establecidas.
Favorecen los productos nacionales y son clientes
leales.

Por
autorientacion:
Orientados por

el estatus

Triunfadores
(Cumplidores)

Son motivados por el deseo de logro.

Estan orientados en su modo de vivir hacia un
compromiso profundo de su carrera y familia.

Viven vidas convencionales, son politicamente
conservadores, y respetan la autoridad y el status
quo.

Valoran el acuerdo general, poder prevenir
situaciones y la estabilidad sobre el riesgo, la
intimidad y el autodescubrimiento.

Son activos en el mercado consumidor.

La imagen es importante para ellos y favorecen los
productos de prestigio y servicios.

A causa de sus vidas ocupadas, a menudo estan
interesados en una variedad de dispositivos para
ahorrar tiempo.

Sobrevivientes

Viven vidas poco enfocadas a metas especificas.
Son comodos y principalmente estan preocupados
de la seguridad.

No presentan una motivacion primaria principal y por
€s0 no sienten que no tienen ningin grado de poder.
Son consumidores cautelosos.

Representan un mercado muy modesto para la
mayor parte de los productos y servicios.

Son leales a marcas favoritas, sobre todo si ellos
pueden comprarlos en un descuento.
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Por
autorientacion:
Orientados por

la accion

Experimentado
res

Son motivados por la autoexpresion.

Al ser consumidores jOvenes, entusiastas e
impulsivos, se entusiasman rapidamente con nuevas
posibilidades, pero son igualmente de rapidos para
desmotivarse.

Gustan hacer ejercicios, la reconstruccion deportiva,
actividades al exterior y sociales.

Son consumidores avidos y gastan una proporcion
relativamente alta de sus ingresos en moda,
entretenimiento y socializar.

Hacedores
(Fabricantes)

Estan motivados por la autoexpresion.

Se expresan y experimentan el mundo trabajando.
Tienen bastante habilidad y energia de realizar sus
proyectos satisfactoriamente.

Son gente practica que tiene
constructivas y valora la autosuficiencia.
Viven dentro de un contexto tradicional de familia, el
trabajo practico, y la reconstruccion fisica.

Son desconfiados de las nuevas ideas.

Son respetuosos de las autoridades de gobierno vy el
trabajo organizado.

Prefieren bienes materiales que tienen un objetivo
préactico o funcional.

Prefieren el valor de Ilujo, compran productos
bésicos.

habilidades

Por Recursos

Innovadores Son acertados, exitosos, sofisticados y se
caracterizan por ser individuos con alto amor propio.
Son lideres de cambio y son mas receptivos a
nuevas ideas y tecnologias.
Son consumidores muy activos, y sus compras
reflejan gustos cultos y sofisticados.
La imagen es importante para ellos como una
expresibn de su gusto, independencia y la
personalidad.
Estan entre los lideres establecidos y emergentes de
negocios y de gobierno.
Sus vidas son caracterizadas por la variedad.
Sus bienes y reconstruccion reflejan un gusto culto a
la cosa mas fina en la vida.

Luchadores Son amantes de la diversién.

Estan preocupados sobre
aprobacion de otros.

El dinero define el éxito para ellos.

Prefieren productos elegantes que se asemejan a
las compras de personas con mayores ingresos.

Son consumidores activos porque las compras son
tanto actividad social como una oportunidad a
demostrarle a sus pares su capacidad de comprar.
Son tan impulsivos como permita su circunstancia
financiera.

las opiniones y la

Fuente: Elaboracion propia a partir de Arnold Mitchell (1983).

Si bien es cierto, se encuentran diversos estilos de vida denominados de

diferentes maneras por los distintos autores, todos se relacionan entre siy en

su descripcion son muy similares. Cabe resaltar que esta investigacion se
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tendra en cuenta dos estilos de vida: los estilos de vida de Arellano Marketing,
gue estan elaborados en funcion a los estilos de vida del cliente peruano; y a
los estilos de vida del V.A.L.S. que es un sistema internacional para poder
caracterizar psicograficamente al mercado, por lo cual utlizaremos el
instrumento del mismo nombre adaptado de acuerdo a la presente

investigacion.

B. Personalidad

Modelo de los cinco grandes de la personalidad

La teoria de la personalidad de Lewis Goldberg también conocida
como el “Modelo de los cinco grandes” surgio de diferentes estudios en los
gue se repetia el énfasis en ciertos rasgos de la personalidad como factor
para determinar cémo era alguien. (Goldberg, L. R., 1992, “The
development of marker scales for the Big-Five factor structure”,
Psychological Assessment, 4, 26-42). Los cinco grandes rasgos de la
personalidad se identifican con letras mayulsculas y se conocen con el
nombre de “factores principales”. El primero es el factor “O”, o de apertura
a las nuevas experiencias. El segundo es “C”, responsabilidad. El tercero
es “E”, o extroversion. El cuarto es “A” o amabilidad. Y, finalmente, el
quinto es “N” o inestabilidad emocional. Las letras forman el acrénimo
“OCEAN”.

Factores de Personalidad

Segun Ciribeli y Miquelito (2014, p. 40), en su investigacion “La
Segmentacion del mercado por el criterio psicografico: Un ensayo tedérico
sobre los principales enfoques psicograficos y su relacién con los criterios
de comportamiento”, la segmentacion psicogréfica utiliza este modelo de
la personalidad para segmentar al consumidor de acuerdo a su rasgo de

la personalidad.

42



Tabla N°5: Modelo de los cinco factores de personalidad

Factor Caracteristicas

Prefiere estar en un grupo grande. Comunicativo
Extroversion cuando esta con otras personas, atrevido.

Inestabilidad De luna. Temperamental. Sensible.

Simpatico. Gentil con los demés. Educado con los

Amabilidad demas.

Apertura para la Imaginativo. Apreciador de las artes. Encuentra
Experiencia soluciones.

Responsabilidad Cuidadoso. Preciso. Eficiente.

Fuente: Elaboracion de las autoras.

C. Valores:

Los valores son elementos muy significativos para la comprension de la
cultura de una sociedad. Por valor podemos entender una creencia o0
sentimiento con caracter general de que determinadas actividades, relaciones
u objetivos son importantes para la conservacion y mantenimiento de una

comunidad y de su estabilidad o bienestar.

Son importantes porque producen tendencias de actuacion o de
respuesta uniformes ante los estimulos recibidos. Desde esta perspectiva hay
que suponer que los individuos, los consumidores, actuaran en sus
comportamientos y conductas de forma que puedan alcanzar determinados
valores socialmente establecidos como correctos. (NURMT, 2012, “Valores

en el comportamiento del consumidor”, parrs. 1; 2)

La lista de valores (LOV) fue desarrollada por Kahle en 1983,
basandose en la teoria de los trabajos de Maslow (1954) y Rokeach (1973)
sobre los valores y las jerarquias de los sistemas de valores. La metodologia
basica de LOV ha sido considerada util y es usada en muchos contextos,
incluyendo el de los negocios (Kahle y Kennedy 1988), y en particular es

usado para estudios de segmentacién de mercado.

Los 9 valores de la lista son los siguientes: sentido de posesion,

entusiasmo, relaciones de afecto con los demas, autorrealizacién, respeto a
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los demas, placer y disfrute de la vida, seguridad, autoestima y sentido del

cumplimiento.

Estos se relacionan mas directamente con los valores de la vida en sus
mas grandes o relevantes roles como puede ser el matrimonio, ser padre,

trabajar o simplemente realizar las compras diarias.

Al utilizar el modelo LOV, se pide al encuestado que ordene
jerarquicamente los valores que se le muestran, o bien que los valore en una

escala de nueve puntos e identifique los dos que considere mas relevantes.

De acuerdo a los autores mencionados anteriormente, las
investigadoras consideran que los valores son elementos muy importantes ya
que forman parte de la cultura de la sociedad. Los valores influyen
constantemente en el pensar y el actuar de las personas en un momento en
especifico en su vida diaria. Asimismo, cabe resaltar que existen valores que
estan determinados socialmente como correctos internacionalmente. Es asi
por lo gue se consigui6 identificar el sistema LOV que es considerado muy (til
para las empresas para usarla en una investigacion de caracterizacién

psicogréfica de los clientes.

. Comportamiento

El comportamiento es la forma de proceder que tienen las personas u
organismos ante los diferentes estimulos que reciben y en relacién al entorno

en el cual se desenvuelven.

Para Alonso y Grande (2016, p. 31) el comportamiento del consumidor
estudia las conductas de las personas que se relacionan con la obtencion,
uso y consumo de bienes y servicios. Asimismo, estudia el porqué, donde,
con qué frecuencia y en qué condiciones se producen esos consumos. De
igual modo, trata de comprender, explicar y predecir las acciones humanas

relacionadas con el consumo.

De la misma forma, para Quintanilla y Berenguer (2014, p. 20) se puede
entender el comportamiento del consumidor como el conjunto de actividades
gue realizan las personas cuando seleccionan, compran, evallan y utilizan

bienes y servicios, con el objetivo de satisfacer sus deseos y necesidades,
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actividades en las que estan implicados procesos mentales y emocionales,

asi como acciones fisicas.

Para las autoras, el comportamiento se puede definir como el proceder o
el actuar que tienen las personas en un momento determinado. Los
comportamientos de las personas pueden variar o ser cambiantes,
dependiendo de las necesidades y los deseos que tengan las personas en un
determinado momento. De la misma forma, las autoras consideran importante
el estudio del comportamiento de este tipo de consumidor ya que al estar
relacionado con las otras variables psicograficas antes mencionadas, también

estd relacionado con los gustos, preferencias y actitudes del mercado.

. El Cliente o Consumidor

Para Corona (2012, p. 11), en la actualidad las organizaciones mas
exitosas del mundo han alcanzado un nivel de satisfaccion de los
consumidores, transformando la organizacibn entera para servirles vy
permanecer cerca de ellos. Para alcanzar este objetivo, estas empresas han
generado un enfoque para el consumidor, en donde han determinado en
primer lugar qué quieren para poder disefiar, producir y comercializar

productos o servicios con la mas alta calidad y a precios razonables.

Los clientes constituyen el eje principal de cualquier empresa. Los
continuos cambios en el entorno, en el disefio de productos, etc., determinan
los cambios en los gustos, necesidades, motivaciones y expectativas de los
clientes.

Tipos de clientes

La tipologia de un cliente no es estatica, sino que cada sujeto puede variar

su conducta dependiendo del entorno y el momento en el que se encuentre:
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Tabla N°6: Tipos de clientes

TIPOLOGIA DE
CLIENTES CARACTERISTICAS

Racional Sabe lo que quiere.
Es concreto y conciso en sus demandas y opiniones
Pide informacién exacta.

Reservado Evita mirar a los ojos.

Procura mantener distancia con el vendedor.
No exterioriza sus intereses ni opiniones.
Busca informacion completa.

Indeciso Muestra una actitud de duda e indecision.

Demanda gran cantidad de informacién para la toma de
decisiones.

Necesita mucho tiempo para decidirse.

Dominante Necesita expresar sus conocimientos, mostrar superioridad
y controlar la conversacion.

Cree conocer los productos.

Duda de la informacién ofrecida sobre productos vy
servicios y de las soluciones aportadas.

Exige mucha atencion.

Hablador Expone diversos temas incluso sin relacion con la compra.
Se interesa por la opinidn del vendedor.
Necesita que estén pendientes de él.

Impaciente Siempre tiene prisa.
Necesita que le presten atencion.
Se pone nervioso mientras espera.

Fuente: Chao, M.; Fernandez, S., “Capitulo 2: Los consumidores, clientes y usuarios.”
2.4. Eventos
2.4.1. ;Qué es un evento?
La palabra evento proviene del latin “eventus” que significa eventualidad,
hecho imprevisto, o que puede acaecer. Por la evolucion de la industria de los

eventos y el crecimiento de empresas privadas dedicadas a la organizacion de

los mismos, la R.A.E. (Real Academia Espafiola, 2001) se sintié en la necesidad
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de reconocer el fendmeno econémico que estaba generando en los 70 este
sector, por ello autorizé un 2do significado: “Evento es un acontecimiento

previamente organizado”.

Por otro lado, la web ABC define a la palabra Evento como una actividad
social determinada, un festival, una fiesta, una ceremonia, una competicion, una
convencion, entre otros, y que, ya sea por las personas que acudirdn a la misma
0 por el valor y la carga emotiva que un individuo le ponga a una de estas (por
ejemplo, el casamiento de una amiga), ostentan un caracter de acontecimiento
importantisimo e imperdible al cual se debe asistir (Definicion de Evento,
Definicion ABC, 2017).

Segun Jijena (2009, p. 27), un evento es todo acontecimiento previamente
organizado que reune a un determinado niumero de personas en un tiempo y
lugar preestablecidos, en el cual los participantes desarrollardn y compartiran
una serie de actividades afines a un mismo objetivo que tendrd que ver con el

comercio, la industria, el intercambio social o la cultura general.

Es asi que las autoras concluyen que un evento es un momento de suma
importancia para la persona que lo organiza ya que en ellos comparte y da a
conocer situaciones significativas que marcan sus vidas y buscan compartirlos
con las personas mas cercanas y allegadas a ellos. Estos acontecimientos estan
llenos de costumbres y experiencias por las que han pasado las personas a lo

largo de su vida haciéndolas prevalecer en todo el desarrollo del evento.

Tal y como afirman Getz y Page (2016, p. 46) los eventos tienen un
comienzo y un final. Son un fenémeno temporal y tanto el evento como el
programa del evento son planeados en detalle y bien publicitados con
anticipacion. Los eventos planificados también se limitan usualmente a lugares
particulares, aunque el espacio involucrado puede ser una instalacion
especifica, un espacio abierto muy grande, o muchos lugares simultaneamente

0 en secuencia.

Un evento es una situacion en tiempo real, también considerado un medio de
comunicacion donde, a través de una experiencia, se llega al publico objetivo de
forma directa, captando su atencion, transmitiendo un mensaje y provocando

una reaccién. Estas experiencias nos hacen comunicar con colaboradores,
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clientes, invitados (sean familiares o amigos) o publico en general y hacer de su
conocimiento algo que nos gustaria que sepan y que sabemos sera de su

interés.

Como ya se ha mencionado, un evento es un suceso especial, diferente v,
muchas veces, Unico. Involucra la participacion de otras personas, a parte de las
que lo organizan, y la coordinacién de ciertos factores con el objetivo de
asegurar su desarrollo y el éxito del mismo. Si bien algunos autores coinciden
que en determinadas ocasiones los eventos son imprevistos, es importante
mencionar que también se menciona que algunos eventos requieren una
organizacion previa de dias, semanas, meses o hasta de uno o dos afios de

antelacion.

2.4.2. Tipos de eventos

Un andlisis al mercado e industria de la organizacién de eventos nos indican
dos grandes campos de accién en los eventos: los empresariales, que tienen
una trascendencia publica y relacionada con algun interés econémico o de otra
indole (cultural o politico institucional) y los sociales, que se orientan mas bien
hacia el dmbito privado, familiar o de relaciones humanas, y que buscan
estimular precisamente los contactos entre personas 0 grupos, sin pretender
otros intereses que los afectivos o que inducen al mejoramiento de los vinculos

humanos (Jijena, 2009, p. 28).

En el &mbito empresarial, los eventos sirven para presentar o potenciar
determinados productos, servicios e incluso la marca. El evento permite realizar
un acercamiento con los potenciales o actuales clientes facilitando lo que en
marketing se llama, los objetivos de fidelizacion (Corporate Event Types, Event
Focus, 2017). Entre los eventos empresariales encontramos las cenas de gala,
seminarios, ferias, lanzamiento de productos, conferencias de prensa, reuniones
directivas, juntas generales, ceremonias de inauguracion y de reconocimiento,
entre otros.

En el portal Organizar y Planear.com, se distingue otro tipo de
clasificacion: los eventos oficiales y los no oficiales. Los eventos oficiales son
reuniones precedidas por personas gubernamentales, sea de la jerarquia que

sean, como un embajador, un rey, una princesa, un primer ministro, una primera
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dama o un presidente. Los eventos no oficiales pueden dividirse en tres
sectores bien diferenciados que son: eventos sociales, eventos empresariales y
eventos gastrondmicos. Los eventos sociales son las reuniones que utilizan los
grupos informales, es decir, gente comln y corriente, donde no se toman en
cuenta las jerarquias o cargos oficiales, institucionales o empresariales. Estos
eventos son matrimonios, cumpleafios de quince afios, bautismos, baby
showers, aniversarios de boda, comuniones, Navidad, Afio nuevo, entre otros

(Luques, “Coémo diferenciar los distintos tipos de eventos”, parr. 2).

Aunque no es sencillo clasificar los eventos, teniendo en cuenta la
singularidad de cada uno, las autoras de la presente investigacion mantienen
una posicién similar a la de los autores citados con respecto a la clasificacién de
los tipos de eventos: existen eventos de indole comercial, politica y social;
durante los cuales se busca dar a conocer un hecho, siendo los sociales a los
que las personas usualmente acuden con la intencion de pasar un buen rato

celebrando por alguna razén en particular.

Para fines de esta investigacion, se utilizara la clasificacion de tipos de
eventos que presenta Jijena (2009): eventos empresariales y eventos sociales,
centrando su atencion en los ultimos pues el objeto de estudio gira alrededor de

ellos.

2.4.3. Eventos sociales

Este tipo de eventos, como ya se ha mencionado, son aquellos que
reinen a un determinado nimero de personas y cuya trascendencia en la
mayoria de los casos no va mas alla de los limites de quienes fueron invitados,

generalmente son de caracter festivo.

Cuando hablamos de eventos sociales nos estamos refiriendo a un suceso
importante y programado que puede abarcar cualquier area social, artistica,
deportiva. El tipo de evento determinard la finalidad del mismo, aunque
generalmente los eventos sociales se organizan con el principal objetivo de que
la gente invitada se relacione entre si. Como se ha mencionado, son muchos los
tipos de eventos sociales con los que nos podremos encontrar, pero sin lugar a
duda, los mas habituales son las fiestas que celebran con una razén en

particular como: un casamiento, cumpleafios, bautizo, aniversarios, entre otros.
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En este caso debemos decir que, aunque la mayoria de las fiestas tienden a
realizarse en ambientes privados, no significa que involucra la participacién de
un numero reducido de personas sino que da opcién a invitar a mas personas
conforme el espacio seleccionado (Planificacion de eventos sociales, Fiestas de

Boda, parr. 3).

Rubio (2013) indica que los eventos han sido imprescindibles en el desarrollo
de las civilizaciones, ya sean para celebrar etapas de la vida, periodos
estacionales o celebraciones de caracter religioso. Ademas, menciona que, en la
vida de un individuo, existen numerosas ocasiones que merecen la pena
celebrar, siendo las coincidentes con el paso de una etapa a otra en el ciclo de
la vida, los mas festejados, dando lugar a los llamados eventos sociales

privados, que cuentan con la participacion de familiares y amigos (p. 522).

Parry y Shone (2004), denominan a los eventos sociales como
“especiales”. Son esas ocasiones no rutinarias que se apartan de la actividad
normal de la vida cotidiana de un grupo de personas, se les puede decir eventos
especiales debido a su singularidad, pero también porque tales eventos a
menudo pueden ser de celebracion o pueden incluir alguna ceremonia. Este
enfoque se puede aplicar a actividades como celebraciones de matrimonios o

también llamadas “bodas” (p. 4).

A partir de lo mencionado por los autores citados, podemos decir que los
eventos sociales son parte del desarrollo de la vida de las personas, pues es
muy comun asistir de invitados u organizar fiestas de cumpleafos, bodas,
eventos culturales y otros tipos de eventos sociales. De igual modo, se puede
sefialar que los eventos sociales son una forma de celebrar un hecho que, en la
mayoria de casos, los hace felices y desean compartirlo con sus seres mas
cercanos. Asi mismos, los eventos sociales se pueden incluir en los momentos
de ocio o esparcimiento de las personas, tiempo esencial que todo ser humano

debe disfrutar para tener una vida sana tanto emocional como fisicamente.
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2.4.4. Bodas

Segun la Real Academia Espafiola, una boda significa “ceremonia mediante
la cual se unen en matrimonio dos personas, y fiesta con que se celebra”. Una
boda es una ceremonia donde dos personas se unen en matrimonio. Las
tradiciones y costumbres de la boda varian mucho entre culturas, grupos
étnicos, religiones, paises y clases sociales. La mayoria de las ceremonias de la
boda implican un intercambio de votos matrimoniales por la pareja, la
presentacion de un regalo (ofrecimiento, anillo (s), articulo simbdlico, flores,
dinero), y una proclamacion publica del matrimonio por una figura de autoridad.
Se usan trajes o vestidos especiales para ese dia y la ceremonia a veces es
precedida por una fiesta de recepcion. Mdsica, poesia, oraciones o lecturas de
textos religiosos o literatura también se incorporan comunmente en la ceremonia
(Definition of Wedding. 2017).

Segun el portal web Lexicoon, una boda o casamiento es una ceremonia
religiosa o civil, mediante la cual se celebra el comienzo del matrimonio.
Generalmente una boda es un rito que formaliza la unién entre dos personas
ante una autoridad externa que regula y reglamenta el procedimiento, el cual
genera compromisos contractuales u obligaciones legales -segun las

legislaciones- entre las partes o contrayentes (Boda. Lexicoon. 2017).

El matrimonio es el acto por el cual un hombre y una mujer se aceptan y se
entregan, de una manera personal y total, para formar una comunidad de vida y
amor, para realizarse, complementandose y uniéndose como personas y en su
fecundidad como padre y madre. Asi, el matrimonio pretende ser el medio
Optimo para la realizacion de la pareja humana. El origen de la palabra
“matrimonio” se suele derivar de la expresion “matris munium” proveniente de
dos palabras del latin: la primera “matris®, que significa “de la madre” vy, la
segunda, “munium®, “gravamen o cuidado”, viniendo a significar “cuidado de la
madre”, en tanto se consideraba que la madre era la que contribuia mas a la
formacion y crianza de los hijos (EI matrimonio, su definicion y finalidad.

Encuentra.com Portal Catdlico. 2012).
La industria de bodas de hoy en dia opera a un nivel de sofisticacion y con

un grado de magnitud que hace que la industria de los afios 50 parezca hasta

cierto punto extrafia en comparacién. La comercializacién de servicios vy
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productos relacionados con las bodas esta en todas partes, desde las rutinas de
entrenamiento para la "novia" a las lineas de crédito hipotecario ofrecidas a una
pareja como un medio para poder ofrecer una recepcion. Actualmente, el
volumen de productos y/o servicios relacionados con una boda que una pareja
debe comprar, escoger o contratar es increible. Ademas, la presion para montar
una boda que ya no sélo debe ser calida celebracién entre familiares y amigos,
sino también un evento espectacular y original (uno que promete tener a
familiares y amigos hablando de ello durante meses después) es omnipresente,
incluso para aquellos cuyo presupuesto 0 cuyas aspiraciones son modestas, o
quienes quisieran pensar mas en si mismos tratando de evitar la obsesion con la
boda. Los consumidores del mercado de las bodas no se limitan GUnicamente a
las novias. Los novios, padrinos, papas, mamas, familiares y amigos también se
ven involucrados en estos eventos que cambian las vidas de las personas, y
todos ellos estan hambrientos de informacién, pero quieren obtenerla de
maneras especificas (Mead, 2007, p. 10).

Para las autoras, la realizacion de una boda significa la union de dos
personas que inician una nueva etapa de sus vidas juntos, formando una familia,
el nicleo de nuestra sociedad. Si bien se tienen que considerar muchos factores
cuando dos personas deciden contraer matrimonio, es valido mencionar que la
voluntad de ambas personas es lo mas importante a considerar en cualquier tipo
de circunstancia. Es asi que si ambos han tomado la decision de casarse lo
hardn de la manera que puedan, en el modo que deseen y en el lugar de su

conveniencia.
2.4.5. Tipos de Bodas
Hoy en dia, las parejas que han decidido dar el paso de contraer matrimonio
pueden escoger libremente el tipo de boda que desean celebrar, segin sus
creencias, circunstancias, presupuesto gque deseen destinar a la misma y otros

factores que dependeran de la situacion en la que se encuentre cada pareja.

De acuerdo a Lépez (2015), hay 5 tipos de bodas entre las cuales los novios

pueden seleccionar:
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1) Bodareligiosa:

Ceremonia aconsejable para practicantes y creyentes de cualquier tipo de
religion (cristiana, judia, protestante, hinda etc.). Se caracteriza por seguir un
protocolo, directrices y oraciones propias de la doctrina de los novios. Pueden
ser celebradas en cualquier lugar y tener un toque personalizado, siempre y

cuando estas innovaciones respeten las bases de cada religién.

2) Boda civil:

Los enlaces civiles suelen ser mas cortos que los religiosos y estan oficiados
por un juez. Ofrecen mas libertad que los primeros en cuanto a la forma de
casarse, ya que permiten personalizar la boda al gusto de los novios. Ademas,
aportan mayor autonomia en cuanto a la eleccion del lugar de celebracion
(jardines, playa...). Existe una dificultad en cuanto a éste ultimo, ya que las
bodas civiles deben celebrarse en lugares oficiales como ayuntamientos y

juzgados, debido a que por ley no se deben sacar los documentos del registro.

3) Bodatemaética:

Cada vez son mas las parejas que deciden casarse de una manera atipica y
original, optando por las bodas tematicas. A muchos novios los asusta este tipo
de bodas ya que suelen asociarse a ceremonias de disfraces, pero no tiene por
qué ser asi. Pueden crear una boda tematica adornando el lugar de celebracién

0 ambientandolo en una época.

4) Boda andina®:

El matrimonio andino es un secreto y sabiduria inca en Cusco, Peru, es una
promesa, un pacto sagrado espiritual irrenunciable con la Pachamama (Diosa,
madre del planeta) y el Tayta Inti (Dios padre Sol del universo), los Apus
(grandes espiritus protectores). EI matrimonio andino se hace en los andes del
Cusco, los novios pueden vestirse como gusten o si desea conseguimos traje

tradicional de la cultura Inca.

! Lépez (2015) es una bloguera mexicana que incluyo un tipo de Boda Maya. Sin embargo, como
la presente investigacion se realiza en la ciudad de Trujillo, Perd. Las autoras han considerado
agregar un tipo de boda relacionada con la cultura peruana.
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5) Boda militar:

Si alguno de los novios es militar, cabe la posibilidad de celebrar una boda

segun la tradicién.

El portal Bodas.com.mx realiza otra clasificacién de bodas, incluiremos los que

no han sido mencionados con anterioridad como:

a)

b)

Ceremonia Catdlica

Una boda catdlica es uno de los sacramentos de esta religion y, para
que sea valido, se celebra en una iglesia, a la que acuden los familiares y
amigos de los novios para acompafiarlos. Los novios se sitdan en un altar
delante de los simbolos de la iglesia y un sacerdote conduce la ceremonia.
Los simbolismos de la boda catdlica estdn destinados a representar la
fuerza de la union del matrimonio y como la Iglesia los acompafara: los
novios comulgan, intercambian anillos matrimoniales, sostienen juntos las
arras, se les rodea con un lazo y se arrodillan para recibir una bendicién.
Aunque las costumbres de las ceremonias catélicas han cambiado mucho
a lo largo del tiempo, y aunque varian entre regiones, la novia suele vestir

de blanco y entrar después del novio, quien la espera en el altar.

Ceremonias Etnicas

Cada cultura del mundo tiene sus propias formas de celebrar una
boda. Podemos pensar en las ceremonias de Oriente 0 en las bodas
africanas e imaginar su colorido y su folclor. Sin ir mas lejos, cada
poblacion indigena de México tiene su propio ritual. En Mitla, por ejemplo,
se acostumbra casarse en un altar ante la imagen de un santo, al que se
le coloca un collar con flores para simbolizar la pureza. Las novias
totonacas realizan una procesion hasta la casa de su novio, donde la
pareja recibe la bendicion de sus padres. El dia de una boda, los nifios
tarascos cargan en sus hombros bultos de lefia y carne seca como
simbolo de la responsabilidad del marido, y el festejo por el matrimonio

dura varios dias.

Boda Simbodlica
Una boda simbdlica es la union mediante un ritual espiritual pero no
religioso. Los novios pueden optar por un significativo para ellos y pueden

efectuarla ellos mismos o pedirle a alguna persona cercana que les ayude.
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Estos ritos funcionan mejor si la pareja esta totalmente cémoda vy
entregada al momento, ademas de que pueden personalizar la

ambientacién y el discurso que se dara en la ceremonia.

Asi mismo, es valido recalcar que de acuerdo a las creencias religiosas de las

parejas o tradiciones de sus pueblos también podemos encontrar: bodas gitanas,

bodas musulmanas - islamicas, bodas judias, bodas orientales, bodas hindus, bodas

budistas, entre otras.

Si bien existen muchos tipos de bodas, que responden a las tendencias actuales de

las mismas, es importante indicar que en todas se llega al mismo objetivo: unir a dos

personas. Para las autoras, la clasificacibn mas adecuada para alcanzar los objetivos

de esta investigacion sera la de bodas religiosas y bodas civiles, teniendo en cuenta

que la primera acoge cualquier tipo de creencia religiosa, y la segunda implica el acto

del matrimonio legal frente a un registrador designado por el municipio de la ciudad

donde decidieron casarse.

2.4.6. Organizacion de bodas

La organizacion de eventos es un proceso en el cual se deben definir con
certeza todas las cuestiones basicas que afectan al mismo, es decir, cual sera
el tipo de evento que se llevara a cabo, quien serd la persona encargada de
dirigir el acto correspondiente al evento, cual sera el objetivo del mismo, y lo
mas importante, cual sera la fecha en la cual se llevara a cabo. Estos detalles
deben ser tomados en cuenta en la organizacion de cualquier evento; sin
embargo, son aun mas dificiles de determinar cuando se organiza una boda

pues se deben tener en cuenta todos los factores que implican su realizacion.

En 2008, mas de dos millones de parejas se casaron sélo en los Estados
Unidos. Un dato recogido en 2015 muestra que, en México, cada afio se llevan
a cabo casi 600 mil enlaces matrimoniales. Segun el INEI, en el Perd se
registraron 97 mil 693 matrimonios en el afio 2011, 60% en la costa, el 34% en
la sierra 'y el 6% en la selva. Una tasa tan grande atrae a un gran nimero de
personas a emprender negocios relacionados a este tipo de eventos y formar

parte de lo que reconocemos estos dias como la industria de las bodas.
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La industria de la boda deriva de muchos emprendimientos de negocios,
incluyendo fabricantes de joyeria, catering, florerias, imprenta, mdasica,
transporte, fotografia y video, locales establecidos exclusivamente para
celebrar este tipo de eventos sociales, entre otros. Debido a que ninguna
empresa ofrece todos estos servicios en un solo paquete, nacié el rubro de la

organizacion de bodas.

Afos atrds, la celebracion de una boda marcaba la alianza y la lealtad
entre clanes o familias poderosas, hoy conocidos como los matrimonios
arreglados. Los tiempos han cambiado, sin embargo, la celebracion de este
acontecimiento todavia juega un papel importante en la sociedad: en algunos
paises, una ceremonia de boda refleja el estatus social y la clase econémica
de una pareja. Por lo tanto, la eleccion del vestido perfecto para la novia, la
tematica de la boda y la fastuosidad de la recepcion se han convertido en una
tendencia (Monsur, “Wedding Planning History”, parr. 2).

Es asi que, para la organizacién de una boda, debido a sus caracteristicas
tan especiales y personales, se puede plantear de diferentes maneras. Los
novios deciden el dia del enlace, la forma de hacerlo, civil o religiosa. A partir

de este punto, se plantean cédmo llevar acabo la celebracion de ese dia:

a. Encargarse ellos de buscar el lugar de la ceremonia y la
celebracién del banquete, invitaciones, regalos, decoracion, etc.
b. Contratar a una empresa o persona especializada que les ayude

con todos los preparativos.

Elegir una opcion u otra sera una decision muy personal. En los dos casos,
aunque en diferente medida, siempre tendran que requerir los servicios de

empresas especializadas para llevar a cabo su objetivo (Garcia, 2014, p. 14).

Al optar por la opcién “b” la pareja decide buscar el apoyo de una empresa
de organizacion de eventos dirigida usualmente por un organizador, en este
caso, denominado actualmente como Wedding Planner. Este término surgio
hacia los afios 50 en Estados Unidos cuando se hizo patente la falta de tiempo
de las personas para organizar el dia de su boda, esto ligado a la insercion de

la mujer al mundo laboral dejaba con aun menos tiempo a la pareja para
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organizar y coordinar a la perfeccioén cada aspecto del dia mas especial de sus

vidas.

Pifiuela (2016) lo define como un organizador profesional de bodas que
conoce a la perfeccion todos los detalles del evento: sabe planificar, coordinar
y dirigir todos los aspectos que conciernen a la misma. El/lLa Wedding Planner
acompafa a la pareja durante todo el proceso y ayuda a ajustar las ideas que
tengan con el presupuesto que determinen. La contratacién de sus servicios
conlleva ahorro de tiempo, tranquilidad y seguridad para la pareja. De igual
modo, esta persona conoce muy bien el mercado y a los proveedores que
operan en él, con el fin de elegir bien los recursos necesarios en beneficio de la

pareja y asegurar el éxito de la celebracion (p. 1).

En noviembre de 2015, Marketing News, la revista que publica la
Asociacién Americana de Marketing, revel6 algunos datos de su investigacion
sobre la industria de las bodas y sus consumidores: las novias y novios se
encuentran en una etapa emocional en sus vidas y a menudo se ven
agobiados por la cantidad de trabajo que requiere planear una boda, asi como
la cantidad de opciones de entre las cuales elegir. De acuerdo con Alan Berg,
colaborador del sitio WeddingWire.com, “son consumidores ansiosos que estan
listos para abrir sus billeteras”. Ademas, las bodas a menudo vienen
incorporadas con un ciclo de vida del cliente, Tina Hoang-To, co fundadora del
sitio web Wedding-Spot.com, advierte que el periodo de compromiso de una
pareja (después de decidir que se casaran) dura en promedio de 9 a 12 meses,
lo cual lo convierte en uno de los procesos de planificacion més largos en la
cultura de consumo actual. “Este es un mercado muy singular donde el
consumidor recibe mucha mas informacién que en cualquier otro mercado, y es
durante un periodo muy largo de tiempo ", asegura Hoang-To. (Soat, “Inside

the Mind of a Wedding Consumer”, parr. 7 — 8)

Jiménez (2015) aporta otro dato importante sobre esta industria, en la
actualidad las busquedas sobre la organizacion de bodas cada vez ocurren
mas en dispositivos moviles. El acceso a sitios web sobre el tema se ha
duplicado desde el afio 2011. Cerca de 60 por ciento de las novias estan
planeando su boda por medio de sus smartphones. Por esta razén, los novios
son consumidores cuyos habitos pueden ser monitoreados para que las

marcas les otorguen atencion personalizada. La pareja esta recibiendo
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constantemente informacion sobre el tema y por ello, una buena estrategia de
marketing debe enfocarse en proporcionar mensajes que establezcan una
relaciéon casi personal con el cliente, que los haga sentir comprendidos, tal y
como si la informaciéon que se les da hubiera sido preparada sélo para ellos.
Cuando estas estrategias tienen éxito, las marcas son capaces de prolongar su

relacion con el cliente mas alla del gran dia (parr. 9).

2.4.7. Factor econdmico en las bodas

La tendencia social no es a casarse mas, pero si a casarse mejor y a contar
con profesionales que se encarguen de todo aquello que debe ser perfecto en el
dia mas importante de los novios. Sin embargo, el aspecto econémico es un
factor determinante cuando la pareja decide contar con los servicios de
profesionales calificados y competentes capaces de abordar con solvencia y
seguridad un evento especializado del calibre de una boda, donde la falta de
experiencia y emociones pueden dejar en evidencia una mala planificacion. Los
novios deberan considerar la contratacion de varios servicios tales como:
entretenimiento, decoracion, catering, iluminacién, etc., cuando se trata de la
fiesta y si ahondamos en la celebracion religiosa entonces debemos considerar
todos los factores que caracterizan a la misma. Es decir, la contratacién de un
templo, la decoracion del mismo, los honorarios a pagarle al sacerdote que oficie

la ceremonia, y todo lo que a un casamiento religioso respecta.

Riaza (2016) sefiala que de acuerdo a lo que citan los numeros y
estadisticas, la media espafola de gasto en una boda se sitla en torno a los
20.000 €. Esto, como todo lo relativo a la ceremonia, cambia dependiendo del
lugar donde los novios decidan finalmente casarse: en el norte de Esparia, por
ejemplo, los invitados desembolsan mas de 250 € como regalo a los novios,
mientras que en otras zonas no suele pasar de los 150 €. Si aplicamos la
férmula de regalar siempre lo que cuesta el cubierto, como hacen en los paises
europeos, el presupuesto entre unas bodas y otras seria muy diferente. Las
matematicas en el terreno del amor no lo resuelven todo, sobre todo cuando se
tiene en cuenta que la tendencia actual entre las parejas millenial que se casan
es personalizar todo lo relativo a su dia sofiado, y esto tiene consecuencias
directas en cuanto van a gastar; no obstante, es primordial destacar lo que dice

Riaza “una boda es cuestion de prioridades”.

58



Consideramos necesario volver a mencionar el dato proporcionado por The
Knot, la marca lider de bodas en Estados Unidos, quien dio a conocer los
resultados de su décimo estudio anual en el cual encuestd a cerca de 13.000
novias y novios que se casaron en 2016 para descubrir los habitos de gasto
financiero y las tendencias de bodas en el pais. En el mencionado afio, el costo
promedio de una boda alcanzé un récord histérico de $ 35,329, mientras que el
namero de invitados se redujo. Esta correlacién significa que el gasto por
invitado aumentd, mostrando que las parejas estan gastando con un enfoque en
los invitados. El entretenimiento personalizado de invitados se ha mas que
triplicado, desde el 11% hasta el 41% desde 2009, con cabinas fotograficas
(78%), juegos (18%), actuaciones musicales (12%) y fuegos artificiales (8%). No
so6lo los invitados estan siendo entretenidos en bodas, pero este afio las parejas
informaron que casi el 20% de sus invitados recordaron positivamente su boda.
(Seaver, 2016, “The National Average Cost of a Wedding Hits $35,329”, parr. 4).

El portal digital del diario mexicano El Economista, en una entrevista a Diana
Sandoval, organizadora de bodas mexicana, menciona que para organizar una
boda se necesitan unos 200 proveedores (contando todo el talento humano),
entre fotégrafos, camarografos, floristas, iluminador, toldo, locacién, vestido,
invitaciones, pastel, mesa de dulces, recuerdos y demas. Precisd, ademas, que
el costo de cada boda varia dependiendo del proveedor seleccionado para
brindar un servicio, pero los novios podrian llegar a invertir desde los 2,500 o
3,000 pesos, por persona. (Gonzalez, 2016, “Bodas, la cereza de la industria de

eventos”, parr. 3)

De acuerdo a Carlos Andrés Luna, organizador peruano de megabodas
realizadas con presupuestos que van desde los US$ 300,000 hasta el medio
millén de dolares, considera que armar los detalles de una boda es mas
complejo que una fiesta corporativa, pues esta si cuenta con parametros y

protocolos que se deben seguir.

Como Alvarez (2017) indicé en el reportaje sobre la organizacién de bodas en
Pert difundido en el programa dominical “Domingo Al Dia” de América
Television, el gasto aproximado y promedio que realiza una pareja para casarse
en la ciudad de Lima asciende a S/. 45,000.00, sin incluir algunos servicios

como: fotografia y filmacién. Esta realidad no difiere de lo que sucede en Trujillo,
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si bien puede ser algo menor, pues es un presupuesto realizado teniendo en

cuenta servicios que no pueden obviarse durante el desarrollo de la boda.

Es dificil predecir qué saldra bien y qué saldra mal, de ahi que para las
autoras y los novios sea importante pensar en términos econémicos: aunque no
se pueda predecir desde el primer dia los gastos que estan detras de la
organizacibn de una boda, los novios pueden contar dinero fuera de su
presupuesto para los gastos que se presenten inesperadamente a medida que

se vaya avanzando en la organizacion.

2.4.8. Tendencias de bodas

El portal norteamericano BridalGuide.com, afirma que las tendencias mas

utilizadas por las parejas en la decoracion de su boda son:

o Vintage glamour

o Amor por el rosa. El rosa blush, para ser exactos, sigue siendo el color
mas elegido para bodas.

o Encore metallics. Las novias siguen utilizando cobre, oro rosa y el
estafio porque son versatiles.

o Territorio neutral. Desde el color carbon a los grises - azules o
marrones.

o Lugares sorpresa. Una boda que sorprenda a los invitados, y uno de los
elementos clave es la eleccion del lugar.

o Swoon-worthy blooms. Peonias, rosas de jardin, raninculos, dalias y
otras flores de "pétalos suaves" son las flores mas solicitadas de costa
a costa - y por buenas razones.

o Papel a la moda. Los estilos de invitacion de boda a menudo imitan lo
gue esta pasando en la moda.

o Las invitaciones escritas a mano

o Menus personalizados

o Lo viejo es nuevo de nuevo. Los cocteles preparados especialmente
para el evento y las bebidas tanto para ellos y ellas se han convertido
en basicos durante la recepcion

o Alto en azlcar. Los pasteles altos que parecen saltar de las paginas del
album de bodas de la pareja estan en boga.

o Dulce satisfaccién. Las grandes mesas de dulces.
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o Snap and chat. Las cabinas fotogréficas estan en tendencia.

o Llegar a nuevas alturas. Uso de drones para capturar momentos de la
boda.

o Dos sonidos distintos. Orquesta o banda para el inicio y DJ para el final.

Patricia Bertomeo del blog enfemenino.com identifica las siguientes

tendencias en las novias y bodas actuales:

a) Los patrones de nuestros padres han cambiado:

El orden cronoldgico de estudiar, casarse, comprar una casa Yy
tener hijos, en la generacion milenio (nacidos entre 1980 y 2000) ha
perdido todo el sentido. Claro que quieren enamorarse, ser felices y
formar una familia, pero también quieren viajar, trabajar en lo que les
gusta, cuidar de su cuerpo y salud y para todo eso necesitan afios, no
tienen por qué renunciar a nada, simplemente ahora las cosas llevan
otro ritmo y las personas no tienen tanta prisa por formalizar una vida
‘adulta’, sobre todo porque conlleva un importante desembolso
econdmico y porque si buscan un amor eterno, no podrdn tomar
decisiones que puedan desencadenar en relaciones toxicas o futuros
divorcios. Asi ahora hay méas bodas que se celebran cuando la pareja

ya tiene hijos o llevan muchos afios de relacion.

b) El estilo de las novias Millennials:

Las nuevas novias tienen una vision totalmente diferente de las
bodas antiguas. Les gusta el campo, la playa o incluso su propia casa
si tienen un pequefio porche o parcela, como ya hemos visto que ha
hecho alguna famosa. Las novias de hoy en dia buscan pasar un dia
inolvidable con gente que de verdad les importe, amigos cercanos,

familia y por supuesto no invitar por invitar.

¢) Novias naturales, c6modas y divertidas:

La comodidad, lo informal, la naturalidad y la personalidad es lo
gue las novias de esta nueva generacion quieren potenciar en el dia de
su boda, y esto significa llevar un peinado desenfadado y no un
incdbmodo mofio tirante, esto significa un vestido mucho mas relajado,

sin costuras incémodas ni cancan, sino vestidos extra largos y ligeros
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gue completan con detalles para que tengan un aire mucho mas

personalizado.

d) Los zapatos de boda mas comodos nunca vistos:
Ya no buscan el clasico zapato de salén blanco impoluto, quieren

comodidad.

e) Las bodas convertidas en fiestas:

Una boda millennial es un nuevo concepto que, en opinién de la
bloguera, soélo tiene ventajas. Se trata de una fiesta hecha a la medida
de los novios, sin derrochar dinero, con looks desenfadados,
romanticos y naturales, incluso el banquete se ha reinventado, pueden

crear barras autoservicio para el catering, bebidas, postres.

Actualmente, Pinterest es una de las grandes plataformas de imagenes del
mundo, en ella encuentras imagenes de miles de detalles para cualquier
ocasion, ya sea ropa, viajes y eventos. Su presentacion como una aplicacion
facil de descargar en un teléfono mévil la hace aun mas util para todos los
novios y novias que no tienen una idea definida de lo que desean para el dia
de su boda. Marta Martinez del portal Vogue.com afirma que las novias, las
mas interesadas en el estilo que tendra su boda, realizan las siguientes

busquedas en el mencionado portal de ideas e intereses:

o Hombros fuera: El vestido definitivamente deberia ser de silueta off the
shoulders.

o Labios burdeos: El burdeos fue uno de los colores estrella en maquillaje y
de los dltimos en incorporarse a las barras labiales.

o Pelo natural: Hace ya tiempo que los peinados demasiado estudiados
dejaron de ser tendencia

o Maxi— accesorios

o Novios de azul

o Bodas de otofio: La temporada alta de las bodas ha sido, de toda la vida,
la que coincidia con la primavera y el verano.

o Elrosa es el rey, color tendencia

o Menos flores: Las hojas, sin flores, se consolidan como los grandes
protagonistas de la decoracién vegetal.

o Drip cake: El drip cake es el nuevo naked cake.
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o Boda brunch: Esta formula empieza a coger fuerza en las bodas

internacionales y muy probablemente pronto llegue a nuestro pais.

Como podemos observar, hoy existen diversas tendencias en bodas y
aparecen muchas mas con el transcurso del tiempo. Gracias al internet y las
redes sociales, ciertas tendencias que nacen o se crean en determinado lugar
del mundo pueden llegar a otro lugar muy alejado y se pueden reproducir con
facilidad. Vale recalcar que el uso de las tendencias dependera del gusto de
las personas y de lo que deseen gastar en algunos servicios. En Truijillo,
algunas de las tendencias mencionadas han sido reproducidas con mas
frecuencia que otras resaltando las bodas tematicas vintage, los detalles
hechos a mano y personalizados, el uso de colores pasteles para la

decoracioén, entre otros.

2.5. Canal de comunicacion

2.5.1. Definicién

Segun Fernandez (2005), el canal de comunicacion es el vehiculo que
transporta los mensajes de la fuente al receptor; el eslabon fisico entre

gquien envia el mensaje y el receptor del mismo.

Asimismo, los canales de comunicacién son el método de difusion que
se emplea para enviar el mensaje. Estos pueden dividirse en grandes
rasgos: mediatizados y directos. Los canales mediatizados son los que
requieren de algun tipo de tecnologia para la produccion de mensajes y el
contacto entre la fuente y el receptor o receptores, no es directo, sino a

través de algun vehiculo fisico externo, afirma el portal web EcuRed.

A los canales de comunicacién tradicionales (prensa, radio, teléfono y
television) se les unen nuevas férmulas como son los ordenadores, fax,

celulares y paginas de internet.
Por tal motivo se infiere que los canales de comunicacion son

importantes porque son el medio (pudiendo ser fisico o virtual) por el cual

se transporta o envia la informacién (mensaje) que el emisor (la persona
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que envia) quiere transmitir a un receptor (la persona que recibe) y

viceversa, permitiendo interactuar e intercambiar informacion.

2.5.2. Clasificacion

Los canales pueden clasificarse en:

= Personales: Los canales personales son aquellos en donde la
comunicacién es directa. Voz a voz. Puede darse de uno a uno o de uno

a varios.

= Masivos: Los canales masivos pueden ser escrito, radial, televisivo e

informatico.

2.5.3. Tipos de canales de comunicacion

Hay diferentes tipos de canales de comunicacion disponibles para que
puedan utilizar. Algunos de ellos a través de la tecnologia movil, los
tablones de anuncios electrénicos, maquinas de fax y videoconferencia,

entre otros.

Cabe sefalar que estos pueden ser de dos tipos: formales e informales.
Los primeros sirven para transmitir la informacion oficial (comunicados,
O6rdenes, memorandos, etc.), mientras que los segundos se componen de
las conversaciones y rumores. Si bien los canales formales permiten llevar
un control méas eficaz del flujo de la informacién, no permiten pronosticar
por si solos el comportamiento colectivo dentro de la organizaciéon. (“;Qué
canales de comunicacion existen dentro de las empresas?”, 2015,

Conexién Esan, parr. 2)

Es importante resaltar que las comunicaciones pueden ser

transmitidas a través de diversos medios. Estos son los principales:

- Escritos: Pueden realizarse a través de comunicados, revistas,
cartas, manuales, publicaciones institucionales, entre otras. Estos
canales son (tiles principalmente porque permiten mantener un
registro tangible y verificable del mensaje a comunicar en la

organizacion.
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- Orales: Dentro de este medio, se encuentran los mensajes
transmitidos durante las reuniones, las conversaciones personales y
las llamadas telefénicas.

- Tecnolégicos: Aunque fusiona elementos de los medios anteriores,
se ha convertido en un componente muy importante dentro de la
comunicacion interna de las empresas. Dentro de él se encuentran
los correos electronicos, newsletters, el chat, las redes sociales,
servicios de videollamadas, los blogs, etc. (“4Qué canales de
comunicacion existen dentro de las empresas?”, 2015, Conexion

Esan, parr. 4-6)

Asimismo, en el portal web Instasent, los tipos de canales de comunicaciéon

consideran que cada canal tiene unas caracteristicas:

- Personales: Son medios de comunicacion mas directos, que permiten la
interaccion entre emisor y receptor. ES una conversacion limitada a un

numero de participantes.

- Interpersonales: Tenemos un mensaje de un emisor para muchos
receptores. No hay posibilidad de personalizar el mensaje, ni contacto
personal. Esto no quiere decir que no haya una segmentacién previa para
ajustar la comunicacion al target. Un ejemplo claro seria la radio y la

comunicacion.

- Interactivos: Son canales de amplio alcance que permiten la interaccién
con los usuarios como es el caso de las redes sociales, entre otros.
(“¢Cuales son los canales de comunicacion mas efectivos?”, 2017,

Instasent, parr. 9-11)

Para Herrero (2011), los canales de comunicacién estan clasificados en
medios convencionales y medios no convencionales los cuales presentan las

siguientes caracteristicas:

- Medios Convencionales: Estos medios tienen mayor estabilidad en
estructura y formatos, de igual modo permiten planificaciébn y compra
previa. Estos vienen a ser: television, radio, prensa, revistas, publicidad,
internet, entre otros. (Herrera, J., “Tema 4: Los medios convencionales”,
2011, SlideShare, parr. 12-13)
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- Medios No Convencionales: También conocidos como medios BTL
(Below the line) son las actividades que no usan los escaparates de los
grandes medios de comunicacion de masas. Estos son los siguientes:
marketing telefénico, buzoneo y folletos, eventos, ferias y exposiciones,
PLV, sefalizaciéon y roétulos, regalos publicitarios, anuarios y guias,
mecenazgo, patrocinio deportivo e internet. (Herrera, J., “Tema 5: Los

medios no convencionales”, 2011, SlideShare, parr. 2-6)

Si bien es cierto los autores clasifican a los medios de comunicacion de
diversas formas con términos diferentes, tanto los autores como las
investigadoras concluyen que los canales de comunicacién vienen a ser
vehiculos por cuales el emisor transmite informaciéon al receptor. Para esta
investigacion, las autoras adoptaran y haran uso de las teorias encontradas en
los portales web “Conexion Esan” e “Instasent”, ya que son los que mas se
ajustan al andlisis que se esta realizando y de ese modo permitiran brindar la
informacién adecuada y necesaria a los clientes o consumidores a través del
medio mas acorde a la caracterizacion del cliente de eventos sociales, de

bodas, que se encuentran en la ciudad de Trujillo.

2.5.4. Establecimiento de los canales de comunicacién con el cliente

Para Casanova y Barrera (2011, p. 317) existen muchos y variados
canales de comunicacion (presenciales y no presenciales), pero hay que hacer
hincapié en ellos para poder establecer una buena comunicacién con los
clientes. Por tanto, ambos canales de comunicacién requieren la misma
atencion por parte de la empresa. Es por eso que es importante establecer
formalmente los canales de comunicacion para que el cliente pueda usar como

medio para ponerse en contacto con la empresay viceversa.

Por lo tanto, las autoras consideran que es importante conocer los
diferentes canales de comunicacion para que, de ese modo, se determine el
tipo de canal de comunicacién mas adecuado para cada cliente y de ese modo
se pueda conseguir una mejor interaccion, ademas de brindar la informacién

necesaria para el cliente de bodas de la ciudad de Truijillo.
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. MATERIAL Y PROCEDIMIENTOS

3.1. Material
3.1.1. Poblacion

Segun un estudio realizado por Priceonomics, agencia de Marketing de
Contenido, revela que segun datos tomados de la World Marriage Data
2012 publicada por la Organizacién de las Naciones Unidas desde los
afios 2000 las mujeres se casan a partir de los 24.7 afos, con la edad
promedio de los hombres aumentando comparablemente. (Mayyasi, “At
What Age Do People Get Married Around The World”, parr. 13).

En 5 paises de América (Brasil, Canad4, Chile, Estados Unidos y
México), la edad promedio de las mujeres para casarse es de 28.34 y de
los hombres 30.88 segln datos recogidos entre los afios 2008 y 2013.

(List of countries by age at first marriage. Wikipedia. 2017)

La edad promedio de las mujeres para contraer nupcias por primera
vez en el Pert es de 30 afios; mientras que en los hombres es de 33
afios de edad, asi lo dio a conocer un estudio realizado por el Instituto
Nacional de Estadistica e Informatica (INEI), en el afio 2011. De igual
modo, INEI, en el dltimo censo realizado en el afio 2007, dio a conocer
gue el numero de mujeres y varones que residen en la ciudad de Trujillo

Metropolitano, entre las edades de 25 a 39 afios de edad es 66 401.

Por tanto, la poblacién de esta investigacién estuvo constituida por los

siguientes criterios de inclusion:

a) Personas, hombres y mujeres entre los 25 y 39 afios, residentes de
la ciudad de Trujillo Metropolitano, siendo un total de 66 401. En
esta poblacién estan incluidos: solteros, casados, viudos vy
divorciados. Sin embargo, al momento de aplicar la encuesta, se
considerd una pregunta filtro donde se excluyé a personas que ya

habian contraido matrimonio.
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Tabla N°7: Hombres y mujeres en el rango de edad de 25 a 39 afios

solteros de la ciudad de Trujillo Metropolitano

DISTRITO EDADES SUB TOTAL
25 - 29 aios 30 - 34 afios 35 - 39 afios
Trujillo 14713 8000 4786 27499
El Porvenir 3908 2011 1376 7295
Florencia de Mora 1527 848 611 2986
Huanchaco 1322 7231 376 8929
La Esperanza 5011 2702 1613 9326
Laredo 1866 972 533 3371
Moche 969 492 306 1767
Salaverry 333 189 153 675
Victor Larco 2395 1352 806 4553
TOTAL 66401

Fuente: Censos Nacionales INEI, 2007. Elaboracién propia.

b) De igual modo, otra poblacion a analizar fue la conformada por los

organizadores de bodas que existen en la ciudad de Trujillo. A
través de una busqueda virtual y en redes sociales se identificaron
cerca de 16 organizadores de bodas. Sin embargo, los criterios
para determinar esta poblacion fueron: afos promedio de
permanencia en el rubro, nimero de eventos promedio al afio,
publicidad en revistas especializadas en el rubro, que tengan una
pagina de Facebook y la interaccion que tienen en redes sociales:
publiqguen material de su trabajo de manera constante y respondan
mensajes o0 comentarios, lo cual nos dio un ndmero de 8

organizadores (lo que seria un 50% del total).

Por otro lado, la poblacién analizada a través de la técnica del
Focus Group fue la de personas (hombres y mujeres) que se
encuentren en proceso de organizar su boda y que ya estén
contratando a diferentes proveedores para la misma. Se realizaron
2 grupos focales, la intencién fue realizar el primero sélo con
personas del sexo masculino y el segundo sélo con personas del
sexo femenino. Sin embargo, cuando se iban a realizar los grupos
focales se pudo identificar que los varones se sentian cohibidos de
estar reunidos con personas del mismo sexo conversando sobre

bodas.
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3.1.2.

3.1.3.

Unidad de analisis

La unidad de analisis de la presente investigacion fueron las personas,
hombres y mujeres entre los 25 y 39 afios residentes de la ciudad de
Trujillo Metropolitano. De igual modo, se seleccionaron 12 personas que
se encontraban en proceso de organizar sus respectivos matrimonios,
con gquienes se realizaron 2 grupos focales. Finalmente, conforman la
unidad de analisis los expertos del sector, en este caso los organizadores

de bodas.

Muestra (Tamarfio, caracteristicas, tipo de muestreo)

Para la muestra de esta investigacion, se seleccionaron
indistintamente hombre y mujeres que cumplan los criterios de inclusién
propuesto por las autoras: se encuentren en la edad promedio para
contraer matrimonio, solteros(as), viudos(as) y divorciados(as), asi como
hombres y mujeres que ya estén comprometidos. Estas personas se
encontraron en los lugares de mayor afluencia de la ciudad. Se aplico el
instrumento a este grupo de personas con el objetivo de poder identificar
las caracteristicas psicograficas de estas personas, quienes todavia no
estan en el proceso de casarse pero que si tienen planeado hacerlo en
algin momento de su vida, comprometiéndose en un futuro cercano e
ingresando a la poblacion de novios de la ciudad. La técnica de muestreo
que fue utilizada: el Muestreo Aleatorio Simple. Segun el ultimo Censo
Nacional realizado por el INEI, en el afio 2007, el nimero de mujeres y
varones que residen en la ciudad de Trujillo Metropolitano, entre las
edades de 25 a 39 afios de edad es 66 401.
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Teniendo en cuenta el tipo de técnica de muestreo a utilizar, se

determiné la muestra utilizando la siguiente férmula:

3 Z%.p.q.N
"TWW-DEZ+Z%pq
Donde:

Z=1.96

P=05

Q=05

N = Total de la poblacion = 66 401

E =0.05

Z%.p.q.N
(N—-1E?+Z2%.p.q

(1.96)2(0.5)(0.5) (66 401)

(27 499 — 1)(0.05)2 + (1.96)2(0.5)(0.5)
(3.84)(0.25)(66 401)
(66 401)(0.0025) + (3.84)(0.25)
63 744.96
166.0025 + 0.96
63 744.96
166.96
n =381.79

En el caso de los/las organizadores se utilizo el

conviene al investigador.

muestreo por

conveniencia, el cual es un método de muestreo no probabilistico y consiste

en seleccionar a los individuos que proporcionaran la informacion que le

Durante la identificaciébn que se realizd, tanto virtual como a través de

revistas que circulan en la ciudad, de los diferentes organizadores de eventos
en la ciudad, pudimos mencionar a los siguientes: AP Eventos de Alberto
Picén, Karin Love de Karin Zavaleta, Carolina Chong, Carolina Conroy, Yvi
Mora de Solutions, MV Bodas&Eventos de Mary Vasquez, Bodas de Encanto
de Liz Terrones, Tuty Ledn, Silvana Bringas, Silvana Angulo, Chikitimundo

Planner, Paul Sadenz, Carolina Schmiel, ILM Bodas, Mistica Event Planning,
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Verdnica Planner, Le Blur, Mi Boda Sofiada, José de la Vega WEP, Gaston

Eventos, Lizeth Montenegro, David Galvez, Memo Ganoza, Alejandro Ruiz.

Se trabajé con el total de poblaciébn de organizadores de bodas que
cumplen con los criterios de inclusion, determinados por las autoras de la
presente investigacion (afios promedio de permanencia en el rubro, nimero
de eventos promedio al afio, publicidad en revistas especializadas en el rubro,
gue tengan una pagina de Facebook y la interaccion que tienen en redes
sociales: publiquen material de su trabajo de manera constante y respondan

mensajes o comentarios), es decir 8 organizadores de bodas.
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Tabla N° 8: Tabla de Organizadores de Eventos sociales

Organizador

Afos
promedio
en el rubro

NUmero
de
eventos
al afio

Numero de
likes en
paginade
Facebook

Frecuencia de publicacién en redes sociales

AP Eventos

20 afios

8 bodas

3,647 likes

Dan a conocer los diferentes eventos que realizan
(bodas, quinceafieros, entre otros). Sus
publicaciones son frecuentes dando a conocer
diferentes puntos resaltantes como es el caso de
la decoracion del local, las mesas, los novios, las
guinceafieras, etc.

Carolina
Chong

20 afos

15 bodas

7,321 likes

Publicaciones con poca frecuencia da a conocer
los eventos que realiza y comparte publicaciones
anteriores, mas no publican otro tipo de
contenido que no sea comercial y de venta de
servicio.

Memo
Ganoza

25 afos

8 bodas

4,997 amigos

No cuenta con una pagina de Facebook sobre
sus eventos. Tiene una pagina personal. Es
conocido en el mercado a través de la
recomendacion de sus clientes.

Carolina
Conroy

3 afos

8 bodas

4,796 likes

Muy frecuente da a conocer los eventos que
realizan y publican contenidos como: tips, detalles
de decoracion para eventos, tendencias, entre
otros, a parte del comercial y de venta de servicio.

Mary
Vasquez

12 afios

8 bodas

1,544 likes

Poco frecuente, se publican fotografias dando a
conocer los eventos que realiza mas no publican
otro tipo de contenido que no sea comercial y de
venta de servicio.

Yvi Mora
(Solutions)

15 afios

12 bodas

2,511 likes

La frecuencia de publicaciones esta de acuerdo a
los eventos que realiza pues publican fotografias
de todos los detalles que se trabajaron ese dia y
no publican otro tipo de contenido.

Bodas de

Encanto

2 afnos

8 bodas

1,565 likes

Las publicaciones fueron constantes hasta el mes
de febrero, las cuales estdn conformadas por
fotografias y videos de sus eventos (bodas),
detalles de la organizacion (prueba de vestido de
las novias, peinados y maquillaje) asi como
también publicidad de su marca y mensajes
destinados a sus seguidores.

Tuty Ledn

25 afos a
mas

15 bodas
a mas

2,171 likes

Publicaciones frecuentes de acuerdo al ndmero
de eventos que atienda. Las fotos que se pueden
observar son de los eventos que realizan y de los
detalles que presentan en cada uno de sus
eventos.

Fuente: Elaboracion propia a partir de los criterios de exclusion e inclusion.
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3.1.4. Técnicas de recoleccion de datos

3.1.5.

La investigacibon es de caracter cualitativo/cuantitativo con
triangulacién de instrumentos cualitativos y cuantitativos por lo cual se
utilizara técnicas que correspondan a este tipo de investigacién como: la
encuesta (que estara conformada por los instrumentos de segmentacion
psicografica VALS y LOV, los cuales han sido adaptados y validados para
responder a los objetivos de esta investigacion), la entrevista en

profundidad y el grupo focal.

Instrumentos de recoleccién de datos.

Estos instrumentos fueron utilizados con la finalidad de conocer la

caracterizacién psicogréfica del cliente de bodas en la ciudad de Truijillo.

Cuantitativamente se utilizo el siguiente instrumento de recolecciéon de

datos:

a. Paralaencuesta:

Este instrumento fue aplicado a hombres y mujeres que cumplian los
criterios de inclusion: se encuentren en la edad promedio para contraer
matrimonio, pero aln no se han casado, viudos(as) y divorciados(as), asi
como hombres y mujeres que ya estén comprometidos, con la finalidad de
conocer desde las dimensiones psicograficas (incluyendo el V.AL.S y
L.O.V) cual es su perfil en relacion a los eventos sociales, especificamente
las bodas.

i. EIV.AL.S.

Entre los muchos modelos psicograficos desarrollados, el sistema
VALS (Values And Life Styles), el planteamiento mejor conocido de la
tipologia, fue el resultado de un trabajo de Arnold Mitchell y otros
investigadores del Stanford Research Institute (SRI), en California del

Norte, Estados Unidos, a fines de los afios setenta.
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El cuestionario V.A.L.S lo integran 35 items los cuales se deberan
responder seleccionando una afirmacién de una escala entre el Muy en

desacuerdo y De acuerdo.

Los resultados permiten clasificar a los encuestados segun 2
dimensiones  fundamentales:  autoorientacion y  recursos. La
autoorientacion determina los objetivos y comportamientos de los
individuos y puede ser impulsada por los propios principios y creencias,
por el estatus y la interaccion social y actividades del sujeto. La dimensién
recursos expresa las capacidades fisicas, psiquicas y materiales con que

cuenta el encuestado para responder a su autoorientacion dominante.

De este modo, el instrumento, adaptado para conveniencia del
proyecto, permitié6 que podamos segmentar a los encuestados de acuerdo
a los estilos de vida establecidos por el modelo denominado por el mismo

nombre.

ii. EIL.O.V.

Es un método desarrollado por el centro de investigacion de encuestas
de la Universidad de Michigan y tiene su origen en los estudios sobre

valores realizados por Maslow, Rokeach y Feather.

El L.O.V., también conocido como List of Values, es un instrumento

elaborado de 9 items y se orientan fundamentalmente hacia la persona.

Para obtener la informacion requerida, se pide a los individuos que
ordenen jerarquicamente los valores que se muestran o que los evalle
segun una escala de 7 puntos. De esta forma es que se logra identificar los

dos puntos que considere el encuestado son mas importantes él/ella.

Este cuestionario fue de mucha ayuda ya que permiti6 conocer el orden
jerérquico que tiene para cada persona los valores incluidos en el
instrumento, ademas que sirvi6 para complementar con nuevos valores al
modelo V.A.L.S.
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Es relevante mencionar que con el objetivo de realizar una mejor
caracterizacién psicografica del cliente trujillano de eventos sociales, de
bodas; se consideré conveniente tomar en cuenta otras dimensiones, con
sus respectivos items, en el instrumento de la encuesta como: personalidad,

tipo de cliente y comportamiento.

De acuerdo a cada técnica cualitativa se utilizaron los siguientes instrumentos

de recoleccién de datos:

b. Parala entrevista en profundidad:

Se utilizé la guia de preguntas. Las entrevistas en profundidad se
realizaron con los/las organizadores de bodas, conocedores del panorama
actual del sector y de las caracteristicas psicograficas de este tipo de clientes.
Debido a que se requiere obtener informacién directamente de profesionales
y de gran calidad, la guia fue estructurada con preguntas abiertas y
abstractas para ofrecer al entrevistado la posibilidad de hablar de todo lo que

considere importante.

c. Parael grupo focal:

Se hizo uso del cuestionario del grupo focal. Se realizaron 2 grupos que
analizaron a personas (hombres y mujeres) que se encuentren en proceso
de organizar su boda y que ya estén contratando a diferentes proveedores
para la misma. Los 2 grupos focales se realizaron a personas del sexo
femenino y masculino (6 personas por cada sesion, 3 hombres y 3 mujeres).
Los datos recogidos a través de la realizacibn de esta técnica nos
permitieron determinar su opinién sobre el sector ademas de los contenidos,
necesidades y tipo de informacion que desea recibir nuestro publico
objetivo. El instrumento fue construido a partir de las dimensiones de la
primera variable: caracterizacion psicografica, con la cual se obtuvo también
la opinion de los participantes a fin de realizar la propuesta de un nuevo

canal de comunicacion para este publico.
Para realizar el grupo focal, se encontré a los participantes en un

encuentro de novios organizado por la Parroquia Santa Cruz de la ciudad de

Trujillo, a través de la gestion de un permiso de ingreso con el padre que
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coordinaba el evento en la iglesia. La técnica de muestreo utilizada fue la

del muestreo por conveniencia.

3.1.6. Confiabilidad de los Instrumentos

El resultado de aplicar el Alpha de Cronbach a cada dimension
psicografica de los instrumentos en el SPSS version 25 fue el siguiente:

= Dimension Psicografica de Estilos de Vida (VALS): 0.94
= Dimension Psicografica de Valores (LOV): 0.93

= Dimension Psicografica de Personalidad: 0.92

= Dimension Psicografica de Tipo de Cliente: 0.92

3.2. Procedimientos
3.2.1. Disefio de contrastacion

El disefio utilizado en esta investigacion fue el descriptivo simple o de una

sola casilla.

Nombre: Descriptivo Simple

M —» O

Donde:

M = Muestra de la poblacién de la ciudad de Trujillo que son

clientes de eventos sociales, bodas.

O = Caracterizacion psicografica

3.2.2. Analisis de la variable

Caracterizacién psicografica

a. Definiciones conceptuales

- Caracterizacion psicografica: “Al caracterizar psicograficamente

a un publico objetivo, se divide al mercado en grupos basados en
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las caracteristicas de clase social, el estilo de vida y personalidad
social. Se basa en el supuesto de que los tipos de productos y
marcas que un individuo compra, reflejaran a los investigadores

que caracteristicas y pautas de vida tienen”. (Area; 2013:5)

77



b. Operacionalizacion de la variable

Tabla N° 9. OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE

caracteristicas y pautas
de vida tienen. (Area,
2013, ¢Qué esla
Psicografia?: Los
Analisis de los Estilos
de Vida del
Consumidor?, parr. 5)

moda o Ultimas tendencias en
bodas.

34. Me encantaria entender cdmo
funciona cada cosa en la
organizacion de este dia tan
especial, qué va a hacer cada
proveedor y cédmo lo va a hacer sin
gue omitan detalle.

Dimension
Variable Definicién Conceptual Operacional Dimensiones Indicadores items Escala
1.A menudo estoy interesado (a)
en conocer tradiciones y
Al caracterizar Caracterizacion tendencias en bodas.
psicograficamente a un | psicogréfica del 4. Si decido comprar un nuevo par
publico objetivo, se cliente trujillano de zapatos para mi boda,
divide al mercado en de eventos compraria uno de calidad y de un
grupos basados en las | sociales en las modelo y color que pueda usar en
caracteristicas de clase | dimensiones de otras ocasiones.
social, el estilo de vida | la personalidad 8. Me gusta aprender sobre arte, | a) Muy en
) y personalidad social. gue poseen, cultura e historia, por lo cual desacuerdo
CARACTERIZACION | Se basa en el supuesto valores que Por involucraria estos aspectos en los | b) Algo en
PSICOGRAFICA de que los tipos de | practican, estilos |  Estilos de autorientacion: Pensadores | detalles de mi boda. desacuerdo
productos y marcas | de viday tipos de Vida Orientados por 15. Considero que soy una c) Algo de
gue un individuo clientes. principios persona intelectual, por lo cual no | acuerdo
compra, reflejaran a los considero que sea importante una |d) Muy de
investigadores que celebracion con la musica de acuerdo
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Creyentes

13. Me considero una persona
religiosa, por lo cual considero que
la ceremonia religiosa seria la
parte mas importante del dia que
me case. 20.
Durante la recepcion de mi boda,
no me gustaria que se escuche
alguna cancién relacionada con
sexo o0 se presente alguna
situacion morbosa.

27. Lareligion es lo mas
importante en mi vida, por eso los
detalles de una celebracion
mundana no son mas importantes
gue los de la ceremonia religiosa
gue celebraré con mi pareja.

29. No me importa el incremento
del nimero de divorcios que se
estan dando en el mundo, a pesar
gue se casan religiosamente, yo
creo fielmente que el rito del
matrimonio es bendecido por Dios
y mi fe en él me hara superar los
problemas que pueda encontrar en
mi vida matrimonial.

a) Muy en
desacuerdo
b) Algo en
desacuerdo
c) Algo de
acuerdo

d) Muy de
acuerdo
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Por
autorientacion:
Orientados por el
estatus

Triunfadores

3. Al momento de seleccionar los
servicios para mi boda, agotaria
todos los recursos para obtener un
descuento de cada proveedor.21.
Me gusta dirigir a otras personas,
por lo cual no podria soportar que
una persona me esté diciendo
todo lo que tengo que hacer a
cada rato el dia de mi boda.

25. Me gusta hacer cosas de
madera, metal, y de otros
materiales similares, asi pues
usaria mi creatividad para decorar
el local de recepcion de mi
boda.33. Me gustaria que la
tecnologia esté ligada a la
organizacion de mi boda y los
detalles de la misma, como el uso
de celulares o tablets para tomar
fotografias.

a) Muy en
desacuerdo
b) Algo en
desacuerdo
c) Algo de
acuerdo

d) Muy de
acuerdo
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Sobrevivientes

10. Realmente estoy interesado en
muy pocas cosas por lo cual sélo
algunos detalles de mi boda son
importantes para mi.

16. Al celebrar mi boda, no
gastaria mas de lo necesario en la
atencion a los invitados (comida,
bebida) pues no estoy seguro (a)
si mis invitados agradecerian el
gesto o harian lo mismo cuando
me inviten a un evento suyo.

24. Debo admitir que mis intereses
son de alguna manera limitados y
pocos, por lo cual al seleccionar
detalles del dia de mi boda deberé
hacer un gran esfuerzo por prestar
atencion.

28. Me gusta los retos que
implican hacer cosas que nunca
he hecho; por ejemplo podria
practicar una coreografia con mi
pareja para nuestro primer baile de
casados frente a los invitados, a
pesar que ni siquiera me gusté
participar de las coreografias
escolares. 35. Yo
necesito saber qué cosa esta
pasando con respecto a cada
detalle de mi boda, obtener
informacion actual que incluya
todos los pormenores de cada
accioén que se va a realizar.

a) Muy en
desacuerdo
b) Algo en
desacuerdo
c) Algo de
acuerdo

d) Muy de
acuerdo
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Por
autorientacion:
Orientados por la
accion

17. Me gusta intentar nuevas
cosas y estaria dispuesto a incluir
cosas no vistas ni jamas

intentadas en los detalles del dia | 3) Muy en
de mi boda. desacuerdo
9. A menudo anhelo y busco el b) Algo en
_ entusiasmo en todo lo que hago desacuerdo
Experimentadores | o1 eso haria de mi boda el dia c) Algo de
perfecto para celebrar y compartir | gcuerdo
con mis amigos y familia. d) Muy de
22. Las personas que piensa acuerdo
mucho me molestan, entonces me
gustaria tomar las decisiones
acerca de los detalles de mi boda
de una manera rapida y
concisa.26. Me gusta que
consideren que estoy a la moda.
6. Como dice la Biblia, el mundo
fue creado en 6 dias. No creo que
sea complicado organizar una
boda.
7. Como me gusta estar a cargo
de un grupo, al organizar mi boda |a) Muy en
involucraria a muchas personas desacuerdo
entre ellas a varias de mis amigas |b) Algo en
Hacedores 0 ami.gos como damas o pajes. desacuerdo
11. Si decido entregar algun c) Algo de
recuerdo de mi boda, preferiria acuerdo
hacer algo con mis manos en vez |d) Muy de
de comprarlo. acuerdo

14. Debido a que tengo mas
habilidades que otras personas,
me encargaria personalmente de
seleccionar, organizar y crear cada
detalle del dia de mi boda.
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18. Estoy muy interesado (a) en
como funcionan las cosas
mecanicas, asi pues supervisaria
detalles técnicos de la musica e
iluminacién el dia de mi boda.

Por recursos

Innovadores

5. Durante el proceso de seleccion
de detalles para mi boda, seguiria
las dltimas tendencias y moda.

12. Debido a que usualmente visto
mas a la moda que la mayoria de
gente, el traje o vestido que utilice
el dia de mi boda deberia estar a
la altura de las circunstancias.

17. Me gusta intentar nuevas
cosas y estaria dispuesto a incluir
cosas no vistas ni jamas
intentadas en los detalles del dia
de mi boda.

19. Me gusta vestir de acuerdo a
las Ultimas tendencias de la moda,
por lo cual todo lo que vaya a usar
el dia de mi boda estara de
acuerdo a lo que dicten los
estandares de moda actual.

32. Me gusta hacer cosas nuevas
y diferentes por eso la celebracion
de un dia tan especial debera
estar lleno de detalles diferentes a
los demas.

a) Muy en
desacuerdo
b) Algo en
desacuerdo
c) Algo de
acuerdo

d) Muy de
acuerdo
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2. A menudo pediria el consejo de
personas de mi alrededor sobre
detalles como: traje para el novio,
vestido para la novia, si deberia o
no tener luna de miel, entre otras
decisiones que impliquen realizar
un gasto.

23. Me gusta mucho pasar a) Muy en
momentos emocionantes en mi desacuerdo
vida y quiero que el dia que me b) Algo en
case sea uno de los mas
Luchadores ) ! desacuerdo
momentos mas emocionantes que | c) Algo de
vaya a disfrutar jamas. acuerdo
30. Disfruto de hacer cosas d) Muy de
manualmente, tal es asi que me acuerdo
ofreceria a hacer detalles de mi
boda como: arreglos florales,
servilletas, decoracion para
fotografias, entre otros.
31. Siempre estoy en busca de
sentir nuevas emociones, por lo
cual elegiria el mejor espectaculo
para vivir el mejor momento.
1. En el momento que decida la
fecha de mi boda le daré a
nocer a | rson mi
conocer a las personas de a) Muy en
entorno social mas cercanay alas
. ) desacuerdo
de mi pareja.2. Al momento de b) Algo en
seleccionar los servicios y detalles
. - ! ; desacuerdo
Personalidad Extroversion de mi boda, me atreveria a ¢) Algo de
escoger detalles que salgan fuera acuerdo
de lo comin y sorprenda a mis
g d) Muy de
invitados.3. Me gusta pasar y
acuerdo

compartir momentos especiales
con mis familiares y amigos mas
cercanos.
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1. Estoy seguro(a) que me volveré

una persona temperamental 2) Muy en
persc b . desacuerdo
cuando sienta que el dia se va
, b) Algo en
acercando y aln faltan concretar
o desacuerdo
Inestabilidad muchos detalles para la boda.
. . c) Algo de
2. No me siento comodo (a) y me
. ) . acuerdo
siento mal cuando mis familiares
. . d) Muy de
no estan de acuerdo con el vestido
. . . | acuerdo
o traje que deseo usar el dia de mi
boda.
3. Me gusta tener la Gltima palabra
durante el proceso de la
organizacion de un evento.
1. Durante la recepcion de la boda,
estaria pendiente de que mis
invitados se sientan a gusto y
comodos de principio a fin. a) Muy en
2. Si el/la organizador(a) de desacuerdo
eventos me informa que hubo un | b) Algo en
Socializacién error en el (,:atermg busco la _ desacuerdo
solucién méas adecuada para evitar | c) Algo de
incomodidades en mis invitados. acuerdo
3. La familiay los amigos son las | d) Muy de
personas mas importantes para acuerdo

mi, es por eso que busco
compartir con ellos los momentos
mas valiosos de mi vida.
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Apertura para la
experiencia

1. Antes de iniciar el proceso de
organizacion de mi boda, me
gustaria crear un bosquejo de
acuerdo a lo que deseo e imagino
pues considero que sera un dia
Unico, perfecto, lleno de sorpresas
y emociones que no podré olvidar
jamas.2. Aprecio todo tipo de
expresion artistica, por lo cual
incluiria alguna dentro de los
detalles de mi boda: ya sea un
baile clasico o moderno, la
interpretacién de alguna pieza
musical en vivo, entre otros.

3. Si a pocos dias de mi boda una
de mis amigas més cercanas
(amigos mas cercanos) que he
decidido sea una de mis damas de
honor (paje en mi corte de honor)
me comunica que no podra asistir
a mi boda por problemas en su
trabajo, no me enojaré ni haré
mayor problema: le pediré a otra
amiga (amigo), que tal vez no sea
tan cercana (tan cercano), o
alguna prima (algun primo) que
la(o) reemplace.

a) Muy en
desacuerdo
b) Algo en
desacuerdo
c) Algo de
acuerdo

d) Muy de
acuerdo
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1. Espero que cada detalle del dia
de mi boda esté cuidado al mas
minimo detalle con el objetivo que
ningun error se presente durante
la ejecucion de los servicios de

cada proveedor. a) Muy en
2. Si pido que mi torta de boda desacuerdo
tenga flores de caramelo color b) Algo en
Escrupulosidad rosa bebé, me sentiré muy mal si | desacuerdo
el dia de mi boda veo que las c) Algo de
flores son de color rosa chicle. acuerdo
3. El dia de mi boda espero que d) Muy de
los proveedores que seleccione acuerdo
brinden sus servicios
eficientemente, a la hora acordada
teniendo en cuenta los detalles
gue decidi y sin ningun problema o
retraso.
Escala de
Likert (1 =
Sensacion ple Tener cosas propias ~muy poco
pertenencia importante y
7 = muy
importante).
Valores Escala de
Likert (1 =
Entusiasmo Me consideroluna persona ~muy poco
entusiasta importante y
7 = muy
importante).
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Relaciones de
afecto con los
demas

Quiero y siento que personas de
mi entorno me quieren

Escala de
Likert (1 =
muy poco
importante y
7 = muy
importante).

Autorrealizacién

Me siento a gusto conmigo mismo

Escala de
Likert (1 =
muy poco
importante y
7 = muy
importante).

Respeto a los
demaéas

Respeto a los demas

Escala de
Likert (1 =
muy poco
importante y
7 = muy
importante).

Placer y dirfrute

de lavida

Disfruto de la vida

Escala de
Likert (1 =
muy poco
importante y
7 = muy
importante).

Seguridad

Me siento seguro (a)

Escala de
Likert (1 =
muy poco
importante y
7 = muy
importante).

Autoestima

Tengo una buena imagen de mi
misma

Escala de
Likert (1 =
muy poco
importante y
7 = muy
importante).
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Sentido del
cumplimiento

Cumplo con todas los proyectos o
metas que trazo.

Escala de
Likert (1 =
muy poco
importante y
7 = muy
importante).

Tipos de Cliente

Racional

1. Al seleccionar los detalles del
dia de mi boda podria pedir alguna
opinion de amigos (as) y
familiares, pero yo sé lo que quiero
para ese dia y las decisiones
serén mias.

2. Si hay algun detalle de cierto
servicio o proveedor que no me
guste, pediré especificamente que
€s0 no sea repetido en mi boda.

3. Para hacer el contrato con algun
proveedor de servicios de mi boda
realizaré todas las preguntas
necesarias para saber qué me
esta ofreciendo por el precio que
pagaré por su servicio.

a) Muy en
desacuerdo
b) Algo en
desacuerdo
c) Algo de
acuerdo

d) Muy de
acuerdo
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Reservado

1. Me cuesta expresar mis
opiniones a mi organizador(a) de
bodas los detalles que deseo que
tenga mi boda.

2. Evito mantener contacto con mi
organizador(a) de bodas
personalmente es por eso que
prefiero contactarme con ella a
través de mensajes de texto,
whatsapp, entre otros.

3. Antes de contratar al
organizador de eventos sociales
gue se encargara de mi boda
tendré que investigar como fueron
los eventos que realizd
anteriormente.

a) Muy en
desacuerdo
b) Algo en
desacuerdo
c) Algo de
acuerdo

d) Muy de
acuerdo
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Indeciso

1. Estoy seguro(a) que al visitar
cada proveedor y me presente sus
servicios no podré decidir al
instante si es el indicado o no, una
situacion que podria repetirse en
varias ocasiones con diferentes
detalles del dia de mi boda.

2. Si alguin conocido me
recomienda un proveedor de
servicios, no me quedaré con sélo
esa opinion para contratarlo.
Buscaré mayor informacion en las
redes sociales y en mi red de
contactos y familiares con el
objetivo de saber a ciencia cierta
de qué calidad son los servicios
gue ofrece.

3. Sé que al tomar decisiones
sobre los detalles y proveedores
gue tendré en mi boda me tomaré
mucho tiempo en seleccionar
teniendo en cuenta lo que
realmente quiero y mi
presupuesto.

a) Muy en
desacuerdo
b) Algo en
desacuerdo
c) Algo de
acuerdo

d) Muy de
acuerdo
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Dominante

1. El organizador escogido para mi
boda tiene que tener el tiempo que
yo necesito y estar disponible para
cuando yo lo requiera.

2. Me gusta estar al dia con las
ultimas tendencias, por lo tanto
tengo el conocimiento suficiente
para dar a conocer mis ideas
durante las conversaciones que
tenga con mi organizador al
momento de ultimar los detalles de
la boda.

3. No es necesaria la presencia de
mi pareja para escoger a los
proveedores de mi boda, ya que
él/ella no tiene mucho tiempo.

a) Muy en
desacuerdo
b) Algo en
desacuerdo
c) Algo de
acuerdo

d) Muy de
acuerdo
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Hablador

1. Cuando me reuna con los
proveedores que ofrezcan sus
servicios para mi boda, lo mas
probable es que me entusiasme
tanto que empiece a relatar
historias sobre bodas de mis
familiares y los detalles que
ocurrieron en ellas, mi interés en el
servicio quedara en un segundo
plano.

2. Si bien yo tendré algunas ideas
de lo que espero y deseo en cada
servicio en el dia de mi boda, si
me interesa saber la opinion del
proveedor del mismo pues sus
recomendaciones vienen desde un
punto de vista experto.

3. Durante la organizacion de mi
boda si bien me podré hacer cargo
yo mismo(a) encargarme de
algunos detalles como seleccionar
mi propio traje/vestido o pagar
proveedores, es probable que
necesite que estén pendientes de
si estoy cumpliendo las fechas
programadas de pago con cada
proveedor o si ya compré todo lo
gue me encargaron.

a) Muy en
desacuerdo
b) Algo en
desacuerdo
c) Algo de
acuerdo

d) Muy de
acuerdo
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Impaciente

1. Sélo cuento con unos minutos
para reunirme con mis
proveedores ya que tengo otras
cosas que hacer y no cuento con
mucho tiempo.

2. Siempre cuento con muchas
ideas que me parecen
interesantes y que desearia que
sean tomadas para mi boda, es
por eso que es importante para mi
gue me presten atencioén y tengan
en cuenta mis opiniones.

3. Cuando tenga que ir con mi
organizador a ver al proveedor que
confeccionara el vestido de mi
boda me incomoda tener que
esperar a que me atiendan.

a) Muy en
desacuerdo
b) Algo en
desacuerdo
c) Algo de
acuerdo

d) Muy de
acuerdo

Fuente: Desireé Pichén y Melanie Sarmiento.
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3.2.3. Procesamiento y analisis de datos
Se utilizé la estadistica descriptiva para el procesamiento de la

informacién y presentacion de resultados. Se empleara el programa
SPSS version 22.
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IV. RESULTADOS

4.1. FASE CUANTITATIVA

Caracterizacion Psicogréfica del cliente trujillano de eventos sociales, bodas

Caracteristicas Demograficas

Gréfico 5. Género

= Masculino = Femenino

Fuente: Personas encuestadas dispuestas a

contraer matrimonio en un periodo corto de tiempo.
Elaborado por investigadoras.

Gréfico 7. Grado de Instruccion

100,0 ® Masculino ®Femenino
80,0
60,0 43,9 49, 56,8
40,0 38,4
20,0 3,2 2 6
0,0 3,7 2 1
&
& e
C)o O(Q\Q @Q\ \fbé
@ N S 2
fb\ &\{b \0 O
Q\\& &\Sb Q}\o %4
(_Oec}) R
Fuente: Personas

encuestadas dispuestas
contraer matrimonio en un periodo corto de tiempo
Elaborado por investigadoras.

a

Gréfico 6. Edad

100,0 ® Masculino = Femenino
80,0
57,5
60,0 47,6

40,0
18,2
20,0 8, 15,1 20, 9
- 13 44
0,0
De 18 a
24 afios ZDQeazr”?oa De 30 a De 35 a
34 afos -
39 afos
Fuente: Personas

encuestadas que no se
encuentran en proceso de organizar su matrimonio
Elaborado por investigadoras.

Gréafico 8. Estado Civil

® Masculino ®Femenino
100,0 g4,585,3

80,0
60,0
40,0
20,0 11,8111
0,0 2,7 3,7
- ey L1100
© y =
*@; 060
9 X P
@0 @ 60
o <
Q‘ O W
s N
Fuente: Personas encuestadas que no se

encuentran en proceso de organizar su matrimonio.
Elaborado por investigadoras.
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Grafico 9. Tiempo ideal para organizar

su boda
100,0 ® Masculino ®=Femenino
80,0 71,4
60,0
40,0 36,4
22,7 27,3
20,0
t"s 95 136 14,3
=
Menos .
= ano o
de 1 afio 2 anos Mas de 2
afos

Fuente: Personas encuestadas que no se

encuentran en proceso de organizar su matrimonio.
Elaborado por investigadoras.

Grafico 11. Tipo de enlace
matrimonial que desean realizar

100.0 ® Masculino ®Femenino
80,0
60,0 56,6 60,3
40,0

27,1
- 257
20,0 155 12,5

0,0 -

Religioso

Civil

Ambos

Fuente: Personas encuestadas que no se

encuentran en proceso de organizar su matrimonio.
Elaborado por investigadoras.

Gréfico 10. Proporcion de interesados

en casarse
100'0 | | Mascullno ® Femenino
80,0 63,9 66,1
60,0
40,0
20,0
0,0

No

Fuente: Personas encuestadas que no se

encuentran en proceso de organizar su matrimonio.
Elaborado por investigadoras.

Gréfico 12. Promedio de ingresos anuales

100,0 ® Masculino = Femenino
90,0
80,0
65,8
70,0 58.3
60,0
50,0
40,0 23.7
30,0 21,9
20,0
11,8
10,0 l 7,92 .
0,0 . 12,1 57
' /05 3,2
Menos g e - o .2,0
de 15 16 202Entre Entre Ent
mil 2123061 540 ,-'"'C Més de
| 41 a 50
mil mil 51 mil

Fuente: Personas encuestadas que no se

encuentran en proceso de organizar su matrimonio.
Elaborado por investigadoras.
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Grafico 13. Proporcion de
encuestados que estan en la

universidad
1000 ® Masculino ®Femenino
80.0 80,7 84,7
60,0
40,0 19.3
20,0 14,2

Si

No
Fuente: Personas encuestadas que no se

encuentran en proceso de organizar su matrimonio.
Elaborado por investigadoras.

Variable Psicogréfica: Estilos de viday valores

Gréfico 14. Estilos de vida por
autorientacion (orientados a principios)

100,0 ® Masculino ®Femenino

80,0

60,0 51,3 55,3

43,9 40,0

40,0

20,0

0,0 48 47

Pensadores -
Creyentes
Ambos

Fuente: Personas encuestadas que no se

encuentran en proceso de organizar su matrimonio.
Elaborado por investigadoras.

Gréfico 15. Estilos de vida por
autorientacion (orientados por el

status)
100,0 ® Masculino ®Femenino
80,0 61,0 65,3
60,0
40,0 316 77,9
20,0
0,0 75 6,8
]
@ %
P @ %
@ &
«\\ &QA X
%OQ
Fuente: Personas encuestadas que no se

encuentran en proceso de organizar su matrimonio.
Elaborado por investigadoras.
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Gréfico 16. Estilos de vida por
autorientacion (orientados por la

accion)
100,0 mMasculino = Femenino
80,0
' 47,652,1
60,0 46,0 41,6
40,0
20,0
0.0 6,4 6,3
o —
& &
\’bbo bé ‘006
2
& RS &
0{\@ NS
&S

Fuente: Personas encuestadas que no se

encuentran en proceso de organizar su matrimonio.
Elaborado por investigadoras.

Resultado LOV

Grafico 17. Estilos de vida orientado por
los recursos

100,0 m Masculino ®Femenino

80,0

60,0 46,047,9

40,0 29,4 31,1

20,0 24.6 21,1

0,0 .

Innovadores
Luchadores
Ambos

Fuente: Personas encuestadas que no se

encuentran en proceso de organizar su matrimonio.
Elaborado por investigadoras.

Grafico 18. Nivel promedio de la importancia asignada a cada valor del LOV

Sensacion de pertenencia
6,00

Sentido del cumplimiento

Autoestima

Seguridad

Entusiasmo

Relaciones de afecto con los
demas

Autorrealizacion

Placer y dirfrute de la vida

Masculino

Respeto a los demas

Femenino

Fuente: Personas encuestadas que no se encuentran en proceso de organizar su matrimonio

Elaborado por investigadoras.
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Variable Psicografica: Personalidad

Gréfico 19. Niveles de las Variables Psicogréaficas de personalidad

Escrupulosidad

30,5 37,1 16,4
Apertura a la experiencia - 41,6 34,7 11,1
Socializacion 18I0 18,0 34,2 41,4

Inestabilidad 44,0 30,0 5,6

Extroversion

17,8 42,4 23,1

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

H Muy baja ®Baja = Media ®Alta ®Muy alta

Fuente: Personas encuestadas que no se encuentran en proceso de organizar su matrimonio.
Elaborado por investigadoras.

Variable Psicografica: Tipos de Cliente

Gréfico 20. Tipos de cliente por seguridad

Gréfico 21. Tipos de cliente por su
en la compra - segin género

personalidad en la compra - segun tipo

, , de clientes
100,0 ® Masculino ®Femenino
100,0 = Masculino = Femenino
80,0
58,9 80,0
600 49,2 60.0 56,8
40,6
40,0 444
24,6 26,2 26.8 '
20,0 d J
14,2 20,0 15,0 16,8
0,0 0,0
Indeciso Reservado
Dominante Hablador .
Ninguno Ninguno
Fuente: Personas encuestadas que no se Fuente: Personas encuestadas que no se

encuentran en proceso de organizar su matrimonio.

encuentran en proceso de organizar su matrimonio.
Elaborado por investigadoras.

Elaborado por investigadoras.
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Gréfico 22. Tipos de cliente por su
comportamiento en la compra - segun

género
100,0 ® Masculino ®Femenino
80,0

57,2
60,0 54,7
40,0
23,0 24,2
20,0 19,8 21,1
O’O .
Racional .
Impaciente

Ninguno

Fuente: Personas encuestadas que no se

encuentran en proceso de organizar su matrimonio.
Elaborado por investigadoras.

Sobre el Canal de Comunicacién

Gréfico 23. Canal de comunicacién

Gréfico 24. Canal de comunicacién mas
preferido para buscar proveedores de adecuado para los proveedores de
boda - segun género eventos - segun género
80,0 80,0 65,8
55,1 61,0 °>
60,0 51,1 60,0
400 235 26,8 40,0 73
20,0 18,2168 ’
0,0 - 3,253 9,1 10,5
Redes . marinny 0,0 2,7
sociales Bus?uedgs Revistas . - [ 2,6
enlare 4el rubro Otro Virtual Fisico —
Ambas .
Ninguna
® Masculino ®Femenino

® Masculino ®Femenino

Fuente: Personas encuestadas que no se

encuentran en proceso de organizar su matrimonio. Fuente: Personas encuestadas que no se
Elaborado por investigadoras. encuentran en proceso de organizar su matrimonio.
Elaborado por investigadoras.
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Grafico 25. Preferencia de los temas en el canal de
comunicacion preferido - seglin género
80,0

60,0
a00 323337

26,2247
20,0 16,6 20,0
12,8 11,6
0,0 . 80 7.4

o Foosde 11 26
.. eventos Tips (novios )
organizacion Organizaci()ng Entrevistas a Smritey
organizadores ~ Contacto de o
proveedores ro

® Masculino = Femenino

Fuente: Personas encuestadas que no se encuentran en proceso de organizar su matrimonio
Elaborado por investigadoras.

Gréfico 26. Medio por el el cual los organizadores de eventos deben
dar a conocer su trabajo
80,0

70,0

60,0 524 547

50,0
40,0
30,0 235
20,0 19,5 »
12 )
10,0 8
0,0 48 6.8
’ - [ 21
Redes sociales visiae ) 2,1 2.1
espiciali'zaadas Pégirk;?s web o Forias do ~ - 0,5 0,5
o0 proveedores Televisién y ‘
radio Publicidad en
espacio publicos Otro

® Masculino ®Femenino

Fuente: Personas encuestadas que no se encuentran en proceso de organizar su matrimonio
Elaborado por investigadoras.
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Gréfico 27. Opinion de crear un canal de comunicacién en el cual los
organizadores den a conocer sus eventos - segun género
80,0 . .
® Masculino ®Femenino
600 435 500

40,0 %8 36,8
20,0 12,8 8.4
0,0 - 43 37
e 4 1,111
Muy Buena ) A
buena idea Indiferente .
idea Mala idea
Muy mala
idea

Fuente: Personas encuestadas que no se encuentran en proceso de organizar su matrimonio.
Elaborado por investigadoras.

Gréfico 28. Opinion de la creacidn de un canal de comunicacion fisico
o0 virtual que incluya temas, tendencias, tips, proveedores,
promociones, eventos, entre otros del rubro de bodas - seglin género

89,5

100,0 79,1

50,0
20,9

No me interesaria

0,0

Me interesaria

® Masculino ®Femenino

Fuente: Personas encuestadas que no se encuentran en proceso de organizar su matrimonio.
Elaborado por investigadoras.
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Grafico 29. Opinion si revisaria la propuesta si incluyera temas que le
interesen - segln género

88,9

100,0 78,6
50,0
21,4
Si
No

= Masculino = Femenino

Fuente: Personas encuestadas que no se encuentran en proceso de organizar su matrimonio.
Elaborado por investigadoras.
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4.2. FASE CUALITATIVA

Tabla N° 10. MATRIZ DE TENDENCIAS

ENTREVISTA EN PROFUNDIDAD A EXPERTOS

DIMENSIONES

INDICADORES

TENDENCIAS

PARRAFO DE APOYO

Estilos de Vida

Por Pensadores
autorientacion:
Orientados por

principios

Son personas reflexivas y que valoran el
conocimiento sobre el rubro. Cuando les dan a
conocer algunos detalles de los que no estaban
enterados o desconocen y tienen que decidir sobre
un proveedor de un determinado servicio buscan
recoger toda la informacién necesaria para saber
gue han hecho una buena eleccién y obtener lo que
ellos realmente desean para su boda. Asimismo, si
para recibir una buena calidad en algun servicio en
particular es necesario invertir un poco mas de lo
que estipulado inicialmente tienen la opcién de
poder dar ese monto extra para sentirse
satisfechos.

Yvi Mora:

“No, un 80% vienen con una idea, ya vieron en
Facebook, ya saben qué es lo que quieren y eso
me parece bien, pero hay algunos que vienen cero
y hay que darles todas las pautas y ellos amplian
su idea”

Liz Terrones:

“Si, ellos a veces ya tienen la idea de lo que van a
gasta. Siempre se exceden porque las ideas que
tienen siempre son méas caras de lo que estan
pensando”

Creyentes

Segun los organizadores casi la totalidad de las
parejas le dan mas importancia a la recepcion que
a la ceremonia religiosa, sin embargo los novios se
casan religiosamente por el hecho que consideran
este acto como uno de los codigos muy arraigados
y establecidos por la sociedad asi como las
creencias y costumbres familiares.

Alberto Picén:

“Ultimamente lo que la gente busca es una bonita
fiesta. Lo de la ceremonia religiosa méas lo ven
como una formalidad, les importa la fiesta, la
decoracion, la orquesta y lo que vayan a ofrecer a
sus invitados”

Tuty Ledn:

“Ese es el problema, por falta de fe en Dios no le
dan ese valor a la ceremonia y la gente se
preocupa mas por la recepcion”

Por Triunfadores

autorientacion:

Son personas que paran con el tiempo ocupado
casi todo el dia debido a la dedicacion y

Alberto Picén:
“Definitivamente, el organizador de eventos busca
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Orientados por
el status

compromiso constante a sus trabajos y desarrollo
profesional, ya que siempre estdn deseosos de
lograr todo lo que se proponen. Es por eso que
buscan tener el apoyo de gente que se gane su
confianza, demostrandole que el servicio que
ofrece es de muy buena calidad, ademas de estar
en contacto ya sea por las diferentes redes sociales
0 reuniones previamente coordinadas con el tiempo
de anticipacion necesario.

aliviar un poco la falta de tiempo que tienen los
novios. En el caso de mis clientes, el perfil que
manejan son personas que tienen empresas, que
trabajan todo el dia o estan lejos y necesitan
alguien de confianza que les pueda realizar la
boda”

Memo Ganoza:

“Son personas que trabajan en Lima o aca
entonces se programan fechas para reunirnos e ir
viendo las cosas que se necesitan como es
primeramente el local, de acuerdo a eso empiezan
a surgir las ideas que se pueden hacer”

Por
autorientacion:
Orientados por

la accion

Experimentad
ores

Son personas que cuentan con un monto inicial
presupuestado por su organizador para la
contratacién de proveedores, debido a que cuentan
con las posibilidades y a la emocidn y entusiasmo
que tienen, siempre poseen una cantidad adicional
por si encuentran en el camino de la organizacion
algun detalle adicional que les guste o que su
wedding planner les asesore durante el proceso.

Carolina Chong:

“No, cada gasto es pensado y lo consultan entre
ambos. Yo les hago un presupuesto y de ahi
avanzamos y procedemos a  contratar
proveedores. A veces ellos tienen un dinero
adicional que desean gastarlo en otros detalles
también como platos base, etc. Lo trabajamos
siempre en base al dinero que ellos cuentan. Se
exceden si ellos desean y pueden hacerlo”

Por Recursos Luchadores

Con mayor frecuencia los novios son amantes de la
diversion y estdn mas preocupados por contar con
buena masica para el dia de la recepcion, teniendo
siempre en cuenta la opinion de sus circulos
sociales mas cercanos, en este caso familiares y
amigos intimos. Si consideran que es necesario
invertir un poco mas en el tema del sonido, sea Dj u
orquesta, para tener una buena fiesta, buscan
satisfacer este deseo por pasar el mejor momento
de sus vidas ya que consideran que dicho
acontecimiento lo vale.

Liz Terrornes:

“Los novios si piensan bastante en la musica, las
novias no tanto, pero saben que es un factor
importante de la recepcion”

Alberto Picén:

“Los novios estan mas interesados en la musica
que las novias, reciben opiniones de la gente y si
es de sus familiares y amigos intimos si la toman
en cuenta”

Extroversion

La gran mayoria de veces son las novias las mas
comunicativas y comprometidas con el proceso de

Liz Terrones:
“Creo que podria decir que hay 3 tipos de novios:
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Personalidad

la organizacion, buscan conocer todo lo referente al
rubro ya que es sera el momento mas importante
de sus vidas. Ademas los novios deciden compartir
este dia con varias personas, a quienes comunican
los preparativos y los invitan a ser participes de
este momento.

los relajados quienes dejan que yo les asesore
sobre qué podrian colocar en la boda incluyendo
hasta el color. Usualmente las mujeres conversan
y se preocupan mas”

Carolina Chong:

“Usualmente invitan a varios familiares y amigos.
Ellos los que quieren es compartir ese dia con la
gente que quieren y los quieren”.

Inestabilidad

Normalmente, las parejas no se llegan a enterar
acerca de algun inconveniente que se pueda
presentar durante la boda, son los organizadores
quiénes se ocupan regularmente de que todo salga
como se espera, aunque durante el proceso de
organizacion se busca dar a conocer que nhunca
falta que algun detalle se pueda escapar de las
manos, se les brinda la confianza necesaria de que
los organizadores son capaces de solucionarlo en
interno sin generarle preocupaciones a los novios.

Mary Vasquez:

“Enojarse, no. Porque siempre se trata de cumplir
con todo, aunque siempre se les hace saber que
algo podria fallar, pero se maneja al interno sin
que los novios se enteren”

Carolina Chong:
“No, usualmente yo me ocupo de que todo salga
como ellos esperaban”

Socializacion

Son personas 100% sociales, les gusta estar
rodeados de sus diferentes circulos sociales vy
mantener buenas relaciones constantemente, de
toda indole, como puede ser el caso de cerrar
negocios, dar a conocer el poder adquisitivo, pero
sin dejar de atender o estar pendientes de sus
invitados. Es algo muy importante para ellos hacer
sentir comodos a sus invitados.

Alberto Picén:

“Si claro también hay ese tipo de personas, pero
muy poco. Hay dos tipos de novios: el primero, son
aquellas personas que hacen su boda para cerrar
negocios, que son hijos de empresarios para
invitar a otros empresarios y dar a conocer el
poder adquisitivo que tienen sus familias. Pero
también hay novios que toman esto como sella el
dia y el fin de una relacion muy especial, y a veces
estdn en competencia sobre quien va a tener la
mejor boda entre sus amigos”

Escrupulosidad

Son personas que tienen bien en claro qué es lo
gue desean y qué no, y esto se debe a que gracias
al roce social y el ambiente en el que se
desenvuelven son conocedores de la gran mayoria

Mary Vasquez:

“Si, eso si. Porque generalmente son
profesionales que tienen roce y han visto eventos,
matrimonios y saben qué es lo que quieren y no
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de detalles necesarios para la organizacion y si hay
algo de lo que no estan enterados son bien
cuidadosos de saber toda la informacion necesaria
para darse por enterados.

quieren. Se vuelven un poco perfeccionistas con
respecto a darle un mejor uso a sus recursos”

Valores

Entusiasmo

No pueden ser de otra forma. Es indescriptible la
emocién y el entusiasmo que sienten los novios el
dia de su boda asi como el durante todo el proceso
de organizacién. Ya que no solo es un dia
cualquiera, son conscientes de que ese dia sera el
mejor y mas importante de su vida y no dudan en
expresarlo a todas las personas que los rodean.

Carolina Chong:

“El dia de su boda si, ellos quieren que todo sea
lindo y hermoso. Celebran hasta mas no poder
para también tener las mejores fotos”

Relaciones de afecto con los
demas

Son personas sociables por naturaleza y ser asi
buscan tener compafila siempre en todos los
momentos importantes de su vida, y el dia de su
matrimonio no es la excepcién. En un dia como ese
desean estar acompafiados de las personas mas
gueridas e importantes para ellos como es el caso
de sus familiares y sus amigos mas cercanos.

Alberto Picén:
“Quieren compartir tanto con familiares como con
amigos”

Carolina Chong:

“Si, asi es. Ellos lo que quieren ese dia es
compartir con la gente que quieren y que los
quieren”

Autorrealizacion

A pesar de saber que contraer matrimonio es algo
muy serio y de lo que deben estar muy seguros
para dar ese paso. Es por esto que las novias son
mas seguras de lo que quieren al momento de
elegir sobre algin proveedor o servicio para la
organizacion. Tienen ideas mas claras de lo que
esperan para ese dia, a comparacion de los novios
que le prestan mayor atencion a ciertos detalles
gue son mas de su interés.

Alberto Picén:

“Las novias son las mas seguras de lo que
quieren. A los novios les interesa y les gusta estar
seguros sobre la masica: orquesta o DJ y el licor,
las novias son mas sofiadoras y piensan en el
tema de las flores, centros de mesa, distribucion
de las mesas, la corografia. Ella ve mucho el tema
de las invitaciones”

Placer y disfrute de la vida

Normalmente al ser personas con una agenda tan
ocupada debido a sus responsabilidades laborales
buscan dar todo de si en el dia de su fiesta y poder
disfrutar de ese momento al maximo.

Mary Vasquez:

“No necesariamente ya que hay algunos que se
dedican bastante al trabajo y es en la fiesta donde
ponen todo su empefio”
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Sentido del cumplimiento

Son personas que se esfuerzan por cumplir sus
metas y suefios tanto personales como
profesionales y el dia de su boda no es la
excepcion. Se sienten personas realizadas al lograr
casarse y mas aln con la persona mas importante
de su vida. Buscan elegir a los mejores
proveedores para que les brinden un servicio de
calidad y su fiesta sea la mejor que hayan tenido.

Carolina Chong:

“Si, asi es. Durante todo el proceso se muestran
muy entusiastas por todo y cada detalle de ese
dia”

Alberto Picén:

“Si, para ellos es como un suefio que cumplen.
Estan cristalizando un suefio que es el casarse y
casarse bien en un evento bonito teniendo un
cuento de hadas”

Tipos de cliente

Racional Segun los organizadores, algunas de las parejas | Liz Terrones:
llegan a ellos con ideas generales mas no al detalle | “Algunas veces saben y otras no porque esperan
sobre lo que desean para el dia de su boda. | que yo les sugiera mejor o de acuerdo a mi
Buscan que el wedding planner les den | experiencia”
sugerencias e informacion de los servicios y
proveedores mas adecuados para su boda.
Reservado Debido a ser una fecha muy importante para ellos | Alberto Picén:
llegan a tener sentimientos encontrados, nervios, | “Ellos a veces estan muy sensibles entonces
entre otros; lo cual les hace pedir el apoyo y | buscan mas la opinién de expertos como yo en el
consejos a los organizadores con respecto a | tema. Pero sicomentan sus ideas”
proveedores. Buscan conectarse de una manera
muy cercana con ellos, contandoles sus | Liz Terrones:
experiencias e ideas y siempre estan abiertos a | “Siempre comparten sus experiencias e ideas, y la
recibir opiniones de los expertos. mayor parte estan abiertos a recibir consejos”
Indeciso Para los expertos durante el proceso de | Alberto Picén:

organizacion los novios pasan por diferentes
estados de &nimo debido a los propios nervios que
sienten cuando poco a poco se va acercando el
gran dia, lo cual los hace tener que buscar
diferentes proveedores, revisar distintos
presupuestos y diversas sugerencias y una vez que
saben lo que desean escogen lo mas
recomendable para ellos. Sin embargo, a las
parejas les sucede que no saben que elegir cuando

“En el proceso de su boda, los novios a veces se
comportan como nifios entonces uno debe saber
coémo endulzarlos, cdmo hacerlos sentir bien y a
veces explotan pero a causa de los nervios del
mismo dia. Indecisos no son, estdn buscando
sugerencias y luego deciden. Tengo también
novios que son indecisos que dudan o se dejan
llevar en algtn momento por lo que dicen sus
familiares”
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sus familiares intervienen y les brindan sus ideas y
criterios de eleccion.

Dominante

Usualmente son personas tranquilas y pacificas
que buscan poder casarse y precisamente ese
hecho hace que conforme van pasando los dias,
los meses, los novios tengas los nervios a flor de
piel; lo cual haga que ellos puedan alterarse o
exasperarse durante la organizacion o con algun
proveedor. De igual modo, ya que desean que ese
dia todo salga muy bien y perfecto, llegan a ser
exigentes pidiendo que todo salga como lo desean.

Liz Terrones:

“Hay personas que si son exigentes y ya saben lo
gue quieren, se estresan con facilidad y pueden
llegar a ser perfeccionistas. Yo intento decirles que
es un proceso, y todo debe de ir paso a paso”

Alberto Picén:

“Son personas tranquilas, pero la misma presién
de ese dia los hace explotar en cualquier instante.
Sin embargo hay que tener mucha paciencia para
poder sobrellevar algunas situaciones que se
puedan dar”

Hablador

Son personas muy comunicativas, no solo buscan a
una persona que les organice su boda, sino que
buscan a alguien que los guien, los asesoren sobre
cémo organizarla, qué necesitan para ese dia;
ademas, por el hecho de que tienen que pasar
varios meses en constante contacto y
comunicacién las relaciones y los lazos que van
formando conforme pasa el tiempo se van haciendo
mas fuertes y poco a poco dejan de ser conocidos y
se van convirtiendo en amigos, tanto los novios
como los organizadores, y es asi como las parejas
llegan a confiar en ellos y hasta llegan a ser sus
confidentes.

Carolina Chong:
“Si, claro. La mayoria al final se convierten en mis
amigos”

Liz Terrones:

“Si claro. Vienen aqui porque saben de mi
experiencia y confian en lo que les comento. Son
bastante abiertas y con muchas ganas de conocer
sobre el tema.”

Factor
Econémico

Promedio de gasto

Usualmente, las parejas llegan con una idea y un
presupuesto establecido por ellos mismos para la
organizacion de la boda, pero durante todo el proceso
de organizacion suele pasar que la cifra inicial puede
llegar a aumentar entre el 15% y 20% del monto
estipulado por el organizador.

Mary Vasquez:

“Mis clientes, el 80% son de 30 afios para arriba. Son
profesionales, gente independiente y que trabaja y se
puede pagar una boda que cueste alrededor de S/
30,000.00 a S/ 40,000.00”
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Los novios al ser personas naturales que trabajan en
una empresa o institucion, en su mayoria no solicitan
un comprobante de pago, ya sea boleta o factura,
basando su relaciébn con los organizadores y
proveedores en la confianza construida en las
primeras reuniones. Sin embargo, esta situacion
influye en la alta informalidad tributaria y contable del
rubro.

Memo Ganoza:

“La relacion con los novios se basa 100% en la
confianza. Muchas veces me dejan dinero o
transfieren sin solicitarme una boleta o algo similar”

Yvi Mora:

‘“Las empresas para las que brindo servicios si me
solicitan un comprobante del gasto que hacen en su
evento, los novios: no, a ellos les brindo un
presupuesto promedio y van abonando el dinero en
diferentes fechas antes de su boda”

Tendencias en el
Rubro

Las parejas siguen optando por seguir las tendencias
mundiales en bodas: estilo rastico o vintage para
bodas al mediodia y con gran inversion en iluminacion
para la noche. Esto depende también de la época del
afio en que contraigan matrimonio: durante el verano
optan por colores mas vivos y en el invierno por
colores sobrios.

Alberto Picén:

“La variedad de colores a utilizar en una boda ha
evolucionado, antes era todo blanco, hoy en verano
se pueden utilizar de dos a tres colores vivos en
diferentes gamas. Y si es temporada de invierno:
azul, rojo oscuro, dorado o plateado son los
escogidos”

Liz Terrones:

“Hay muchas tendencias, dicen que por ejemplo la
tendencia vintage ya pas0, pero no las novias adn
quieren eso, lo rastico también. Una boda elegante
por la noche siempre esta4 de moda, todo depende de
cuanto glamour le quieres dar a la boda”

Canal de
Comunicacion

Los organizadores coinciden que el canal de
comunicacion deberia ser propuesto de manera
virtual. Que su difusién sea a través de redes sociales
y Se proponga como una vitrina para mostrar los
trabajos de los proveedores del rubro.

Yvi Mora:

“Uno virtual definitivamente, puede ser una pagina
web también o una aplicacién que se haga saber a
todos los que se van a casar’.,

Carolina Conroy:
“Me parece que tendria que ser una red social 0 una
pagina web que dé soporte a las redes”.
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Tabla N° 11. MATRIZ DE TENDENCIAS
FOCUS GROUP

DIMENSIONES INDICADORES TENDENCIAS PARRAFO DE APOYO
Pensadore | Son consumidores practicos, | “De hecho que hemos encontrado detalles que salen del presupuesto y lo
S buscando la funcionalidad de los | hemos conversado y si estd a nuestro alcance, bueno no algo exagerado,
servicios que contrata. Si bien | se puede hacer una excepciéon” (Pamela y Roberto, pareja participante de
tiene la oportunidad de poder | Focus Group).
Por escoger diferentes proveedores y

Estilos de Vida

autorientacion:
Orientados por
principios

seleccionar el que mas le
convenga. Buscan estar
informados con respecto al rubro.

“Si tuvimos un presupuesto inicial, pero en el camino nos hemos excedido.
Hemos visto cosas y nos hemos emocionado viendo cosas que al principio
no lo planeaste ni lo presupuestaste y en el camino vas aumentando.
Numero de tragos, de cubiertos” (Yesenia, mujer participante de Focus
Group).

Creyentes

Tienen caracteristicas de
personas conservadoras con
creencias concretas sobre la

religion y su importancia en el dia
gue contraigan matrimonio. Sin
embargo, en algunos casos son
conscientes que la mayor parte
del tiempo le dan méas importancia
a la fiesta.

“Yo creo que ambas partes son importantes, en nuestro caso como
nosotros somos bien catélicos, pertenecemos a un grupo parroquial.
Hemos visto al detalle la decoracion de la iglesia, no nos hemos enfocado
solamente en una decoracion de las flores y listo. Hemos visto més alla de
eso, empezando por la iglesia estamos haciendo la decoracién nosotros
mismos. Detalle tras detalle, hemos buscado. A mi ho me interesa lo que
digan los demas sobre la fiesta sino lo que voy a vivir en la ceremonia
religiosa” (Yaritza, mujer particpante Focus Grooup).

“Yo sé cdmo piensa mi novio y sé que lo mas importante para él es el tema
del civil, pero nosotros hemos sido criados en la religién catdlica y esta es
una forma de regresar a nuestra religiéon y poder encaminar a nuestros
futuros hijos y familia. Ahora nosotros hemos puesto primero la iglesia y ya
la escogimos antes que el local. Creo que tengo una conexién con La
Catedral porque soy devota de la Virgen de la Puerta y la visito en La
Catedral” (Heydi, mujer participante de Focus Group).

Por
autorientacion:
Orientados por

Triunfador
es

Les gusta observar la oferta de
proveedores y les gusta darse
algunos gustos fuera de su

“Si, asi también nos paso6 a nosotros. Vas viendo y viste algo que también
te gusta y ya sali6 esto y yo también lo quiero. Tampoco tratamos de
excedernos mucho, pero si nos ha pasado” (Yaritza, mujer participante de
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el status

presupuesto original, obteniendo
cierto sentido del logro. Ademas,
en su mayor parte llevan vidas
ocupadas y buscan apoyo para
reducir el tiempo de realizar
alguna cosa.

Focus Group).

“Claro, inclusive nos han apoyado tanto mi familia como por parte de su
familia, yendo a los lugares donde no podiamos y la Ultima semana ya
recae a cada una de mis hermanas, ellas se van a encargar de todo porque
creo un dia antes se paga algunas cosas y ellas se encargan de la parte
contable, ese dia yo no quiero saber nada”. (Pamela, mujer participante de
Focus Group).

Por
autorientaci6
n:
Orientados
por la accién

Experimen
tadores

Usualmente se muestran
entusiasmadas al inicio del
proceso de organizacion de su
boda, sin embargo en especial los
novios pierden un poco el interés
tras darse cuenta que hay varios
detalles detras del evento.

Una de las caracteristicas que
este cliente no comparte con los
experimentadores es que no son
impulsivos debido a que cada
gasto o0 decision se realiza
pensandolo antes.

“‘No es cosa de despreocupado sino de descuidado por ejemplo cuando
vamos a ver a un proveedor y la llevo a ella, lo que yo veo bien ella es mas
detallista, si son flores que qué color, de donde vienen, algo asi, pero hay
cosas en la que no lainvolucro a ella porque van a ser sorpresas, ya eso lo
veo yo aparte. Si se pueden obviar algunos detallitos por ahi” (Roberto,
novio participante de Focus Group)

“Mira la verdad que yo tenia una idea loca, yo queria llegar a mi boda en
mototaxi pero mi novio me dijo que no entonces las ideas impulsivas e
innovadoras estaban pero me dijeron que no. Hay mucha gente
tradicionalista que te dice que no a algunas cosas por el qué diran y eso no
me gustd. Luego todo lo que hemos hecho lo hemos pensado entre ambos”
(Yaritza, mujer participante de Focus Group).

Hacedores

La caracteristica de
autosuficiencia de los hacedores
no se presenta con frecuencia en
este tipo de cliente, ya que
reconocen que no pueden
organizar todo solos, al menos el
mismo dia de la boda consideran
que deben tener algun tipo de
apoyo.

“Si, hemos involucrado a nuestra familia y amigos, muchos nos estan
dando la mano para que pueda salir bonito” (Gabriel, hombre participante
de Focus Group).

“Con el tiempo que uno planifique porque si te faltan dos meses no, creo
gue te vas a estresar pero en la Ultima semana, en el dltimo dia si que nos
ayude alguien porque los nervios nos traicionan porque podemos querer
una cosa pero al final nos cegamos y ahi debe de haber gente que nos
oriente” (Sandra, mujer participante de Focus Group).
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Luchadore
S

Recursos

La caracteristica de los
luchadores que se pueden
relacionar con este tipo de cliente
es el que les gusta divertirse ya
gue por eso realizaran una fiesta
y la otra que no se relaciona es el
hecho de estar preocupados por
el qué diran.

“Si me gustan estar presente en eventos sociales. Preocuparme si, pero no
va a ser algo que me va a malograr la fiesta, si algo salié mal uno apunta y
luego lo arreglamos” (Roberto, novio participante del Focus Group).

“Simplemente busco pasar un buen dia en compafia de mis familiares y
amigos mas cercanos” (Mauricio, novio participante)

Personalidad

Extroversion

Son personas extrovertidas que
desean dar a conocer su felicidad
al celebrar una fiesta por su boda.

“Nuestras familias, ambos también tenemos circulos de amigos, a veces
vamos juntos, reuniones que él tiene que ir solo, va solo, reuniones que
tengo que ir sola también” (Pamela, mujer participante del Focus Group).

“Mayormente con nuestra familia y de vez en cuando con algunos amigos,
los mas cercanos” (Sandra, mujer participante del Focus Group.

Inestabilidad

Este factor de la personalidad casi
no se encuentra presente en este
tipo de cliente, ya que intentan
sobrellevar los errores que
pudiesen aparacer.

“Siempre hay que tener un plan de contingencia, porque cualquier cosa
puede pasar. Pero es cuestidn de no preocuparse mucho y dejar que las
cosas fluyan” (Victor, hombre participante del Focus).

“Ver de que las cosas salgan lo mejor que se puedan” (Mauricio, hombre
participante).

“Creo que seguiria sobre la marcha, aunque hayan problemas seria
superarlo y avanzar porque todos estan que esperan que yo esté feliz ese
dia y no lo voy a arruinar” (Heydi, mujer participante).

Socializaciéon

Busca compartir esta fecha
especial con seres mas queridos,
incluido: familiares y amigos.

“Como ella lo dijo, cada uno tiene su circulo de amigos, pero también
tenemos amigos en comun y de vez en cuando salimos con ellos (Roberto,
participante).

Escrupulosidad

Con respecto a este factor, se puede
identificar qué los clientes saldrian
rapido del problema que surja durante
el dia de su boda siendo eficientes y
cuidadosos.

“Claro nos gustaria que todo salgo conforme nosotros lo hemos planeado,
gue todo salga ok” (Andrés, participante de Focus Group).

114




Valores

Sensacioén de pertenencia

Todos se sienten identificados
con el tipo de evento que estan
realizando y esperan que sea un
dia inolvidable.

“Si, lo estamos esperando con muchas ansias. Va a ser el mejor dia de
nuestas vidas”, (Pamela y Roberto, pareja participante).

“Es algo que venimos organizando y esperando mucho” (Marcela y Andrés,
pareja particpante).

Entusiasmo

Son personas que al realizar y
celebrar su matrimonio,
demuestran su entusiasmo por la
nueva etapa que empezaran
juntos.

“Asi es, estamos entusiasmados por casarnos a pesar de las
circunstancias y de la pérdida de un ser querido de mi novia” (Gabriel,
novio participante).

Relaciones de afecto con
los demas

Deciden compartir este dia con su
familia y amigos mas cercanos, si
tienen los recursos invitan a un
ndmero mayor de personas.

“Invitamos a amigos cercanos, de vez en cuando. Mayormente con
familiares” (Mauricio, novio participante)

Placer y disfrute de la vida

Los novios son personas que al
organizar ese dia especia, se dan
un gusto al invertir su dinero en
algo que no retornara.

Autoestima

Estos clientes demuestran este
valor al no tomar en cuenta el qué
diran 'y  seleccionando los
proveedores que mas les
convenga de acuerdo a su
necesidad.

Todos respondieron que si se sentian a gusto consigo mismos.

“Para nuestra boda, nosotros bdasicamente nos hemos centrado en el
precio, no tuvimos mucho conocimiento de organizadores de eventos,
nosotros mismos lo estamos haciendo, hemos ido preguntando cada cosa
y haciéndolo de manera independiente vamos a tener lo que queremos en
nuestra boda” (Yaritza, novia participante).

Sentido del cumplimiento

Al celebrar y organizar el dia de
su boda, muchas de estas parejas
cumplen un suefo al festejar con
su familia y amigos.

Racional

Usualmente saben lo que desean
pero no al detalle, sino a grandes

“Nosotros nos consideramos unos clientes que exigen la calidad, nosotros
tenemos un presupuesto, pero si se puede dar un poco mas y es un mejor
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Tipos de cliente

rasgos. Intenta y a veces logra ser
conciso en lo que quiere y con
sus opiniones.

servicio entonces nosotros si apostamos por eso” (Pamela, novia
participante).

“Igual, un poco exigentes de acuerdo en cédmo sea el contrato, si te ofrecen
algo que se cumpla hasta el final” (Sandra, novia participante).

“Nosotros nos estamos enfocando mas en la calidad, porque claro te puede
salir mucho menos pero algo demasiado econémico la calidad no es la
misma. Podrian haber fallas o algo que no queriamos, nosotros ya estaos
con casi todos nuestros servicios seleccionados” (Yesenia, novia
participante).

Reservado

No muestra caracteristicas de
este tipo de cliente, pero si pide la
informacion correcta y concreta
de lo que necesite.

Indeciso

Las novias si necesitan tiempo
para decidir qué servicio y qué
proveedor contrataran para Su
boda teniendo en cuenta calidad y
precio la mayor parte del tiempo,
antes de esto solicitan la
informacion adecuada que
responda sus dudas sobre el
proveedor que esta consultando.

“Si hemos escuchado de los organizadores de bodas y te alivian el trabajo
de la boda, pero como pareja al organizarlo juntos nos ayuda a trabajar en
equipo: él averigua unas cosas y yo otras y aparte también por el factor
econdmico que es lo que pensamos primero antes de realizar algin
contrato o pagar algun servicio, por eso yo averiguo todo al respecto de un
proveedor antes de contratarlo, es mejor, para no tener sorpresas luego”™
(Yesenia, novia participante).

“Sabemos que hay calidades de proveedores, pero he intentado escoger
los mejores tras preguntar bastante con conocidos y colegas” (Pamela,
novia participante del Focus Group).

Dominante

Son personas exigentes con
respecto a lo que solicitan de un
servicio; sin embargo, no
muestran  caracteristicas  de
superioridad ya que consideran
que hay personas que conocen
del rubro mas que ellos.

“Igual, un poco exigentes de acuerdo en cémo sea el contrato, si te ofrecen
algo que se cumpla hasta el final” (Sandra, novia participante del Focus
Group).
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Factor
Econémico

Promedio de gasto

Son personas que buscan regirse
a un presupuesto establecido por
ellos, pero sucede que mientras
va pasando el tiempo van viendo
cosas nuevas y atractivas que
desean que estén en su boda, lo
cual hace que los gastos tiendan
a aumentar conforme vayan
pasando los meses de la
organizacion.

“Si tuvimos un presupuesto inicial, pero en el camino nos hemos excedido.
Hemos visto cosas y nos hemos emocionado viendo cosas que al principio
no lo planeaste ni lo presupuestaste y en el camino vas aumentando.
Numero de tragos, de cubiertos” (Yesenia, novia participante del Focus
Group).

Tendencias en el
Rubro

Las parejas buscan ideas para
replicar en sus bodas en internet:
redes sociales como Instagram y
paginas como Pinterest, conocen
las tendencias y optan por seguir
algunas el dia de su boda, de
acuerdo a sus posibilidades
econdmicas y preferencias.

“Me gusté buscar y poder encontrar detalles para mi boda en algunas
paginas, encontré cosas bonitas que se pueden incorporar facilmente sin
gastar mucho dinero. Como me voy a casar en el dia, la decoracion floral
sera lo mas importante” (Yaritza, novia participante del Focus Group).

“Ideas de decoracién y aranas de iluminacién para la noche son variadas
en Pinterest pero no todas estaban en mi presupuesto. Opté por lo clasico
pero elegante” (Heydi, novia participante del Focus Group).

Canal de
comunicaciéon

Los novios prefieren la creacion
de un canal de comunicacion
virtual el cual les permita tener un
acceso mas rapido al contenido
gue sea de su interés, asi como
lograr interactuar a tiempo real
con los organizadores y
proveedores del rubro y poder
comparar los servicios ofrecidos
por los expertos.

“Podria algo en redes sociales o internet donde se encuentren proveedores
trujillanos de bodas y que haya interaccion con ellos, que no sea solo de
informacion” (Yesenia, novia participante del Focus Group).

“Si, deberia haber algo netamente de Trujillo tal vez. Como una galeria de
proveedores, donde digan sus costos y uno pueda elegir’ (Victor, novio
participante del Focus Group).

“Podria ser virtual. Algo que sea mas directo el contacto con el proveedor
del servicio que se necesita” (Javier, novio participante del Focus Group).
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V. INTERPRETACION Y DISCUSION DE RESULTADOS

Se procedera a discutir los resultados en funcién a los objetivos especificos de esta

investigacion, tal como son presentados a continuacion:

1) Conocer los aspectos comportamentales, los estilos de vida, los valores,
la personalidad y el tipo de cliente de eventos sociales, de bodas, en la

ciudad de Trujillo.

De acuerdo a Alonso y Grande (2016, p.31), el comportamiento de un
consumidor estudia las conductas de las personas que se relacionan con la
obtencion, uso y consumo de bienes y servicios, estudia ademas el porqué,
donde, con qué frecuencia y en qué condiciones se producen esos consumos.
Por ende, se determina que el comportamiento del cliente de eventos
sociales, bodas, de la ciudad de Trujillo, gravita en hacer uso de los servicios
de organizadores y proveedores de eventos con el objetivo de contraer
matrimonio en la ciudad en la que residen o donde él/ella lo decida, lo cual
ocurre comunmente solo una vez en su vida realizandose de acuerdo a sus
posibilidades, afirmandolo asi los organizadores en las entrevistas realizadas

como se puede visualizar en la Tabla N°10.

Segun la Teoria de Necesidades de Maslow, que conforme las personas
satisfacen sus necesidades basicas (como las fisiolégicas y de seguridad)
desarrollan necesidades mas complejas (como las de afiliacion,
reconocimiento y autorrealizacion). Es asi que los novios, al encontrarse ya en
edad adulta y haber satisfecho las necesidades de la parte inferior de la
piramide de Maslow e incluso, en la mayoria de los casos, también las
necesidades de afiliacion y reconocimiento al contar con un circulo de
amistades y familiares estable, ademas de poseer un trabajo por el cual ha
logrado independencia y el respeto de los demas; en este momento de sus
vidas buscan sentirse autorrealizados buscandole solucién a los problemas,
siendo originales, tomando decisiones en base a sus experiencias, sin ser
pretenciosos, ademas de viviendo y compartiendo con intensidad las
experiencias de su vida, como por ejemplo casarse. Asimismo, la teoria de
aprendizaje por observacion de modelos explica que las personas tienden a
adoptar diferentes comportamientos o actitudes en su rol de consumidores
imitando las conductas de compra de su entorno o seres mas influyentes para

ellos (familiares, grupo social, entre otros). Es de este modo, que la gran
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mayoria de veces los novios para inclinarse en adquirir los servicios o
productos de un proveedor el dia de su boda, buscan conocer las opiniones y
conocimientos de las personas mas importantes para ellos, como es el caso
de sus familiares y amigos méas cercanos, o, en algunos casos, optar por
ciertos proveedores y servicios del que fueron participes durante un evento
social, en el cual se sintieron satisfechos y recibieron una buena atencién
(Tabla N°11).

Hoang-To (2015) sefala que este consumidor tiene un amplio ciclo de vida ya
gue solicita y recibe mucha mas informacion que en cualquier otro mercado y
durante un periodo mas largo ya que su compromiso Yy tiempo de organizacion
del evento dura con frecuencia entre 6 meses a 1 afio. Las parejas que
estaban por contraer matrimonio asi lo afirmaron, indicando que ya llevaban
varios meses con los preparativos, tal como lo indicaron en su participacion en
los Focus Group (Tabla N° 11). Del mismo modo, se consulté a las personas
gue todavia no estan preparando su boda y tanto el 71.4 % de damas y 36.4%
de varones coinciden que el tiempo ideal para organizar su boda es de un afo
(Grafico N° 9).

Segun los estilos de vida V.AL.S., los consumidores orientados en los
principios toman las decisiones basados en ellos mismos, los orientados al
estatus toman decisiones en base a las reacciones de los demas, los
consumidores orientados en las acciones toman decisiones que ellos tendran
impacto en los sentimientos de ellos mismos u otros, y los recursos son los
rasgos de personalidad en conjunto con datos demograficos claves. De
acuerdo a las personas consultadas en la encuesta, se evidencia dos tipos de
estilos de vida tanto en mujeres y en hombres: como estilo de vida primario se
determina que son triunfadores (damas 65.3% y hombres 61%) y como estilo
de vida secundario creyentes (damas 55.3% y hombres 51.3%) (Gréficos 14,
15,16y 17).

Los organizadores de bodas consultados coinciden en que los novios
presentan caracteristicas referentes a estos estilos de vida, asi afirmaron que
son triunfadores ya que son personas ocupadas y comprometidas con sus
trabajos y desarrollo profesional, teniendo como objetivo lograr todo lo que se
proponen en sus vidas, asi lo indicaron Alberto Picén y Memo Ganoza (Tabla

N° 10). Gracias a su estabilidad laboral, pueden adquirir ciertos servicios que
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no estaban considerados en su presupuesto inicial y disfrutarlos, como lo
corroboraron los novios participantes del Focus Group (Tabla N° 11). De
acuerdo a los estilos de vida propuestos por Arellano (2015), el cliente de
bodas se encontraria principalmente en el estilo de vida afortunados o
sofisticados, hombres y mujeres entre 25 y 45 afios confiados en si mismos,
sociables, tecnoldgicos y con mentalidad muy moderna, que buscan la calidad
y el servicio, tienen por lo general un alto nivel de instruccién y se consideran

personas que siguen las tendencias.

Con respecto a sus caracteristicas y perfil como creyentes, se identifico que
para el dia de su boda desean seguir tradiciones y creencias establecidas en
su familia, religiébn y comunidad (Tabla N° 11). Los organizadores de bodas
coinciden al mencionar que, si bien la pareja estd mas interesada en los
preparativos de la recepcion o fiesta, no dejan de lado la realizaciéon de la
ceremonia religiosa ya que consideran este acto como uno de los codigos
mas arraigados y establecidos por la sociedad. Asimismo, los contrayentes se
mantienen conservadores en los aspectos protocolares de este tipo de
reunion (Tabla N° 10).

Puente y Lopez (2011), en su investigacion “; Como son los consumidores del
mercado de las mayorias en Venezuela? Una aproximacion a la construcciéon
del perfil psicografico”, destacan que los consumidores comparten similitudes
relacionadas con sus valores como: la familia, la solidaridad, la honestidad y
la conviccién de que el éxito se alcanza a través de estudio y trabajo. En el
caso de los valores de este tipo de cliente, haciendo uso del instrumento LOV
se determina que ellos se identifican: las damas en primer lugar con el valor
de respeto a los deméas (media obtenida: 5.92) y en segundo lugar con
relaciones de afecto con los demés (promedio de: 5.78), por el lado de los
varones respeto a los demas (la media obtenida fue 5.73) y sentido de
cumplimiento (el promedio fue 5.70) (Gréafico N°18). Esto se constata con lo
mencionado por los organizadores quienes sefialaron que en su mayoria los
novios respetan a todas las personas con las que se relacionan durante este
proceso, ademas de mostrar respeto por sus opiniones como expertos,
también indicaron que el hecho de realizar una reunién social de esta
magnitud es prueba de sus relaciones de afecto con las personas que los
rodean (Tabla N° 10).
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En el indicador de personalidad, de acuerdo a los resultados obtenidos, el
factor mas predominante en la personalidad de estos clientes es el de
socializacién (el 41.4% se muestra muy de acuerdo con esta afirmacion) y, en
segundo término, el factor de extroversion (el 42.4% se muestra de acuerdo
con esta afirmacion) (Grafica N° 19). Esto se ratifica con lo sefialado por el
grupo de expertos, quienes mencionaron que las parejas son 100% sociables
y mantienen buenas relaciones de toda indole: con familiares y amigos. De
igual modo, demuestran su extroversidon al invitar a varias personas a su
matrimonio, comunicandose con ellos y con todas las personas que seran

parte de ese dia: proveedores y demas (Tabla N° 10).

Chao y Fernandez (2011) sefialan que la tipologia de un cliente no es
estatica, sino que cada sujeto puede variar su conducta dependiendo del
entorno y el momento en el que se encuentre. Por consiguiente, se evidencia
gue los hombres pertenecen al tipo de cliente racional con un 57.2% mientras
gue las mujeres se identifican como clientas indecisas (58.9%) al momento de
escoger un proveedor o servicio (Graficas N°20 y 22). Asi, los novios afirman
al mencionar que al iniciar la organizacion de su casamiento tienen ideas
generales mas no al detalle de lo quieren para esa fecha; sin embargo, solicita
informacidn precisa sobre los servicios y proveedores que va a contratar. Por
otro lado, las novias se muestran sinceras al admitir que necesitan mayor
tiempo para decidir ciertos aspectos indicandolo asi Yesenia: “Yo averiguo
todo al respecto de un proveedor antes de contratarlo, es mejor, para no tener

sorpresas luego” (Tabla N° 11).

Por tanto, el comportamiento del cliente de eventos sociales, bodas, de la
ciudad de Trujillo se manifiesta desde el momento que una pareja decide
contraer matrimonio, uno de los acontecimientos mas importantes de la vida
de una persona. Debido a la magnitud de este evento, estos clientes
requieren informacion variada acerca del rubro y durante un periodo largo de
tiempo ya que la organizacién de una boda puede llegar a extenderse hasta
mas de 1 afo. El estilo de vida de este cliente se define principalmente como
triunfador y creyente, son personas conservadoras y fieles a sus creencias
familiares con respecto a casarse por la iglesia, estdn motivados por un deseo
de logro y llevan vidas ocupadas debido a sus trabajos. Los valores que
identifican a estos clientes son el respeto y las relaciones de afecto con sus

seres queridos. La personalidad de este cliente radica en los factores de
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2)

socializacién y extroversion. Por ultimo, con respecto al tipo de cliente, las

damas son indecisas y los varones son racionales.

Identificar las necesidades y expectativas de los clientes trujillanos de

este tipo de eventos sociales, bodas.

Para Mead (2007, p. 10), la industria de bodas de hoy en dia opera a un nivel
de sofisticaciéon y con un grado de magnitud que no tiene comparaciéon con
décadas anteriores. Ademas, actualmente el volumen de productos y/o
servicios relacionados con una boda es amplio y con esto la presiébn que
sienten los novios para organizar esta celebracion estd presente en todo
momento. Es por esto que las preocupaciones que tienen los novios acerca
del rubro son constantes y diversas, asi ellos indicaron que su principal
necesidad durante todo el proceso de la organizacion de su matrimonio es
identificar aquellos proveedores que les brinden un servicio de calidad y que

esté acorde al presupuesto establecido por ellos mismos (Tabla N° 11).

De igual modo, los novios sefialaron que es primordial para ellos contar con el
apoyo de una persona, ya sea un amigo o un familiar, quien se encargue de
coordinar algunos detalles en la ceremonia y recepcion; sin embargo, no
necesariamente todo saldria como se espera ya que se trata de alguien sin la

experiencia de realizar este tipo de eventos (Tabla N° 11).

Segun los organizadores de eventos, debido a que los novios se encuentran
en una de las etapas mas importantes de sus vidas y que afloran diversas
emociones durante este proceso, lo que ellos consideran que estas parejas
esencialmente necesitan es tener una persona en la cual puedan confiar para
que los acomparie y asesore en la organizacion de este dia. Asimismo, los
expertos indican que usualmente los contrayentes no cuentan con mucho
tiempo disponible para ver los detalles de su matrimonio dado que tienen una
agenda laboral apretada, es por ello su necesidad de contar con los servicios
de un organizador de bodas para cubrir todas las expectativas que tienen en
mente para esa fecha (Tabla N° 10). Asi, Pifiuela (2016, p. 1) considera que la
contratacion de los servicios de un organizador de bodas conlleva un ahorro
de tiempo, tranquilidad y seguridad para la pareja, ya que es una persona que

conoce muy bien el mercado y a los proveedores que operan en él, de tal
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3)

modo que apoya a los novios a destinar bien sus recursos y cristalizar su

anhelo mas sonado.

Determinar el canal de comunicacion por el cual los clientes trujillanos
de eventos sociales, de bodas, desean ser contactados o recibir

informacién del sector.

Lopez (2004, p.161) afirma que el publico sélo accede a los medios si estos
tienen algo interesante que ofrecerles para satisfacer cualquier tipo de
necesidades, es asi que para determinar el canal de comunicacion por el cual
los clientes trujillanos de eventos sociales, de bodas, desean ser contactados
o recibir informacién del sector se pregunté a las personas que aln no estan
en el proceso de organizar su boda y tanto el 51% de damas y el 55% de
hombres coinciden en que su canal preferido para buscar proveedores de
boda es a través de las redes sociales (Gréafica N° 23). Por ende, tanto el
65.8% de damas como el 61% de varones afirm6 que un canal virtual es el
mas adecuado para que los proveedores de bodas compartan sus servicios e

informacidén (Grafica N° 24).

En relacion a esto, los expertos en el rubro: los organizadores de eventos
sociales, bodas, en su totalidad opinaron que el canal de comunicacion
indicado para compartir su trabajo seria un canal virtual indicando que su
presencia en redes sociales les permite tener un nuevo espacio donde
mostrar los eventos que realizan y ponerse en contacto con nuevos clientes
(Tabla N°10). “Definitivamente debe ser un canal virtual, puede ser una pagina
web 0 una aplicacion, que se difunda a todos los que se van a casar; sin
embargo, se debe hacer un seguimiento para confirmar que son novios los
gue requieren del servicio” indicé Yvi Mora, organizadora de bodas. Esto se
ratifica con lo concluido por Aquino y Cornejo (2016) en su investigacion
“‘Redes sociales: ¢ Sera una herramienta necesaria para captar clientes en el
mercado de flores de Guayaquil?, donde se indic6 que la mayoria de
microempresarios del mercado de flores de Guayaquil optan utilizar las redes
sociales para mejorar sus negociaciones con sus clientes ya que son
consideradas como una estrategia bastante Utiles y novedosas ya que les
permite interactuar y conocer las opiniones de los clientes. Ademas, el portal
web espafiol Instasent considera a las redes sociales como un canal de
comunicacion con amplio alcance y con mayor indice de interaccién con sus

usuarios. De acuerdo a Gil, Lépez y Vitores (2014), los principios de la teoria
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de los usos y gratificaciones son: la audiencia es activa, sus miembros
deciden qué medios satisfacen sus necesidades y los medios compiten entre
si para satisfacer las necesidades de la audiencia. Es por ello, que la eleccion
de un canal de comunicacion virtual responde a las caracteristicas de este
mercado dado que estos clientes usualmente satisfacen su necesidad de
informacién a través de la busqueda en redes sociales y paginas web (Grafico
N° 26).
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VI. PROPUESTA DE COMUNICACION

6.1. Justificacion

La presente propuesta se justifica de manera practica debido a que esti
orientada a crear un nuevo canal de comunicacion entre el cliente de eventos
sociales, bodas y los organizadores y proveedores del rubro de bodas de la
ciudad de Trujillo. Realizada la caracterizacion psicogréfica del cliente de eventos
sociales, bodas, se establecié generar una propuesta que pueda funcionar a largo
plazo respondiendo a las caracteristicas, comportamiento y necesidades de este
cliente. EI mencionado canal de comunicaciéon sera el portal web Si te casas en
Trujillo.com teniendo como principal soporte de difusién de contenido: su pagina
en Facebook y una cuenta en la red social Instagram, en el cual se publicaran y
compartiran distintos tipos de informacién que permita generar interaccion entre el

cliente y la variada oferta de proveedores del sector.

En el 2016, el portal web Wedding Market News indic6 que actualmente las
parejas quieren conocer las caracteristicas de lo que ofrece un proveedor con
solo mirar su pagina web, ademas el estudio realizado resalté que los novios le
dan mucha importancia a como un proveedor utiliza sus redes sociales y su
rapida respuesta de correos electrénicos y/o mensajes de clientes. Segun el
Reporte Digital realizado por las plataformas We are Social y Hootsuite para el
afo 2018, 22 millones de peruanos tienen una cuenta en Facebook resaltando
gue 45% son mujeres y 55% son varones, ademas de que el 91% de usuarios se
conecta a través de un smartphone. Sobre Instagram, existen 4.2 millones de
usuarios activos por mes, constituyendo el 13% de la poblacién del pais. En
cuanto al sexo de los usuarios, el 53% son mujeres sobre el 47% de varones.
Tomando esto en cuenta y de acuerdo a los resultados de la investigacién, se
propone contar con un directorio de proveedores donde se den a conocer su
trayectoria en el rubro, sus trabajos, sus datos de contacto y sus redes sociales.
Ademas, los mensajes que les lleguen a los proveedores a través de la web y
redes sociales seran respondidos a la brevedad ya sea por el mismo proveedor o
el portal web. Por tanto, esta propuesta busca no sélo contribuir a que los novios
tengan un mejor acceso a la informacion, sino también a que los proveedores

puedan utilizar la web para interactuar con posibles clientes.

A su vez, en el portal web y blog se publicaran articulos de opinién, consejos,

tendencias, ideas, testimonios de parejas, trayectoria y trabajos de los
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proveedores, los cuales se compartiran al instante en las redes sociales Facebook
e Instagram, esto considerando que el cliente posee un estilo de vida triunfador y
creyente, que busca trabajar con marcas reconocidas del sector y/o proveedores
de los cuales se pueda demostrar la calidad de su servicio. De igual modo,
considerando que son clientes racionales y también indecisos, es decir, que para
decidir trabajar con determinado proveedor solicitan informacién exacta y
referencias del mismo. Asi mismo, se debe destacar que el ciclo de vida de este
cliente es largo, hasta mas de un afio, por lo cual es importante mantenerlo
constantemente informado e interactuar con él de manera activa hasta lograr
crear un vinculo de trabajo con un proveedor. Es importante agregar que cada
publicacién realizada en el blog sera compartida de una manera diferente en las
redes sociales: ya sea a partir de una fotografia, un video corto, un album de
fotos, una animacioén o gif, entre otros, con el objetivo de capturar la curiosidad de

los seguidores e invitarlos a visitar la publicacién en la pagina.

Finalmente, cabe mencionar que las actividades a realizar para la creacion y
sostenimiento de esta propuesta en el tiempo son continuas y dependen de la
acogida que el portal: su version web y redes sociales tenga tanto dentro del

publico objetivo como dentro del sector.
6.2. Nombre de la propuesta
El portal web serd denominado: Si te casas en Truijillo.com, debido al tipo de
cliente al que se encuentra dirigido: novios y novias que tengan la intencion de
contraer matrimonio en la provincia de Trujillo, quienes podran relacionar el
nombre con sus necesidades y circunstancias.
6.3. Objetivos
6.3.1. Objetivo General
Crear un canal de comunicacion virtual, portal web: “Si te casas en
Trujillo.com” que permita la difusién de informacion acerca del rubro y la

interaccion entre proveedores y el cliente trujillano de eventos sociales,

bodas.
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6.3.2. Objetivos Especificos

= Generar diversos medios de interaccion entre las parejas de la ciudad
de Trujillo con los proveedores y organizadores de eventos sociales, de
bodas.

= Incentivar a dar mayor realce al mercado de bodas por medio de la
difusion de la trayectoria de los organizadores de bodas.

= Hacer un seguimiento constante de las parejas que buscan informacién

acerca de los organizadores y proveedores.

6.4. Caracterizacion de actores sociales
Puablicos Objetivos

Debido al tipo de investigacion realizada, se identificaron clases de
publicos objetivos: parejas que alin no deciden casarse, parejas que estan
en proceso de organizar su boda y los organizadores y proveedores de

eventos sociales, bodas.

A. Parejas que aun no deciden casarse

= Demografico: Hombres y mujeres adultos de 25 a 39 afios,
pertenecientes a la ciudad de Trujillo.

= Geografico: Hombres y mujeres que residen en la ciudad
metropolitana de Trujillo.

= Psicografico: Personas que, de acuerdo a su estilo de vida, son
consideradas triunfadores y creyentes. Con respecto a su
personalidad, son personas sociables y extrovertidas. Ademas, los
valores mas resaltantes en estas personas son el respeto a los
demas, relaciones de afecto con los demas y sentido del
cumplimiento. En cuanto al tipo de cliente al que pertenecen, son
clientes racionales, ya que saben lo que quieren, pero indecisos al
escoger a un determinado proveedor. Por ultimo, el aspecto
comportamental de las parejas tiende a ser motivado por un evento

considerado como Unico en la vida.
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B. Parejas que estan en el proceso de organizar su boda

= Demogréafico: Hombres y mujeres adultos de 25 a 39 afios,
pertenecientes a la ciudad de Trujillo.

= Geografico: Hombres y mujeres que residen en la ciudad
metropolitana de Trujillo.

= Psicografico: Personas que, de acuerdo a su estilo de vida, son
consideradas triunfadores y creyentes. Con respecto a su
personalidad, son personas sociables y extrovertidas. Ademas, los
valores mas resaltantes en estas personas son el respeto a los
demas, relaciones de afecto con los demas y sentido del
cumplimiento. En cuanto al tipo de cliente al que pertenecen, son
clientes racionales, ya que saben lo que quieren, pero indecisos al
escoger a un determinado proveedor. Por ultimo, el aspecto
comportamental de las parejas tiende a ser motivado por un evento

considerado como Unico en la vida.

C. Organizadores y proveedores de eventos sociales, bodas

Son personas que tienen una amplia trayectoria en el mercado eventos
sociales, de bodas, que residen en la ciudad de Trujillo, los cuales estan
en el promedio de 40 a 70 afios de edad aproximadamente. Asimismo, son
personas muy comprensivas, pacientes, dedicadas y comprometidas con
sus trabajos, asi como con las parejas que requieren de sus servicios para
brindarles todos los detalles y deseos que tienen para su boda y hacer su

mayor suefio realidad.
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6.5. Cronograma

Tabla N°12: Cronograma de la Propuesta

1. Creacion del sitio web e
identidad de marca.

2. Recoleccion de
informacion del sector:
Organizadores, proveedores
de bodas y novios (a través
de entrevistas, registro
fotografico y de video).

3. Redaccién de articulos,
edicién audiovisual y
publicacién del material a la
pagina web.

4. Creacion de redes
sociales para el portal:
Facebook e Instagram.

5. Lanzamiento del portal
web y a través de redes
sociales e inicio de
interaccién con usuarios.

Elaboracidn: Las investigadoras, 2018.

6.6. Presupuesto

El presente presupuesto es referencial, debido al pago de publicidad en redes
sociales y al costo que éstas determinen de acuerdo a la segmentacion de
publicos previamente definida.
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Tabla N°13: Presupuesto de la Propuesta

ACTIVIDADES DESCRIPCION IMPORTE
Creacion del sitio La pagina web contara con una pégina de S/ 2,500.00
web e identidad de | inicio, un blog de articulos de opinidn,
marca consejos, tendencias, testimonios e ideas,

ademds de un buscador de proveedores de

la ciudad de Trujillo y el contacto para

poder generar interaccion con los usuarios.
Recoleccién de | Entrevistas a los organizadores y S/ 2,000.00
informacion del | proveedores del rubro de bodas, acerca de
sector: su trayectoria, trabajo, tendencias y
Organizadores vy | consejos para las parejas. Se realizara un
proveedores de | registro fotografico y de video, asi como se
bodas, har4 uso de material de archivo de los
experiencias de | entrevistados.
novios ylo parejas
préoximas a | Redaccion de articulos y edicién del
casarse. material obtenido para su publicacion en el

portal.
Lanzamiento del Visibilidad de la pagina en los buscadores a S/ 1,500.00
portal web y a partir de la quincena de marzo del 2019,
través de redes pago de publicidad a través de redes
sociales e inicio de | sociales después de realizar una
interaccion con segmentacion de publicos al cual se dirige
usuarios la propuesta. Inicio de interaccion y primer

feedback de los usuarios y seguidores.

TOTAL S/ 6,000.00

6.7. Rentabilidad econémica de la propuesta

La propuesta de comunicacién presentada tiene también como objetivo

convertirse en una idea de negocio rentable para las creadoras de la pagina

web/blog a través de la inversion en publicidad que podrian hacer los proveedores

de los diferentes servicios para tener presencia en este canal de comunicacion.
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Tabla N°14: Rentabilidad econ6mica de la propuesta

TIPO DE PUBLICIDAD COSTO MENSUAL (*)

Banners web: Horizontal o vertical S/ 200.00 (depende de del lugar que

ocupe en la pagina)

Pop Up S/ 600.00 (depende del tamafio)

S/ 800.00 (de lo cual se destinara un
Publicacién Patrocinada porcentaje a la inversion en publicidad en
Facebook e Instagram)

S/ 1,200.00 (de lo cual se destinara un
Publicacién Patrocinada con videorreportaje | porcentaje a la inversiéon en publicidad en
Facebook e Instagram)

Inscripcion a la pagina web para poder S/ 100.00 (a partir del segundo mes de
colocar mas informacién y obtener mas inscripcién segun el nimero de contactos
contactos alcanzados)

*El costo se ha propuesto de acuerdo a la inversién promedio que hacen los proveedores

en publicidad en otro tipo de medios como: revistas y paginas web del rubro.

Los costos planteados podrian aumentar de acuerdo a las estadisticas positivas
que alcance la pagina web y sus redes sociales: incremento de seguidores, trafico
en la web, mayor nimero de ventas para los proveedores, incremento del

reconocimiento y visibilidad de la propuesta.

6.8. Identidad Gréfica de la propuesta

Se pretende que tanto el publico femenino como el masculino tengan interés por
ingresar a la pagina web, en la gama de colores utilizada en el disefio de la misma
se han considerado: gris, azul, blanco y celeste claro. De igual modo, el logo
representa una de las figuras mas conocidas de la provincia dando énfasis, una

vez mas, al lugar donde se piensa desarrollar esta propuesta.
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VII. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

7.1. Conclusiones

1. La caracterizacion psicogréfica del cliente trujillano de eventos sociales, bodas,
en lo referido a su estilo de vida son, en primer término, triunfadores vy, en
segundo término, creyentes. De acuerdo a su personalidad, son personas
sociables y extrovertidas. Este cliente tiene como cualidades mas resaltantes los
valores de respeto a los demas, relaciones de afecto con los demas y sentido del
cumplimiento. En cuanto al tipo de cliente, se concluye que los novios son
clientes racionales porque toman la decision de adquirir un servicio después de
haberlo solicitado informacién precisa y teniendo en cuenta el costo del mismo;
no obstante, las novias son clientes indecisas ya que al desconocer aspectos del
rubro realizan méas preguntas, comparan precios, no encuentran algo que les
guste rapidamente y se toman mas tiempo para decidir qué proveedor contratar.
Finalmente, su comportamiento como consumidor es definido por un aspecto
trascendental: solo se casaran una Unica vez en la vida, por lo cual actian de

manera cautelosa, pensando cada detalle y sin tomar decisiones apresuradas.

2. En el aspecto comportamental, las parejas inician un ciclo como clientes de
bodas cuando deciden contraer matrimonio, considerado uno de los momentos
mas importantes de la vida de un ser humano. Debido a la importancia de este
evento, los novios solicitan diversa informacién acerca de los proveedores del
sector, lo cual sucede en un periodo de tiempo prolongado debido a que la
organizacion de su boda se puede llevar a cabo hasta con 1 afio de anticipacion.
El estilo de vida de este cliente es triunfador y creyente, por ende, son personas
conservadoras y fieles a sus creencias familiares con respecto a realizar una
ceremonia religiosa y cuentan con poco tiempo debido a sus trabajos. Los
valores que predominan en estos clientes son el respeto y las relaciones de
afecto con sus familiares y amigos mas cercanos. Los factores de personalidad:
socializacién y extroversion son los mas constantes en este cliente. Finalmente,
con respecto al tipo de cliente, se identifica que son racionales y, en algunos

momentos de la organizacion de este dia especial, indecisos.

3. Las necesidades y expectativas de estos clientes radican principalmente en el
proceso de seleccion de los proveedores para su boda y la calidad del servicio

gue éstos ofrezcan; del mismo modo, la falta de tiempo debido a su carga laboral
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los lleva a buscar una persona de su confianza para estar al frente de la
organizacion y/o coordinacion de su boda para que todo salga de acuerdo a lo

esperado y planificado por ellos.

4. Se determin6 que el canal de comunicacion idoneo debe ser virtual, el cual tenga
como principal medio de difusion las redes sociales, debido a que estos medios
provocan un mayor nivel de interés por parte de los clientes ademas de poder
brindar su opinién o realizar preguntas a través de los comentarios y/o mensajes

directos.

5. La propuesta de canal de comunicacion planteada sera: “Si te casas en
Trujillo.com”, una péagina web tipo blog que incluird articulos de caracter
informativo, noticias de interés, opiniones, testimonios y recomendaciones dando
a conocer la calidad y experiencia de los diferentes proveedores y organizadores
del rubro. La propuesta estara presente y sera difundida en las principales redes

sociales como: Facebook e Instagram.
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7.2. Recomendaciones

1. Difundir la caracterizacion psicografica del cliente trujillano de eventos sociales,
bodas, a los organizadores y proveedores de eventos de la ciudad de Trujillo,
qguienes ofertan diversos servicios para atender a este tipo de cliente, de tal
manera que puedan responder adecuadamente a sus necesidades vy

expectativas.

2. Presentar la propuesta de canal de comunicacién a los expertos del rubro para
identificar las fortalezas y debilidades de la misma, de tal modo que sea viable y
efectiva. Asimismo, compartirla con diversas personas del rubro para conocer su

nivel de interés en ser participe de ésta.

3. Establecer alianzas estratégicas con los actores sociales involucrados en el rubro
de eventos para generar contenidos referentes a ellos y que sean relevantes

para el publico objetivo.

4. Tanto los proveedores y organizadores del rubro de bodas deberian optar por la
formalidad econdmica, haciendo entrega de comprobantes de pago a los clientes
para llevar un control mas detallado de la inversion realizada en las bodas y asi

obtener datos reales del gasto promedio en un evento de este tipo.
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ANEXOS



ANEXO N° 1

MODELO DE ENCUESTA

UNIVERSIDAD PRIVADA ANTENOR ORREGO
FACULTAD DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION
ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION

ENCUESTA

Instrucciones. - La presente encuesta es para una investigacion de tesis realizada por alumnas
de Ciencias de la Comunicacion de la Universidad Privada Antenor Orrego. Esperamos nos pueda
apoyar contestando las preguntas con sinceridad, sus respuestas no seran dadas a conocer
individualmente. Muchas gracias por su tiempo y colaboracion. Estaremos dando a conocer
nuestros resultados para tener un mejor conocimiento del rubro.

PREGUNTA FILTRO

¢Esta usted casado(a)?

a)
b)

Si (Pasar a otra persona)
No (Continuar con la encuesta)

CARACTERISTICAS DEMOGRAFICAS

A)

B)

C)

D)

Género: DM

Edad

O

a) 18 - 24
b) 25 - 29
c)30-34
d) 35-44
e) 45 -54
f) 55 - 64

Grado de instruccién alcanzado:

a) Primaria completa

b) Secundaria completa
¢) Superior completa

d) Maestria

Estado Civil

a) Soltero (a)

b) Comprometido (a)
c) Divorciado (a)

d) Viudo (a)

E)

F)

G)

H)

¢En qué periodo de tiempo piensa
organizar su boda? (Si responde
la opcién B)

¢(Estad entre tus planes casarte?
(Si responde la opcién A, C o D)

a) Si
b) No

Piensas/pensarias casarte:

a) Religioso

b) Civil

c) Ambos

Total promedio de
anuales a su hogar:

ingresos

a) Menos de S/. 15,000.00

b) Entre S/. 16,000.00 y S/. 20,000.00
c) Entre S/. 21,000.00 y S/. 30,000.00
d) Entre S/. 31,000.00 y S/. 40,000.00
e) Entre S/. 41,000.00 y S/. 50,000.00
f) Mas de S/. 60,000.00

,Eres estudiante universitario
actualmente cursando estudios?

a) Si
b) No
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INSTRUCCION:

Deseamos conocer cuan de acuerdo estds con respecto a las siguientes afirmaciones y/o
situaciones que podrian presentarse durante una futura organizacion y celebracion de tu boda,
teniendo en cuenta que:

1: Muy en desacuerdo

2: Algo en desacuerdo

3: Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4: Algo de acuerdo

5: Muy de acuerdo

PARTE |: VALORES Y ESTILOS DE VIDA (INSTRUMENTO VALS)

TEMS ESCALA

1 2 3 4

1. A menudo estoy interesado (&) en conocer tradiciones y tendencias en
bodas.

2. A menudo pediria el consejo de personas de mi alrededor sobre detalles
como: traje para el novio, vestido para la novia, si deberia o no tener luna
de miel, entre otras decisiones que impliquen realizar un gasto.

3. Al momento de seleccionar los servicios para mi boda, agotaria todos los
recursos para obtener un descuento de cada proveedor.

4. Sidecido comprar un nuevo par de zapatos para mi boda, compraria uno
de calidad y de un modelo y color que pueda usar en otras ocasiones.

5. Durante el proceso de seleccion de detalles para mi boda, seguiria las
Ultimas tendencias y moda.

6. Como dice la Biblia, el mundo fue creado en 6 dias. No creo que sea
complicado organizar una boda.

7. Como me gusta estar a cargo de un grupo, al organizar mi boda
involucraria a muchas personas entre ellas a varias de mis amigas o
amigos como damas o pajes.

8. Me gusta aprender sobre arte, cultura e historia, por lo cual involucraria
estos aspectos en los detalles de mi boda.

9. A menudo anhelo y busco el entusiasmo en todo lo que hago por eso
haria de mi boda el dia perfecto para celebrar y compartir con mis amigos
y familia.

10. Realmente estoy interesado en muy pocas cosas por lo cual sélo algunos
detalles de mi boda son importantes para mi.

11. Si decido entregar algun recuerdo de mi boda, preferiria hacer algo con
mis manos en vez de comprarlo.

12. Debido a que usualmente visto mas a la moda que la mayoria de gente, el
traje o vestido que utilice el dia de mi boda deberia estar a la altura de las
circunstancias.

13.Me considero una persona religiosa, por lo cual considero que la
ceremonia religiosa seria la parte mas importante del dia que me case.

14. Debido a que tengo méas habilidades que otras personas, me encargaria
personalmente de seleccionar, organizar y crear cada detalle del dia de mi
boda.




15.

Considero que soy una persona intelectual, por lo que no creo que sea
importante una celebracién con la misica de moda o Ultimas tendencias
en bodas.

16

. Al celebrar mi boda, no gastaria mas de lo necesario en la atencién a los

invitados (comida, bebida) pues no estoy seguro (a) si mis invitados
agradecerian el gesto o harian lo mismo cuando me inviten a un evento
Suyo.

17.

Me gusta intentar nuevas cosas y estaria dispuesto a incluir cosas no
vistas ni jamas intentadas en los detalles del dia de mi boda.

18.

Estoy muy interesado (a) en como funciona el aspecto técnico, asi pues
supervisaria detalles de la musica e iluminacion el dia de mi boda.

19.

Me gusta vestir de acuerdo a las uUltimas tendencias de la moda, por lo
cual todo lo que vaya a usar el dia de mi boda estara de acuerdo a lo que
dicten los estandares de moda actual.

20.

Durante la recepcion de mi boda, no me gustaria que se escuche alguna
cancion relacionada con sexo o se presente alguna situacién morbosa.

21.

Me gusta dirigir a otras personas, por lo cual no podria soportar que una
persona me esté diciendo todo lo que tengo que hacer a cada rato el dia
de mi boda.

22.

Las personas que piensa mucho me molestan, entonces me gustaria
tomar las decisiones acerca de los detalles de mi boda de una manera
rapida y concisa.

23.

Me gusta mucho pasar momentos emocionantes en mi vida y quiero que
el dia que me case sea uno de los méas emocionantes que vaya a disfrutar.

24,

Debo admitir que mis intereses son de alguna manera limitados y pocos,
por lo cual al seleccionar detalles del dia de mi boda deberé hacer un gran
esfuerzo por prestar atencion.

25.

Me gusta hacer cosas de madera, metal, y de otros materiales similares,
asi pues usaria mi creatividad para decorar el local de recepcion de mi
boda.

26.

Me gusta que consideren que estoy a la moda.

27.

La religion es lo mas importante en mi vida, por eso los detalles de una
celebracién mundana no son mas importantes que los de la ceremonia
religiosa que celebraré con mi pareja.

28.

Me gusta los retos que implican hacer cosas que nunca he hecho; por
ejemplo podria practicar una coreografia con mi pareja para nuestro
primer baile de casados frente a los invitados, a pesar que ni siquiera me
gusto participar de las coreografias escolares.

29.

No me importa el incremento del nimero de divorcios que se estan dando
en el mundo, a pesar que se casan religiosamente, yo creo fielmente que
el rito del matrimonio es bendecido por Dios y mi fe en él me hara superar
los problemas que pueda encontrar en mi vida matrimonial.

30.

Disfruto de hacer cosas manualmente, tal es asi que me ofreceria a hacer
detalles de mi boda como: arreglos florales, servilletas, decoracion para
fotografias, entre otros.

31

. Siempre estoy en busca de sentir nuevas emociones, por lo cual elegiria el

mejor espectéculo para vivir el mejor momento.

32.

Me gusta hacer cosas nuevas y diferentes por eso la celebracion de un dia
tan especial debera estar lleno de detalles diferentes a los demas.




33. Me gustaria que la tecnologia esté ligada a la organizacién de mi boda y
los detalles de la misma, como el uso de celulares o tablets para tomar
fotografias.

34.Me encantaria entender como funciona cada cosa en la organizacion de
este dia tan especial, qué va a hacer cada proveedor y como lo va a hacer
sin que omitan detalle.

35. Yo necesito saber qué cosa esta pasando con respecto a cada detalle de
mi boda, obtener informacion actual que incluya todos los pormenores de
cada accion que se va a realizar.

PARTE II: INSTRUMENTO LOV

INSTRUCCIONES: La siguiente es una lista de valores que algunas personas esperan o desean de la vida. Por
favor, estudie la misma cuidadosamente y después valore cada uno de ellos segun la importancia que posean
en su vida cotidiana (1 = muy poco importante y 7 = muy importante).

36. Tener cosas propias. 1-2-3-4-5-6-7

37. Me considero una persona entusiasta 1-2-3-4-5-6-7

38. Quiero y siento que personas de mi entorno me quieren 1-2-3-4-5-6-7

39. Me siento a gusto conmigo mismo 1-2-3-4-5-6-7
40. Respeto a los demas 1-2-3-4-5-6-7

41. Disfruto de la vida 1-2-3-4-5-6-7
42. Me siento seguro (a) 1-2-3-4-5-6-7

43. Tengo una buena imagen de mi misma 1-2-3-4-5-6-7

44. Cumplo con todos los proyectos o metas que trazo. 1-2-3-4-5-6-7

Ahora, vuelva a leer los items e indique los dos valores que considere mas importante en su vida.

PARTE Ill: VARIABLE PSICOGRAFICA PERSONALIDAD

TEMS ESCALA

1 2 3 4 5

45.En el momento que decida la fecha de mi boda le daré a conocer a las
personas de mi entorno social mas cercana y a las de mi pareja.

46. Al momento de seleccionar los servicios y detalles de mi boda, me atreveria
a escoger detalles que salgan fuera de lo comudn y sorprenda a mis invitados.

47.Me gusta pasar y compartir momentos especiales con mis familiares y
amigos mas cercanos.

48. Estoy segura (0) que me volveré una persona temperamental cuando sienta
que el dia se va acercando y aun faltan concretar muchos detalles para la
boda.

49. No me siento comodo (a) y me siento mal cuando mis familiares no estan de
acuerdo con el vestido que deseo usar el dia de mi boda.

50. Me gusta tener la Ultima palabra durante el proceso de la organizaciéon de un
evento.

51. Durante la recepcion de la boda, estaria pendiente de que mis invitados se
sientan a gusto y comodos de principio a fin.

52.Si ellla organizador(a) de eventos me informa que hubo un error en el
catering busco la solucion més adecuada para evitar incomodidades en mis




invitados.

53.

La familia y los amigos son las personas mas importantes para mi, es por
eso que busco compartir con ellos los momentos mas valiosos de mi vida.

54.

Antes de iniciar el proceso de organizacion de mi boda, me gustaria crear un
bosquejo de acuerdo a lo que deseo e imagino pues considero que sera un
dia dnico, perfecto, lleno de sorpresas y emociones que no podré olvidar
jamas.

55.

Aprecio todo tipo de expresion artistica, por lo cual incluiria alguna dentro de
los detalles de mi boda: ya sea un baile clasico o moderno, la interpretacion
de alguna pieza musical en vivo, entre otros.

56.

Si a pocos dias de mi boda una de mis amigas mas cercanas) que he
decidido sea una de mis damas de honor (paje en mi corte de honor) me
comunica que no podra asistir a mi boda por problemas en su trabajo, no me
enojaré ni haré mayor problema: le pediré a otra amiga (amigo), que tal vez
no sea tan cercana (tan cercano), o alguna prima (algin primo) que la(o)
reemplace.

57.

Espero que cada detalle del dia de mi boda esté cuidado al mas minimo
detalle con el objetivo que ningln error se presente durante la ejecucion de
los servicios de cada proveedor.

58.

Si pido que mi torta de boda tenga flores de caramelo color rosa bebé, me
sentiré muy mal si el dia de mi boda veo que las flores son de color rosa
chicle.

59.

El dia de mi boda espero que los proveedores que seleccione brinden sus
servicios eficientemente, a la hora acordada teniendo en cuenta los detalles
que decidi y sin ningan problema o retraso.

PARTE IV: TIPOS DE CLIENTE

ITEMS

ESCALA

3

4

60. Al seleccionar los detalles del dia de mi boda podria pedir alguna opinién
de amigos (as) y familiares, pero yo sé lo que quiero para ese dia y las
decisiones seran mias.

61. Si hay algun detalle de cierto servicio o proveedor que no me guste, pediré
especificamente que eso no sea repetido en mi boda.

62.Para hacer el contrato con algun proveedor de servicios de mi boda
realizaré todas las preguntas necesarias para saber qué me esta
ofreciendo por el precio que pagaré por su servicio.

63.Me cuesta expresar mis opiniones a mi organizador(a) de bodas los
detalles que deseo que tenga mi boda.

64. Evito mantener contacto con mi organizador(a) de bodas personalmente
es por eso que prefiero contactarme con ella a través de mensajes de
texto, Whatsapp, entre otros.

65. Antes de contratar al organizador de eventos sociales que se encargara
de mi boda tendré que investigar como fueron los eventos que realizé
anteriormente.

66. Estoy seguro(a) que al visitar cada proveedor y me presente sus servicios
no podré decidir al instante si es el indicado o no, una situacién que podria
repetirse en varias ocasiones con diferentes detalles del dia de mi boda.




67.Si alglin conocido me recomienda un proveedor de servicios, no me
guedaré con sdlo esa opinion para contratarlo. Buscaré mayor informacion
en las redes sociales y en mi red de contactos y familiares con el objetivo
de saber a ciencia cierta de qué calidad son los servicios que ofrece.

68. Sé que al tomar decisiones sobre los detalles y proveedores que tendré en
mi boda me tomaré mucho tiempo en seleccionar teniendo en cuenta lo
que realmente quiero y mi presupuesto.

69. El organizador escogido para mi boda tiene que tener el tiempo que yo
necesito y estar disponible para cuando yo lo requiera.

70.Me gusta estar al dia con las Ultimas tendencias, por lo tanto tengo el
conocimiento suficiente para dar a conocer mis ideas durante las
conversaciones que tenga con mi organizador al momento de ultimar los
detalles de la boda.

71.No es necesaria la presencia de mi pareja para escoger a los proveedores
de mi boda, ya que él/ella no tiene mucho tiempo.

72.Cuando me relna con los proveedores que ofrezcan sus servicios para mi
boda, lo més probable es que me entusiasme tanto que empiece a relatar
historias sobre bodas de mis familiares y los detalles que ocurrieron en
ellas, mi interés en el servicio quedara en un segundo plano.

73. Si bien yo tendré algunas ideas de lo que espero y deseo en cada servicio
en el dia de mi boda, si me interesa saber la opinién del proveedor del
mismo pues sus recomendaciones vienen desde un punto de vista
experto.

74.Durante la organizacion de mi boda, estaré a cargo de algunos detalles
como seleccionar mi propio traje o pagar los proveedores, es probable que
necesite la ayuda de alguien que supervise si estoy cumpliendo las fechas
programadas.

75. S6lo cuento con unos minutos para reunirme con mis proveedores ya que
tengo otras cosas que hacer y no cuento con mucho tiempo.

76. Siempre cuento con muchas ideas que me parecen interesantes y que
desearia que sean tomadas para mi boda, es por eso que es importante
para mi que me presten atencién y tengan en cuenta mis opiniones.

77.Cuando tenga que ir con mi organizador a ver al proveedor que
confeccionara el vestido de mi boda me incomoda tener que esperar a que
me atiendan.

PARTE V: CANAL DE COMUNICACION

78.¢Qué canales de comunicacion son los que utilizaria para buscar proveedores para
su boda?

Revistas del rubro

Redes sociales: Facebook, Instagram

Busqueda en la red

OO e

79.¢Qué canal de comunicacion considera mas adecuado para los proveedores de este
rubro?

a. Fisico




b. Virtual
c. Ambas modalidades
d. Ninguna.

80.En el canal de comunicacion de su preferencia ¢qué temas le gustaria que incluya?

Fotos de los eventos que realizan los organizadores.

Las ultimas tendencias que se estan utilizando en la organizacion de bodas.
Entrevistas a los organizadores de bodas.

Tips para novias, novios, la organizacion de las bodas, entre otros.
Informacién de contacto de los proveedores.

Otro.

S0 OO0 o

81.; A través de qué medio considera que los organizadores de eventos deben de dar a
conocer su trabajo?

a. Redes sociales: fotos de sus eventos, tips con respecto a Sus Servicios,
actualizacion de datos.

b. Revistas especializadas: que incluya fotos, informacion de contacto, tips,
entrevistas, tendencias de los eventos en donde los proveedores prestan sus
servicios.

c. Péaginas web o blogs: con su portafolio de eventos, cartera de clientes, informacion
de la empresa.

d. Ferias de proveedores: donde se expone el trabajo realizado a potenciales clientes.

e. Television y radio: entrevistas en medios locales donde se dé a conocer las
innovaciones en su servicio y los eventos que trabaja.

f. Publicidad en espacios publicos estratégicos: vallas, afiches.

g. Otro.

82.,Qué opina de la idea de crear un canal de comunicacién en el cual los
organizadores den a conocer sus eventos?

Es una muy buena idea.
Es una buena idea.

Me es indiferente.

Es una mala idea.

Es una muy mala idea.

®oo0ow

83.¢Le parece interesante la creacion de un canal de comunicacion tanto fisico como
virtual que incluya diferentes temas, tendencias, tips, proveedores, promociones,
eventos, entre otros del rubro de bodas?

a. Si, me interesaria.
b. No, no me interesa.
c. Porque

84.;Si recibiria o leeria este tipo de publicacidn si es que incluyera temas que le
interesen?

a. Si, laleeria.
b. No, no me interesa.
c. Porque




85.¢Ddnde cree deberia ser la distribuciéon de esta publicacion?

a. Lugares concurridos: centros comerciales, clinicas, hospitales, hoteles

b. Lugares referentes al rubro: locales de eventos, oficinas de proveedores, iglesias,
municipalidades

c. Distribucion acompafiando a un diario de la ciudad y/o en los puestos de periddicos

d. Otro




ANEXO N° 2
GUIA DE PREGUNTAS PARA ENTREVISTAS EN PROFUNDIDAD

UNIVERSIDAD PRIVADA ANTENOR ORREGO
FACULTAD DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION
ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION

GUIA DE PREGUNTAS PARA ENTREVISTAS EN PROFUNDIDAD
(Para los(as) organizadores(as) de eventos)

Fecha: Jueves, 17 de julio de 2018
Tiempo de duracion: 40 minutos
Horario:

PRESENTACION

Entrevistador:

Buenos , primero que nada gracias por haber aceptado nuestra
invitacion al focus group, mi nombre es
Somos egresadas de la carrera de Ciencias de Ia Comunicacion y nos
encontramos realizando una investigacion acerca de la caracterizacion
psicografica del cliente de eventos sociales, en este caso bodas, en la ciudad de
Truijillo.

La reunién tendra una duracion aproximada de 30 minutos y serd grabada con
fines de recopilacion de informacién. Por lo anterior, no se preocupen ya que
dicho video sélo seréa utilizado por el equipo y lo que ustedes opinen dentro de
esta sala no seréa transmitido a terceros.

Todo lo que Uds. digan es importante. Diganlo cuando quiera, las opiniones mas
sencillas, que quiza consideren demasiado simples o poco interesantes, a veces
suelen ser las mas importantes.

Siéntanse con la libertad de discutir y defender sus ideas con confianza. No hay
respuestas buenas, ni respuestas ni malas, sélo hay respuestas francas

PREGUNTAS DE ROMPIMIENTO DEL HIELO

2.1. ¢Hace cuéantos afios que trabaja en el rubro de la organizacion de eventos
sociales y bodas?

2.2. Cuéntenos, ¢,como decidié ingresar a este rubro?

2.3. ¢ Cbémo definiria las experiencias que ha vivido al organizar eventos sociales?
PREGUNTAS ESPECIFICAS

3.1. SOBRE LOS EVENTOS SOCIALES EN LA CIUDAD DE TRUJILLO

a) ¢ Cuél es el servicio que ofrece?



b) En su opinién, ¢qué importancia cree que tienen los eventos sociales para
las familias trujillanas?

c) ¢Considera que el rubro de eventos sociales aun se puede explotar en
nuestra ciudad?, coméntenos.

d) ¢En qué aspectos considera que el rubro de la organizacion de eventos
sociales puede crecer?

e) ¢Qué tipo de eventos organiza con mayor frecuencia durante el afio?

3.2. SOBRE LAS BODAS

a) En promedio, ¢ cuantas bodas organiza al afio?

b) ¢Qué necesidades son las que busca satisfacer de los novios que
requieren sus servicios?

c) Coméntenos sobre algunas tendencias que se estén usando en la
organizacion de bodas, sea sobre decoracion o tematica, entre otros.

d) ¢Considera que la industria de bodas ha evolucionado con respecto a
afios anteriores? Por ejemplo...

e) ¢Cree que la oferta de proveedores gque existe en nuestra ciudad para la
organizacion de bodas es buena? Coméntenos al respecto.

3.3. SOBRE LOS CLIENTES DE EVENTOS SOCIALES, BODAS, EN LA
CIUDAD DE TRUJILLO

> ¢ Qué edad tienen usualmente las parejas de novios que son sus clientes?
> Seguln lo que puede recordar, ¢,qué grado de instruccion suelen tener sus
clientes y/o qué profesiones desempefian? Mencionar las mas comunes.

A) SU ESTILO DE VIDA

> Con respecto al estilo de vida que usted considera llevan sus clientes,
le haré preguntas y usted me respondera de acuerdo a sus
experiencias con sus clientes:

1.

Entendemos que usted como organizador de la boda realiza un
presupuesto inicial de la misma, sobre cuanto invertira la pareja.
Segln su punto de vista, ¢los novios no invierten mucho mas dinero
del presupuestado inicialmente en su boda? ¢o0 usualmente se
exceden? ¢les interesa saber el detalle del servicio que estan
adquiriendo y valoran la responsabilidad de los proveedores?

. ¢Considera que la pareja le da mucho valor al aspecto religioso de

su boda? ¢Cree que para ellos es mas importante esta parte que la
organizacion de la fiesta? ¢Para ellos es mas importante la
participacion de su familia o de sus amistades?

. En su experiencia, ¢cree que debido a sus trabajos, los novios no

tienen mucho tiempo para organizar su boda y prefieren contar con
el apoyo de otra persona? Sin embargo, ¢considera que ellos
valoran la calidad y el prestigio de un proveedor o servicio?



4. ;Considera que en usualmente la pareja no se preocupa por los
detalles de su boda? ¢Ellos observan en reiteradas ocasiones el
presupuesto con el objetivo de no gastar dinero de mas en alguin
servicio que se pueda omitir?

5. De acuerdo a sus experiencias con parejas de novios, ¢cree que
ellos gastarian gran cantidad de dinero en detalles para su boda
(desde los mas pequefios a los mas grandes)? ¢Considera que son
muy impulsivos y no piensan mucho antes de tomar decisiones?

6. ¢Considera que los novios creen que pueden ser capaces de ellos
mismos organizar todos los detalles del dia de su boda? ¢ Considera
que ellos mismos podrian elaborar manualmente parte de los
detalles de la misma?

7. ¢Cree que los novios usualmente buscan elegancia y las cosas mas
finas y caras para su matrimonio? ¢ Cominmente estan dispuestos a
aceptar ideas para poder innovar en los detalles o les gusta seguir
tendencias clasicas?

8. ¢Considera que estdn muy interesados en ofrecer buena musica
(prefiriendo tal vez gastar més en este servicio que en otro también
importante) para que sus invitados puedan disfrutar mas la fiesta?
¢ Considera que les preocupa bastante lo que piensan las demas
personas, amigos y familiares?

B) SU PERSONALIDAD

> Con respecto a la personalidad que usted considera tienen sus clientes,
le haré preguntas y usted me respondera de acuerdo a sus
experiencias al organizar la boda con ellos:

1. ¢Alas parejas de novios que se relnen y trabajan con usted les gusta
dar su opinién y preguntan sobre cada detalle de los servicios 0 son
algo callados? ¢Quiénes son mas conversadores los hombres o las

mujeres?

2. De acuerdo a su experiencia, ¢los novios con los que trabaja son
personas que se enojan cuando algo no sale como lo espera o suelen
tomar las cosas con calma, pidiendo el apoyo del organizador para

solucionar algun problema?

3. ¢Considera que son personas sociables que organizan su boda con la

intencion de compartir ese dia con sus familiares y amigos disfrutando
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al maximo? ¢ Le han tocado novios que no han disfrutado su boda por

estar preocupados por otros temas?

4. ¢Cree que usualmente son personas que estan dispuestas a probar
nuevas cosas, servicios, tendencias? ¢Si se presenta algin problema

tratan de buscar la solucién mas rapida?

5. ¢Considera que hoy en dia los novios son precisos en sus
requerimientos y que buscan proveedores que brinden un servicio de
calidad y que sean eficientes y cuiden cada detalle de lo solicitado por

ellos?

6. SUS VALORES

> Con respecto a los valores que usted considera que practican las
parejas de novios durante su vida diaria, le planteo las siguientes
preguntas:

1. ¢Considera que son personas que valoran tener cosas propias y por
eso en la mayoria de los casos ellos se solventan la organizacion de su
boda? ¢ O sucede de otra manera?

2. ¢Cree que ellos usualmente son entusiastas con respecto a investigar
detalles para su boda? ¢Quiénes son mas entusiastas los novios o las
novias? ¢ Le ha tocado en algin momento algun novio que haya estado
mas entusiasmado que la novia?

3. ¢Los novios usualmente estdn entusiasmados por compartir ese dia
con sus seres queridos, su familia? ¢O tal vez estdn mas interesados
en invitar a amigos?

4. ¢De acuerdo a su interaccion con ellos, considera que son personas
que se estan desarrollando bien tanto personal como profesionalmente?

5. ¢Cree que son personas respetuosas, tanto con usted como con los
demas patrticipantes de la organizacién de su boda?

6. ¢Cree que ellos valoran mas los momentos que podrian vivir durante su
boda o los servicios u objetos que pueda incluir ella? ¢ Considera que
tal vez ellos estén mas interesados en irse de luna de miel y pasar
nuevos momentos juntos en lugar de gastar mas dinero en su boda?

7. ¢Piensa que ellos estan seguros de lo que desean tanto para su boda
como para su vida? ¢Quiénes demuestran mas esto, los novios o las

novias?
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¢ Cree que en la mayoria de los casos son personas que poseen una
buena autoestima? ¢ 0O les afectan mucho algunos comentarios tanto de
familiares como amigos?

¢Piensa usted que son personas que les gusta cumplir las metas y
suefios que se trazan, como por ejemplo desarrollar sin problemas el

dia de su boda?

10. TIPO DE CLIENTE

>

De acuerdo a su experiencia, podria decirme algunas caracteristicas
comunes de los novios y novias con los que usted ha trabajado.
Con respecto a la pareja de novios y cémo son como clientes:

¢La mayor parte del tiempo considera que ellos ya saben lo que quieren
para su boda y solicitan solamente lo que necesitan?

¢Cree que ellos usualmente son reservados y no comparten sus
opiniones y necesidades con usted?

¢ Piensa usted que ellos son algo indecisos con respecto a la seleccion
de proveedores, que prefiere tener varios presupuestos para luego
decidir?

¢ Considera usted que ellos a veces creen conocer sobre el rubro y los
proveedores, dando a saber que han pedido varias cotizaciones y

dudan de los costos de un servicio?

A ellos les interesa su opinion como experto del tema? ¢Les gusta
conversar con usted con respecto a temas personales, cuando ya han
obtenido su confianza?

¢ Piensa usted que en algunos momentos lo novios y novias se vuelven
impacientes cuando no reciben lo que desean, es muy demandante
trabajar con ellos? ¢O son personas tranquilas que les gusta hacer las

cosas con calma?

3.4. SOBRE LOS CANALES DE COMUNICACION CON CLIENTES

Entiendo que usted se comunica con sus clientes por diversos medios, a
estos también se le puede llamar canales de comunicacion, le haremos
algunas preguntas sobre cémo se comunica con la pareja de novios:

12



b)

d)

e)

f)

9)

Segun lo que puede recordar, ¢cdmo se enteran sus clientes sobre el
servicio que usted ofrece? Ya sea por recomendaciones, publicidad,
pagina de Facebook.

¢, Qué medios utiliza con frecuencia para comunicarse con sus clientes?
Sean paginas de internet, Facebook Messenger, WhatsApp, mensajes
de texto, por teléfono.

¢ Qué medio considera le faltaria explotar para obtener contacto con
mas cliente y/o mejorar su comunicacién con las que ya tiene?

¢Cree que es una buena idea crear un nuevo canal/medios de
comunicacion (sea revista, aplicacion, pagina de Facebook, canal de
Youtube (como NOVIOS TV, FERIA DE NOVIOS, de la revista
DBODAS?

¢, Qué canal de comunicacion preferiria: fisico, virtual?

¢ Conoce usted o se encuentra activo en alguna de las webs de bodas
del Perd: matrimonio.com.pe, zankyou.com.pe, casateypunto.com,
bodas.com.pe, entre otros (mencionar), tal vez en alguna aplicacién
internacional sobre el tema, cual seria?

¢, Qué considera que se deberia abordar en este nuevo canal/medio de
comunicacion? Tendencias de las bodas, incluir datos de proveedores,
fotografias de los trabajos de los mismos y otros datos, publicidad,

entrevistas a proveedores, etc.

4. PREGUNTAS DE CIERRE

4.1. Ahora bien, para terminar ¢como se imagina el rubro de eventos sociales,

especificamente el de bodas dentro de 10 afios?

4.2. ; Como considera que evolucionaran las necesidades de este tipo de clientes,

los novios, con respecto a los servicios que se ofrece en el rubro?

4.3. Finalmente, ¢ algdn otro comentario que quiera agregar?

Entrevistador:

Agradecemos el tiempo que nos ha brindado pues es de gran importancia la opinion

genuina que nos ha brindado, la cual sera de relevancia para el estudio que estamos

realizando.
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- La entrevista se dara por concluida cuando se considere que ya se han abordado
todos los temas previstos y que se ha profundizado lo suficiente al respecto.

-> Es aconsejable ofrecer al entrevistado un espacio de reflexion, e incluso la
posibilidad de ampliar algin tema en particular, o bien de realizar algin
comentario 0 sugerencia sobre las acciones evaluadas o sobre la evaluacion en si

misma.
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ANEXO N° 3
GUIA DE PREGUNTAS PARA FOCUS GROUP

UNIVERSIDAD PRIVADA ANTENOR ORREGO
FACULTAD DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION
ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION

GUIA DE PREGUNTAS PARA FOCUS GROUP
(Para parejas que estan en el proceso de organizar su boda)

Fecha: Jueves, 17 de julio de 2018
Tiempo de duracion: 30 minutos

Horario:
1. PRESENTACION
Moderador:
Buenos , primero que nada gracias por haber aceptado nuestra

invitacion al focus group, mi nombre es

Somos egresadas de la carrera de Ciencias de la Comunicacion y nos
encontramos realizando una investigacion acerca de la caracterizacion
psicografica del cliente de eventos sociales, en este caso bodas, en la ciudad de

Truijillo.

2. EXPLICACION INTRODUCTORIA

Moderador:

La reunién tendra una duracién aproximada de 30 minutos y serd grabada con
fines de recopilacion de informacion. Por lo anterior, no se preocupen ya que
dicho video sélo seréa utilizado por el equipo y lo que ustedes opinen dentro de

esta sala no sera transmitido a terceros.

Todo lo que Uds. digan es importante. Diganlo cuando quiera, las opiniones mas
sencillas, que quiza consideren demasiado simples 0 poco interesantes, a veces
suelen ser las més importantes.

Siéntanse con la libertad de discutir y defender sus ideas con confianza. No hay

respuestas buenas, ni respuestas ni malas, sélo hay respuestas francas.
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3. ROMPIMIENTO DEL HIELO

Moderador:

Antes que nada, vamos a realizar un ejercicio para conocernos, la mecanica es la

siguiente: Tenemos 5 minutos para presentarnos cada quien, empezando con sus

nombres, su edad, en qué trabajan y un hobbie.

1. ¢Qué anhelos lo motiva de la vida a esta edad?
2. ¢ Tiene enamorado(a)?
3. ¢Proyecta su vida en familia?

4. ¢ Tiene planes para casarse?

4. PREGUNTAS ESPECIFICAS

4.1.

a)
b)

c)

d)

CONOCIMIENTO DE ORGANIZADORES DE EVENTOS

¢, Ha escuchado hablar sobre los organizadores de eventos?

Si conoce la oferta de proveedores para eventos que existe en nuestra
ciudad, ¢ qué piensa de la misma?

Para la organizacion de su boda ¢ ha escogido una empresa organizadora o lo
esta organizando usted mismo?

¢Por qué escogié a este organizador? Criterio de eleccion (SI RESPONDIO
QUE TIENE ORGANIZADOR DE EVENTOS)

¢ Por qué decidié no escoger a un organizador de eventos? (S| RESPONDIO
QUE NO CONTRATO EL SERVICIO DE UN ORGANIZADOR DE EVENTOS)

. SOBRE BODAS

¢, Qué prioriza usted al momento de elegir a un proveedor de servicios para un
evento que usted organice: calidad, precio, variedad, servicio y otra
caracteristica?

¢Considera que la calidad del servicio esta de la mano con el costo del
servicio que el organizador ofrezca?

¢, Qué requerimientos 0 necesidades son las que desea que su organizador

satisfaga para su boda?
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d) ¢Considera que, hasta el momento, la organizacion de su boda esta siendo

tradicional o estan incursionando por detalles innovadores?

4.3. LOS CLIENTES (LOS NOVIOS)

a) ¢Considera que se encuentra en la edad ideal para casarse? ¢ Por qué?

A) SU ESTILOS DE VIDA

> Con respecto a su estilo de vida, le daré afirmaciones y usted me dir4

en qué porcentaje se acerca cada una para definirse:

1. Para la organizacion de su boda, ¢han realizado un presupuesto
inicial del monto que podrian gastar?

¢Han considerado la idea de poder invertir una cantidad extra en un
servicio que consideren importante durante la organizacion de ésta o

s6lo se van a cefiir al presupuesto inicial?

2. ¢Considera méas importante y significativa un matrimonio religioso

gue una ceremonia civil?

3. Usualmente, ¢tiene una agenda laboral cargada durante el dia?

A causa de sus compromisos laborales, ¢ considera mas conveniente
solicitarle a alguien de su confianza (contratar a alguien) ayuda para
la organizacion de su boda o puede darse el tiempo para organizarlo

usted mismo?

4. ¢Se considera una persona despreocupada cuando se trata ver
los detalles de su boda o de algun evento especial para usted?

¢, Cree conveniente poder prescindir de algun detalle de la boda si no
es tan importante o piensa que todo lo colocado en el presupuesto es

necesario?

5. En algunas situaciones, ¢Se considera usted una persona

impulsiva?
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¢Busca que todos los preparativos de su boda deben de estar a la
altura de lo que se imagind desde un principio sin importar que se

salga de su presupuesto inicial?

6. ¢Se considera una persona autosuficiente para organizar su boda
0 siente que es necesario el apoyo de alguien para que todo le salga
como desea?

¢ Cuanto tiempo cree que es necesario para la organizacion de su
boda?

7. En su vida cotidiana, ¢, Se considera una persona innovadora?

¢ Cree que la recepcion de su boda debe de ser diferente a otras
fiestas en las que ha estado presente?

¢, Qué caracteristicas opina que son los mas valiosos que debe de

tener su boda para que sea diferente a las demas?

8. ¢Le gustan las fiestas?

¢Le preocupa el qué diran sus invitados?

¢ Considera que mientras mas detalles tenga la recepciéon de su boda
sera mas importante y especial para sus invitados sin tener en cuenta

el aspecto econémico?

B) SU PERSONALIDAD

> Con respecto a su personalidad, le daré afirmaciones y usted me dir4 en

qué porcentaje se acerca cada una para definirse:

1. ¢ Comparte el mayor tiempo posible con su circulo social?

¢ Considera que es primordial tener a todos sus familiares y amistades
reunidos el dia de su boda o sélo invitar a sus familiares y amistades
mas cercanas?

¢sLe da a conocer todas sus ideas sobre cada detalle a tratar a su
organizador para su boda?

2. ¢Como se siente cuando las cosas no salen como desea?

Durante la recepcién de su boda, ¢ Como reaccionaria si algo no sale

como lo plane6?
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3. ¢Le preocupa constantemente que sus invitados puedan no estar a
gusto durante la fiesta?

¢Busca estar pendiente de que sus invitados sean atendidos
adecuadamente?

¢Estaria en constante comunicacién con sus invitados para ver si

necesitan algo durante la fiesta?

4. Si durante el proceso de su boda llegara a surgir un imprevisto
¢ Trataria de buscar una solucion rapida para remedirlo o esperaria
que el organizador lo solucionara por usted?

5. ¢Considera importante que todo salga como fue planeado de inicio
a fin en su boda?

¢Le incomodaria el hecho de que se presenten inconvenientes

durante la boda a pesar de que hayan sido resueltos?

C) SUS VALORES

> Con respecto a sus valores, le daré afirmaciones y usted me dird en qué
porcentaje se acerca cada una para definirse:
1. ¢Considera que el dia de su boda tiene que ser el mejor momento
para usted?

2. ¢ Se considera una persona entusiasta?

3. ¢Con quiénes le gusta compartir los mejores momentos por los que
pasa?

4. ¢Se siente a gusto consigo misma?

5. ¢Respeta a los demas?

6. ¢Busca sentirse bien consigo mismo en todo momento?

7. ¢ Se siente seguro de si mismo en todo aspecto de la vida?

8. ¢Cree gue tiene una buena autoestima?

9. ¢Es una de sus prioridades cumplir sus metas y sus suefios?

¢Considera que la realizacion de su boda es un suefio mas que

desea que se llegue a realizar?

D) TIPO DE CLIENTE
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>

>

1.

1

¢ Cémo qué tipo de cliente se define usted al momento de organizar un

evento? (en este caso su boda)

Con respecto al tipo de cliente, le daré afirmaciones y usted me dira en

gué porcentaje se acerca cada una para definirse:

Cuando se reune con su organizador, ¢busca darle la informacion

concreta y exacta de lo que quiere para su boda o se explaya en cada

detalle de la organizacion? ¢Considera importante que le den a

conocer informacién concisa sobre algln proveedor?

. Durante las reuniones con su organizador, ¢prefiere estar el menor
tiempo posible? ¢ Considera pertinente que el organizador de bodas
tome algunas decisiones para evitar tener el mayor contacto posible?
¢ Prefiere evitar sus opiniones ya que considera que el organizar tiene
mayor experiencia en la organizacion de bodas?

. Cuando tiene que elegir a un proveedor para la boda, ¢le cuesta
decidir cuél es el mas adecuado? ¢Es importante para usted que le
den toda la informacién posible sobre algun proveedor? ¢Puedo
tardarme mucho en tomar una decision?

. ¢Es una persona imponente con lo que desea que se haga? ¢lLe
incomodaria el hecho de que cambien sus ideas referente a los
detalles de su boda?

. ¢Busca estar en constante comunicaciébn con su organizador de
bodas? Durante las reuniones con su organizador, ¢siempre termina
contandole cosas personales dejando los detalles de la boda de lado?
¢En todo momento le pide a su organizador que le dé su opinién sobre
lo que le conversa?

0. ¢No le gusta mantener reuniones largas con su organizador?
¢ Considera importante que su organizador le preste toda la atencion

posible durante una reunion?

4.4, SOBRE LOS CANALES DE COMUNICACION

a)
b)
c)

d)

¢, Qué canales de comunicacion son las que mas utiliza?

¢A través de qué canal o medio contactd a su organizador de eventos?

¢, Qué opina de la idea de crear un canal de comunicacién en el cual los

organizadores den a conocer sus eventos?

¢ Qué canal de comunicaciébn considera mas adecuado para los

organizadores: fisico o virtual?
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e) ¢Conoce usted o se encuentra activo en alguna de las webs de bodas del
Peru: matrimonio.com.pe, zankyou.com.pe, casateypunto.com,
bodas.com.pe, entre otros (mencionar), tal vez en alguna aplicacion
internacional sobre el tema, cual seria?

f) ¢Sobre qué temas le gustaria que se aborden en el canal de
comunicacion?

g) (A través de qué canal considera que los organizadores de eventos deben

de dar a conocer su trabajo?

5. PREGUNTAS DE CIERRE

5.1. Ya casi para terminar ¢Considera que el servicio que estan ofreciendo las
diferentes empresas de organizacion de bodas es buena? ¢ Por qué?

5.2. ¢ Como considera que irdn evolucionando las tendencias e ideas que ofreceran
estas empresas de organizacion de eventos de aqui a 10 afios?

5.3. Finalmente, ¢algln otro comentario que quiera agregar?

Moderador:
Agradecemos el tiempo que nos ha brindado pues es de gran importancia la opinién
genuina que nos ha brindado, la cual sera de relevancia para el estudio que estamos

realizando.
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ANEXO N° 4
FOTOGRAFIAS

APLICACION DE ENCUESTAS
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REALIZACION DE ENTREVISTAS EN PROFUNDIDAD

Sra. Tuty Lebn 2. Sra. Yvi Mora

3. Carolina Conroy
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3. Memo Ganoza

»

5. Carolina Chong
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FOCUS GROUP

ENCUENTRO DE NOVIOS EN LA IGLESIA SANTA CRUZ

e T
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