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1 INTRODUCCION

Este trabajo se ha llevado a cabo con el fin de analizar la posibilidad de
iniciar un proyecto de organizacion de eventos novedoso en el que el cliente
junto con sus invitados pueda disfrutar el proceso de organizacion y eleccion
convirtiéndolo en algo dinamico y divertido gracias a la aplicacion de nuevas

tecnologias.

La motivacién nace de la pasion que siente la persona promotora del
proyecto por el mundo de los eventos y en especial de las bodas. Para ella este
tipo de celebraciones contienen una elevada carga emocional, por lo que la idea
de poder aportar su “grano de arena” contribuyendo en hacer inolvidable ese dia,

le ilusiona y motiva enormemente.

Se ha tratado de presentar un método de transformacion digital del sector
perfectamente extrapolable a otros modelos de negocio; centrandose en la figura
del cliente, estudiando el “viaje del consumidor” a través de la herramienta del

Customer Journey. Para esto se han identificado diferentes metodologias de

1.1 OBJETIVOS DEL PROYECTO

Este proyecto tiene dos objetivos principales. Por un lado, se va a estudiar
la viabilidad técnica y econémica de una empresa de organizacion de eventos,
centrada en bodas y localizada en la Region de Murcia. El segundo objetivo es
tratar de identificar y concretar una metodologia adecuada de transformacién

digital de un negocio.

1.2 METODOLOGIA

Se ha mezclado la metodologia tradicional de desarrollo de un plan de
negocios tradicional con una metodologia para transformar digitalmente un

sector.



Podemos diferenciar los siguientes cinco bloques:

1. En el primero se se define el concepto de transformacion
digital, se enumeran las distintas tecnologias que pueden aplicarse y

se presenta una metodologia para transformar digitalmente un sector.

2. El segundo se describen las caracteristicas principales de la
idea de negocio. Se identifica un doble problema al que se le da

solucion con la descripcion del negocio y se define la PUV.

3. El tercero incluye el andlisis de los distintos factores que
afectan a la organizacion. Parte de un estudio del entorno general a
través del andlisis PEST; a continuacion, estudia el entorno especifico
centrandose en competidores y clientes. Para completar el perfil del
cliente se lleva a cabo el Customer Journey de los novios y del invitado.
Finalmente se elabora un analisis DAFO para resumir la informacion

obtenida. También se definen la mision, vision y valores organizativos.

4. En el cuarto, ya definidos los principales rasgos del negocio
y el concepto de transformacion digital, se lleva a cabo la elaboracion
del RoadMap de Transformacién, priorizando entre las distintas
tecnologias que se pueden usar para transformar digitalmente el

sector.

5. El dltimo blogue recoge todos los subplanes necesarios para
poner en marcha la idea de negocio, se han definido las casillas del
Lienzo del Modelo de Negocio a lo largo de los distintos planes. En el
Plan de Marketing y Comercializacion se definen las distintas acciones
publicitarias. En el Plan de Operaciones se resumen las acciones
principales que debe llevar a cabo la empresa para desarrollar su
actividad. A través del Plan de RRHH se estructura el organigrama de
la empresa. Finalmente con el Plan Econdmico-Financiero se estudia

la viabilidad econémica de la idea de negocio.
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2 INTRODUCCION A LA TRANSFORMACION DIGITAL

Segun Cabezas (2015) la transformacién digital es definida como las
distintas modificaciones que una empresa tiene que llevar a cabo para poder
ajustarse a la era digital. Se trata de una combinacion de la tecnologia digital con
los conocimientos de la empresa y con algunos métodos convencionales, para
diferenciarse de la competencia y logar una mayor eficiencia, obteniendo una

rentabilidad superior.

Un negocio transformado digitalmente no es aquel que se abre un perfil
en redes sociales, lanza una pagina web y permite la compra online, sino que se
trata de un proceso integral en el que se debe estudiar la transformacién digital
de la cadena de valor al completo. La fundacion Centro Tecnoldgico de la
Informacién y la Comunicacion, CTIC (2016) indica que el paso de lo fisico a lo
virtual no es la transformacion digital, sino que se trata de optimizar la
productividad de la empresa a la misma vez que mejorar la satisfaccion del

cliente.

La transformacién digital es una herramienta que bien utilizada permite
obtener una serie de ventajas, a destacar la posibilidad de conocer mejor al
cliente y, por lo tanto, adaptar el producto a lo que realmente el cliente demanda
y necesita; también permite que la comunicacion con el cliente sea mas fluida e

inmediata.

De manera muy resumida, podemos afirmar que la transformacion digital

redefine 4 grandes pilares de las empresas modernas:

1. Productos y servicios.

a) Supone la aplicacion de tecnologias disruptivas para
la realizacion o entrega de productos y servicios.

b) Cambia el ciclo de vida de los productos y servicios,
acelerando notablemente el time-to-market de los mismos y
como estos evolucionan de forma continua.

c) Introduce nuevas metodologias de desarrollo,
conocidas como metodologias agiles, que acercan los

productos a las necesidades de los clientes.



2. Cultura empresarial

a) Se busca una cultura organizacional mucho mas
transparente, con estructuras menos jerarquizadas.

b) Se buscan espacios de trabajo mas abiertos y que
fomenten la creatividad y la colaboracion.

c) Se buscan perfiles de personas familiarizados con las

nuevas tecnologias.

3. Modelo de negocio.
a) Se reinventan los modelos de negocio de las
empresas, acudiendo a modelos disruptivos, donde la

interoperabilidad con otras empresas gana fuerza.

4. Relacion con el cliente.

a) El cliente pasa a ser el centro del modelo de negocio,
buscando entender y mejorar continuamente la experiencia de
uso del cliente con las empresas. El customer journey pasa a
ser una herramienta clave en la definicibn de los procesos
empresariales al describir la interaccion desde la Optica del
cliente.

b) El big data adquiere un papel relevante para la
analitica del comportamiento del cliente, tratando de entenderlo

y buscando la mejora de la relacion.

2.1 TECNOLOGIAS DE TRANSFORMACION DIGITAL

La transformacion digital requiere la aplicacion de diferentes tecnologias,
donde cada una de ellas puede suponer un impacto distinto en cada elemento

de la cadena de valor de la empresa.

Enla Tabla 1 se enumeran y definen una serie de tecnologias que podrian

aplicarse a un negocio para transformarlo digitalmente.
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Tabla 1. Tecnologias para la transformacién digital de un sector

B
&

Impresion 3D

Proceso aditivo por el cual se crean objetivos fisicos afiadiendo capas de

material.

Inteligencia

artificial

Maquinas inteligentes capaces de realizar tareas que generalmente

necesitan de la inteligencia humana.

.gg.) Uso de maquinas autbnomas denominadas robots que pueden llevar a
q P H HP4
Robotizacién . . .
&% cabo una serie de tareas durante cualquier proceso productivo.
I Internet de las Interconexion de dispositivos y objetos a través de internet.
N
~
© cosas
Herramienta que permite la firma de documentos electrénicamente,
Blockchain . . .
ofreciendo validez y seguridad.
Tratamiento de un elevado volumen de datos que no pueden gestionarse
Big data -
9 de manera tradicional.
Cloud Prototipo que a través de internet y sin tener que realizar ninguna
- ou
M . descarga permite acumular una gran cantidad de informacion sin ocupar
=l computing ]
espacio en el ordenador.
Consiste en un simulacro informatizado de diferentes espacios y objetos
. Realidad virtual | que permite que las personas puedan interactuar con ellos y explorarlos
como si de una realidad se tratase.
Termino reciente que hace referencia a la transformacién de ciudades
== Smartcities . . - L
convencionales en ciudades tecnolégicas e inteligentes.
= 1 Vehiculo creado para poder circular sin necesidad de un humano como
Vehiculos
(TN
auténomos conductor.
Desarrollo web y | Utilizacion de software para la creacion de sitios web en Internet y para
WWW

movil

dispositivos informéticos méas pequefios.

Redes Sociales

Sitios web que permiten la interconexion de personas a través de la red.

Fuente: Elaboracion propia

Sin embargo, no se puede caer en la simplificacion de pensar que la

transformacion digital de un negocio consiste en la aplicacion de cuantas mas
tecnologias innovadoras mejor. La aproximacién debe hacerse con un sentido
holistico que busca mejorar el negocio en su totalidad, afectando a todas las

areas, y donde las tecnologias son un medio, no un fin en si mismas.

17



2.2 METODOLOGIA DE TRANSFORMACION DIGITAL

Un riesgo importante a evitar es caer en la fragmentacion de iniciativas

digitales, aplicando tecnologias a distintos puntos del modelo de negocio, pero

de forma inconexa entre si, cortoplacistas, que compiten entre si por recursos y

sin una estrategia comun y unificadora para ellas, que las alinee.

Se necesita, por tanto, una metodologia de transformacion digital que guie

a las empresas en este proceso. No obstante, no hay un estandar formal ni de

facto en el mercado, por lo que se propone aqui una metodologia propia

resultante de la investigacion realizada.

Fase 1. Estrategia. Al igual que las metodologias clasicas, se inicia

por la comprensién el entorno competitivo, con herramientas como:

o

Analisis PESTEL (con especial atencion a los factores
tecnoldgicos).

Andlisis del sector (clientes, competidores), incluyendo el
Customer Journey.

Diagnostico DAFO.

Mision y vision.

Definicibn del modelo de negocio. Este punto, junto con el
anterior, es el mas importante, puesto que determinara cual es la
esencia transformadora del negocio, es decir, cual es el objetivo

principal de la transformacion digital en la empresa.

Fase 2. Identificacion y priorizacidn de iniciativas.
Identificacion de tecnologias que pueden ser aplicadas en
diferentes puntos.

Esto generara una lista no ordenada de iniciativas a tener en
cuenta, por lo que el siguiente paso sera filtrar y priorizar las
iniciativas y evitar asi la fragmentacion antes mencionada.
Filtrado de iniciativas. Se revisan las iniciativas y se considera
en qué grado apoyan a la estrategia general antes definida. Se
descartan aquellas cuyo apoyo sea nulo o incluso negativo.

18



O

Evaluacion de iniciativas. Todas las iniciativas que llegan a este

punto contribuyen, en mayor o menor medida, a la estrategia

digital. Se ponderaran ahora teniendo en cuenta dos criterios

principales: el esfuerzo para su puesta en marcha (considerando

tiempo y recursos) y el valor aportado por la iniciativa. Esto

permite crear un mapa de iniciativas que identifica 4 cuadrantes.

Roadmap de iniciativas. Las iniciativas se ordenan en un

cronograma siguiendo estos criterios:

Realizar seguro. Ejecutar en primer lugar los quick-
wins (iniciativas de alto valor y bajo esfuerzo).
Priorizar. Las estrategias de largo plazo se deben
ordenar cronologicamente partiendo de las que
primero se decida que se van a realizar (alto valor,
alto esfuerzo)

Eliminar. Ejecutar en ultimo lugar o descartar las
iniciativas de bajo valor y alto esfuerzo.

Indiferente. Reconsiderar apropiadamente las
estrategias cortoplacistas (bajo valor, bajo esfuerzo).
Se pueden acometer si permiten tener sensacion de

avance mientras se ejecutan las grandes iniciativas.

o Fase 3. Definicidn y priorizacion definitiva de iniciativas.

o Para la definicion en detalle de una iniciativa en concreto

puede utilizarse el lienzo de transformacion digital de

Ricardo Ivison (Ver Anexo. Figura Al), que trata de bajar a

detalle todos los aspectos a tener en cuenta de cada

iniciativa.

o En caso de tener varias iniciativas que requieran una

priorizacion mas detallada, se puede utilizar el Lienzo de

estrategia de transformacion digital de Dave Cornelius (Ver

Anexo. Figura A2), puesto que introduce una metodologia

para valorar objetivamente la aportacion de cada iniciativa.
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2.2.1 Customer journey

Dentro del analisis de los clientes se introduce el uso de una herramienta
de mejora de procesos denominada “Customer Journey” que describe toda la
interaccion del cliente con la empresa. No s6lo se considera el uso del producto,

sino la parte previa necesaria para la compray la parte posterior de postventa.

El customer journey describe cada paso del proceso a mejorar e identifica
en cada etapa posibles beneficios (“Gains”) o posibles problemas (“Pains”) que
el cliente podria experimentar. El objetivo sera mejorar el proceso para potenciar

los primeros y tratar de evitar o minimizar los segundos.

2.2.2 Identificacion de iniciativas digitales

Para este proceso se pueden usar como base multiples herramientas,
resultando siempre una lista no priorizada de iniciativas. Algunas herramientas

para identificar iniciativas digitales son:
1. Customer journey, antes descrito.
2. La cadena de valor de Michael Porter

3. Lienzo propuesto por Jibility (2019): 1) Andlisis de datos, 2) Liderazgo
digital, 3) Marketing digital, 4) Recepcion de pedidos, 5) Gestidén de pedidos y 6)
Automatizacién de la produccion.

4. Lienzo de transformacién digital propuesto por la Universidad de
Ciencias Aplicadas del Norte de Suiza (Ver Anexo. Figura A3),1) Customer
centricity 2) New technologies 3) Cloud and data 4) Digital business development

5) Process engineering 6) Digital leadership & culture 7) Digital marketing

5. Lienzo de transformacion digital de Roberto Espinosa (Ver Anexo.
Figura A4).

6. Lienzo de transformacion digital de MarketingDigital.blog (Ver Anexo.
Figura A5).
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3 INTRODUCCION A LA IDEA DE NEGOCIO

3.1 PROBLEMA O NECESIDAD

Se ha identificado un doble problema, el del cliente final y el problema

del emprendedor.

La organizacién de una boda o un evento requieren muchos meses de
bdsqueda, trabajo y coordinacion de proveedores y elementos. Supone un
proceso costoso tanto en tiempo como en dinero que luego sera consumido y
disfrutado durante unas pocas horas. En muchas ocasiones no se valora todo
el esfuerzo realizado durante los meses previos y que hay detras del resultado
final. Por lo general el cliente dispone de poco tiempo y no tiene un alto grado de

conocimiento del sector para poder gestionar y coordinar todos los detalles.

El emprendedor que quiere iniciar su un proyecto en el mundo de la
organizacién de eventos también se enfrenta a un problema, ya que el sector
esta muy consolidado y diferenciarse es muy dificil; se trata de un servicio

altamente homogéneo y poco innovador.

3.2 DESCRIPCION DE LA IDEA DE NEGOCIO

Esta idea surge de la ilusién y la pasién por crear momentos Unicos,
especiales e inolvidables en la vida de las personas. Creemos en el elevado
componente emocional de este proyecto y por ello el objetivo de Malipa es
ofrecerle al cliente una experiencia alargada en el tiempo que no solo se

consuma en las pocas horas de duracién del evento.

Frente al problema del cliente se propone cambiar la experiencia de este
durante la organizacion del evento, siendo todo el proceso de organizacion algo
menos tedioso y mas participativo, donde la interaccion y la implicacion se

convierten en factores clave.

Para resolver el problema del emprendedor identificado anteriormente, se
propone llevar a cabo una transformacién digital del sector. Siendo esta la
solucion para poder diferenciarse dentro de un sector altamente consolidado y

homogéneo.



Tras realizar un primer andlisis se ha decidido que en un principio la
empresa se centrara en la celebracion de bodas, creemos que es uno de los
momentos mas importantes en la vida de las personas, y nos entusiasma poder
facilitarles la organizacion de este dia. Pero también poder acompafarles en los
meses previos, haciéndoles participes de la organizacion y ofreciéndole medios
para disfrutar de ella.

Se propone la creacion de una app especifica para cada boda pero con
un formato en comun, la aplicacion ofrecera multitud de funcionalidades y su uso
sera intuitivo y facil. Entre las distintas funcionalidades destacamos: listas de
invitados, creacion de mesas, eleccion de detalles de forma conjunta con los
asistentes, contacto entre los asistentes previo a la boda con distintos juegos
para fomentar la interaccion, lista de regalos, preparacion de sorpresas para los

novios; entre otras.

Esta aplicacion fomentara la interconexién entre los protagonistas del
evento, todos sus invitados y Malipa Events; asi todo estara recogido en una app
y la comunicacion entre todos sera fluida y facil lo que propiciara la organizacion
de sorpresas y elecciones conjuntas haciendo de los meses previos a la boda

algo emocionante y divertido.

También se propone una aplicacién (app) a través de la cual los novios
con Malipa gestionaran todos los detalles que no se puedan compartir con los
invitados, y un software propio para facilitar la gestion del elevado nimero de
proveedores. (Ver Anexo. Figura A6)

3.2.1 Propuestade Valor

En la propuesta Unica de valor (PUV) se detallan las caracteristicas
técnicas del producto o servicio y los beneficios emocionales que este reporta a

los clientes. Debe mencionar la necesidad o el problema que esta cubriendo.

Malipa Events te ofrece poder disfrutar del proceso de organizacién del
evento de manera conjunta con tus invitados. Frente a la falta de tiempo y
desconocimiento del sector ofrecemos profesionalidad, exclusividad, disefio

e innovacion para organizar el evento de tus suefios. Queremos aumentar el
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impacto emocional siendo toda la fase de organizacién una experiencia en la
que se disfrutara y haremos posible la interaccién entre los distintos asistentes
gracias a las nuevas tecnologias incorporadas, haciendo dinamico este

proceso.

3.3 DENOMINACION DE LA EMPRESA

La razon social es el signo distintivo de la empresa a nivel legal, en este
caso es Malipa Events, SLNE. El nombre comercial sera Malipa Events formado
por las iniciales de la promotora del proyecto seguido de la palabra “eventos” en

inglés.

El disefio del logotipo se ha creado con el fin de que a simple vista se
pueda captar la filosofia de la empresa. Se han elegido unos detalles florales que
transmiten disefo y elegancia. Siguiendo el significado de los colores se ha
hecho un uso coherente de ellos. El fondo blanco inspira sobriedad, los tonos
rosas de las flores transmiten delicadeza y las variaciones de morado invitan a
sofiar a la misma vez que transmiten relajacién. La forma circular que presenta

el logotipo se asocia a la unidad y estabilidad.

Las tonalidades y disefio del logotipo se aplicaran a todos los elementos
corporativos de la empresa: tarjetas de presentacion, portfolio de proyectos,
redes sociales, aplicaciones informaticas, pagina web; y cualquier otro elemento
asociado a la empresa. Se quiere crear una imagen clara, distintiva y coherente;

para que el cliente identifique de forma rapida que se trata de Malipa Events.

Figura 1. Logotipo de la empresa

Fuente: Elaboracion propia
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4 ESTRATEGIA

4.1 ENTORNO MACROECONOMICO: PEST

4.1.1 Factores Politico-Legales

Tras la primera mocion de censura exitosa en Espafia contra Mariano
Rajoy (PP) en 2018; los espafioles acudieron a las urnas en dos ocasiones
obteniendo como resultado una gran coalicion progresista entre el Partido
Socialista Obrero Espafiol y Unidas Podemos, liderada por Pedro Sanchez
(PSOE) desde enero de 2020. Con la llega de distintas fuerzas politicas el
escenario se ha fragmentado alejandose del tradicional bipartidismo, esto ha
provocado una cierta inestabilidad en el pais por la incertidumbre que provoca la
posibilidad de no poder optar a mayoria absoluta y por tanto tener que pactar,
provocando inseguridad las coaliciones debido a los desacuerdos que puedan

surgir a la hora de la toma de decisiones en materias importantes.

La pandemia provocada por la Covid-19 y la llegada de la “nueva
normalidad” no permiten que la celebracion de una boda sea igual que unos
meses atras. Aunque cada CC.AA tiene autonomia, en el Real Decreto-ley
21/2020, de 9 de junio, se recogen distintas medidas para prevenir, contener y
hacer frente a la crisis sanitaria. Las mas destacables son: guardar la distancia
de seguridad entre los invitados, uso de mascarillas y gel hidroalcohdlico, pista
de baile cerrada, y el aforo también queda limitado sobre todo en espacios

cerrados.

Este nuevo paradigma en el sector genera una oportunidad a nuestra idea
de negocio, cada vez es mas complejo organizar una boda teniendo que cumplir
todos los protocolos ademas de que se restringe el contacto fisico. Por esto,
cuantas mas experiencias y partes del proceso se puedan vivir “online” mucho
mejor. Durante los meses de confinamiento hemos podido presenciar bodas
celebradas de forma virtual en la que los invitados asistian desde casa, por lo

tanto, hay que adaptarse a estos cambios aplicando las nuevas tecnologias.



4.1.2 Factores Econdmicos

Antes de la crisis provocada por la Covid-19 la economia espafiola venia
arrastrando datos negativos. Como ya apuntaba el gobernador del Banco de
Espafia Pablo Hernandez de Cos (2020), a pesar de la recuperacién econémica
de los 5 dltimos afios Espafia no lograba reducir su déficit estructural alcanzando
un porcentaje por encima del 3%, a esto se le sumaba un endeudamiento publico
del 95%.

Tras la declaraciéon del coronavirus como pandemia mundial las
economias de todo el mundo se han visto dafiadas; diversos estudios han
revelado que la economia espafiola va a ser una de las més afectadas. La
Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econémico, OCDE (2020)
estima que la economia espafiola caera un 14,4% durante el 2020; recesion que

se debe a la crisis econdmico-sanitaria provocada por la pandemia.

Estos datos provocan una gran inestabilidad econdmica repercutiendo en
un aumento del riesgo-pais de Espafa, lo que hard que los inversores
extranjeros se replanteen el destino de sus fondos; viéndose la economia

espafiola afectada de manera directa.

La pandemia ha provocado en nuestro sector una recesion debido al
aplazamiento y a la cancelacion de un gran numero de bodas. Tal y como indica
la Asociacion de Profesionales de Bodas de Espafia, APBE (2020), la crisis
sanitaria ha tenido lugar durante el trimestre que mas demanda registra nuestro
servicio, estimandose que un total de 59.097 bodas han sido aplazadas. Aunque
estos datos no son del todo del todo negativos, la Covid-19 se considera algo
pasajero por lo que en el momento que se encuentre una vacuna o tratamiento
efectivo las bodas volveran a celebrarse con normalidad, acumulandose los

nuevos matrimonios con los que han sido aplazados.

4.1.3 Factores Socioculturales

Espafia se rige por la cultura mediterranea, la sociedad espafiola tiene
tendencia a reunirse para celebrar momentos importantes en sus vidas, el clima

es un factor que también favorece a la celebracion. ElI | Barometro de la
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celebracion en Espafia (2016), investigacion promovida por la FEBE, indica que
un 71% de la poblacion espafiola disfruta realizando fiestas y celebraciones.

El estilo de vida que se ha instaurado en nuestra sociedad nos obliga a
vivir de forma réapida, acelerada, con altos niveles de estrés y con falta de tiempo
en muchas ocasiones. Esto favorece la introduccion de la figura de “wedding
planner’ a la hora de comenzar a organizar una boda, ya que las parejas
disponen de poco tiempo para poder coordinar todos los detalles de un evento
tan importante. A esto se suma la tendencia por querer sorprender a los
asistentes, crear espacios unicos y diferentes, personalizar todos los detalles;
por lo que se convierte cada vez mas en imprescindible contratar a un profesional

para que se encargue de todo.

Segun datos extraidos del Instituto Nacional de Estadistica, INE (2018),
tal y como podemos observar en el Gréfico 1, los matrimonios civiles en los
altimos afios han aumentado siendo muy superiores a los celebrados por la
Iglesia. La tendencia desde 2008 es una disminucion cada vez mayor de los
matrimonios celebrados por la Iglesia. Esto supone un punto positivo para
nuestro modelo de negocio ya que organizar una boda civil es mas complicado
y requiere de mas detalles por lo que la importancia de la contratacién de nuestra

figura es superior.

Gréafico 1: Matrimonios 2008-2018 segun forma de celebracidon
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4.1.4 Factores Tecnolodgicos

El mundo se enfrenta a un cambio en todos los aspectos de la vida debido
a la introduccion de internet y de las nuevas tecnologias, que estan cambiando

practicamente todo la estructura de vida tradicional.

En los ultimos afios la tecnologia espafola ha ido ganando peso. El
periodico La Vanguardia (2020) sefala que la consultora “ID Research Espafia”
prevé un crecimiento sostenido del 2,1% hasta el afio 2022 de la inversion

tecnoldgica del sector empresarial espafiol.

El uso de las redes sociales y de las nuevas tecnologias crece de manera
exponencial. Un estudio realizado por Hubside (2020), revela que un 37% de los
espafioles tienen algun perfil abierto en RR.SS. Cabe destacar que 3 de cada 5
comparten informacién mientras que el resto lo usa para ver contenido y no para
generarlo. Segun el “Informe Ditrendia: Mobile en Espana y en Mundo 2020” los
espafioles se sitian por encima de la media en el uso del teléfono movil, en

concreto en cuanto al uso de apps los espafioles superan la media mundial.

Tal y como podemos observar en el Grafico 2, las personas que
consumen Internet de forma diaria durante los 5 dias a la semana en la regién

de Murcia en los ultimos afios supera la media espariola.
Gréfico 2: Uso de las TICS en los hogares
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En el sector de las bodas en concreto la busqueda de inspiracion actual
se hace cada vez mas a través de RR.SS. como Pinterest o Instagram, también
en blogs de bodas en linea; la busqueda suele ser principalmente a través del
teléfono maovil (Ver Anexo. Gréafico Al). EL uso de las tendencias tecnoldgicas
en el sector nupcial se encuentra ain sin explotar, y las oportunidades para
facilitar la organizacion y mejorar la experiencia son muy elevadas. Esto se debe
a la predisposicion que tienen los jévenes a la aplicacion de las tecnologias en

todos los aspectos de su vida, y a la facilidad para el manejo de estas.

4.2 ENTORNO MICROECONOMICO: CLIENTES

En este apartado se pretende hacer un estudio del publico objetivo al que
se va a dirigir la empresa. A grandes rasgos se trata de parejas comprometidas
con un rango de edad medio entre 25 y 50 afios, residentes de la Region de
Murcia o con intencion de celebrar su boda en Murcia o alrededores, sus
ingresos serdn medio-altos y principalmente seran personas familiarizadas con

el uso de las nuevas tecnologias.

Segun datos extraidos del portal Murcia en Cifras (2018), (Ver Anexo.
Grafico A2) la distribucién por edades de la poblacion en la Region es
favorable para nuestro modelo de negocio ya que en las edades comprendidas
entre 20-54 afos se encuentra la mayor parte de la poblacion, en concreto para
el afio 2018 la cifra ascendia a 225.543 personas lo que supone un 51% sobre
el total de la poblacion. El Diario la Verdad (2020), afirma que en 2020 la Region
de Murcia sigue siendo la Comunidad Autbnoma mas joven del pais con una

edad media de 40 afios frente a la media nacional que supera los 44 afios.

La nupcialidad en la Region de Murcia al igual que en el resto de Espafia
segun el Instituto Nacional de Estadistica, INE (2019), ha sufrido un ligero
descenso desde el afio 2017 (Ve Anexo. Grafico A3). El CREM (2018), cifra en
5.080 los matrimonios celebrados en la Regién en el afio 2018, siendo un total
de 1.109 los que se han celebrado en el municipio de Murcia. Pudiendo observar
una disminucion de los matrimonios en todo el pais, las cifras no son
especialmente negativas para nuestro negocio ya que nos situamos en una

Region en la que aun queda cuota de mercado para explotar ya que el nimero
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de competidores no es muy elevado en relacién con el nimero de bodas

celebradas.

Segun datos del Instituto Nacional de Estadistica, INE (2019), la edad
media de los contrayentes en Espafia ha ido aumentando con el paso de los
afos (Ver Anexo. Gréfico A4). En la actualidad la edad media de las parejas es
de 35 afos las mujeres y 38 afios los hombres. Extrapolando esta informacion a
nuestro proyecto, resulta favorable este incremento en la edad media. Esto se
debe a que el servicio ofrecido por Malipa Events tiene un precio elevado por lo
que las parejas en media llevaran mas afos trabajando y sus ahorros seran
superiores, repercutiéndose en un aumento del presupuesto destinado a

celebrar su boda.

4.3 CUSTOMER JOURNEY

El Customer Journey sitia en el centro al cliente, trata de describir el
proceso que lleva a cabo el cliente desde que identifica una necesidad o
problema a resolver hasta que adquiere un producto o un servicio para darle

solucién.

4.3.1 Customer Journey de los novios

En primer lugar, se ha realizado el Customer Journey de los novios
dividiéndolo en siete etapas. Segun el momento del tiempo en el que se
encuentren; distinguimos los meses previos a la boda, del dia de la boda y
finalmente de después de esta.

Entre un afio y medio y un afio antes de la boda (Ver Anexo. Figura A7)
las tareas que se llevan a cabo son principalmente la toma de decisiones para
poder comenzar la organizacion. Los novios buscaran inspiracién, proveedores,
wedding planners, y finalmente decidirdn la que mas encaje con lo que
buscaban. Una vez decidida la empresa de organizacion entre ambas elaboraran
un timing que sera la organizacion de las tareas de forma cronolégica que
deberan llevar a cabo ambas partes durante todo el proceso. También fijaran un
presupuesto para poder comenzar a buscar proveedores que se adecuen a sus

necesidades.
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En los nueve meses previos a la boda (Ver Anexo. Figura A8) se llevaran
a cabo principalmente tareas de eleccion de elementos. Malipa le presentara
propuestas de los proveedores con los que colabora para elegir temas como la

decoracion, papeleria, catering o elementos relacionados con la musica.

Durante los seis meses anteriores a la celebracion (Ver Anexo. Figura A9)
ya decidida la temética que va a seguir la boda se terminaran de cerrar contratos
con proveedores, se buscara el mejor alojamiento para invitados que vengan de
fuera y se empezaran a buscar los colaboradores (peluqueria, maquillador,

disefiador del traje) que se encargaran de dejar perfectos a los novios ese dia.

Tres meses antes (Ver Anexo. Figura A10) deberan empezar a organizar
tareas propias de ese dia como la elaboracion del protocolo de la ceremonia, la
eleccion del regalo que entregaran de recuerdo; también se empezaran a
mandar las invitaciones, se probara el mendu final y si se va a dar alguna sorpresa

a los novios habra que prepararla.

Tan solo un mes antes de la boda (Ver Anexo. Figura All) se deberan
reconfirmar los proveedores repasando cada uno de los detalles, también se
revisard la lista de invitados definitiva para comenzar a formar las mesas y si asi

lo han decidido se celebrara la pedida de mano.

El dia de la boda o dia B es el dia mas importante, el ritual de los novios
estd marcado por la tradicién (Ver Anexo. Figura A12). Los novios se vestiran
donde elijan, pero siempre por separado; llegaran al lugar donde se lleve a cabo
la ceremonia y finalizada esta se trasladaran al lugar de celebracion. Habra un
cocktail y mientras los novios podran ver los distintos espacios decorados antes
que el resto de los invitados. Finalizado este, se ubicaran en las mesas dando
comienzo la comida o cena, en este momento se repartiran los ramos y los
detalles que hayan decidido regalar, también si hay alguna sorpresa sera el
momento de darla. Finalmente se cambiara de ambiente al lugar del baile para

que comiendo el “show”, alli estara la barra libre, el Candy bar o el Photocall.

Después de la boda (Ver Anexo. Figura A13) los novios deberan pagar
algun gasto extra si lo ha habido. Recibiran las distintas fotos y videos que se
hayan hecho y pensaran en si todo sali6 como ellos esperaban. Compartiran las
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fotos con los invitados y si el servicio de la empresa organizadora ha estado a la
altura y han quedado satisfechos lo recomendaran. Finalmente disfrutaran del

viaje de novios.

4.3.2 Customer Journey del invitado

En este caso el Customer Journey del Invitado tradicional se ha dividido

cinco etapas (Ver Anexo. Figura Al4).

Con un afio de antelacién a la boda el invitado no tiene informacion sobre
la celebracion de la boda. Entre nueve y seis meses antes recibe la invitacion,
confirma la asistencia, se compra ropa para el evento y si viene de fuera gestiona
el hotel y el viaje. Un mes antes comprara el regalo o hara la transferencia y
buscara la localizacion del sitio. El dia de la boda, asistira a la ceremonia o
directamente a la celebracion, al llegar buscara su sitio en el sitting plan, mirara
el menu por si tiene algun tipo de intolerancia, disfrutara de todos los momentos
y hara alguna foto o video para tenerla de recuerdo o compatrtirla. Después de la
boda compartira las fotos y los videos y comentara la experiencia con la gente

mas cercana a él.

4.3.3 Interaccion entre los participantes

Se ha llevado a cabo un estudio sobre en “engagment” o grado de
interaccidon que se da entre los distintos participantes. Como podemos observar
en la Figura 2, se han identificado a los tres actores principales: los novios, los

invitados y la empresa (Malipa) situandolos en cuatro momentos del tiempo.

El objetivo ha sido detectar en qué momentos y tipos de tareas interactdan
entre ellos para aplicar nuevas tecnologia, generar propuestas de actividades y

poder digitalizar la relacion lo maximo posible.
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Figura 2: Interaccidn entre los participantes

10 2 afios
antes

Empieza interaccion
con invitados

DiaB

Después

B

Malipa

1. Malipa - novios

*  Presupuesto

* Ideas de los
novios

*  Propuestas de
Malipa

« Tomade
decisiones de
novios

* Bulsqueda de los
elementos
principales: sitio,
catering,
decoracion...

P T

L

Invitados

2 3
Invitados
1. Malipa- novios
*  Presupuesto
* Toma de decisiones
2. Novios —invitados
* Invitaciones /
Confirmacion
* Ayudaenlas
decisiones
3. Invitados entre si
» Conocerse, compartir
e Interactuar
4. Malipa con los invitados

*  Preparar sorpresas a
los novios

e Informacién sobre sus
gustos musicales,
intolerancias,
alergias...

33

Havios .
Invitados

1 4

S

Malipa

Invitados

1. Malipa - novios
+  Comprobar que todo esta
como ellos quieren y que todo
salga bien
*  Solucionar imprevistos
2. Novios —invitados
* Bailar, compartir, reir,
preguntar...
3. Invitados entre si
+  Comentar, compartir,
bailar, reir...
4. Malipa con los invitados
» Estar pendiente de lo
que necesiten
* Siestan alojados en
un hotel facilitarles la
estancia
«  Sisurge cualquier
problema darle una
solucién

#

Malipa

Invitados

Novi .
vias Invitades

1 4

Malipa - novios
* Hacerles llegar
todos los videos,
fotos, y recuerdos
de ese dia
*  Comprobar su
satisfaccion
Novios —invitados
*  Preguntarles su
experiencia
*  Compartir
momentos
Invitados entre si
* Comentar la boda
*  Compartir
momentos
Malipa con los invitados
* Como lo pasaron
e Compartir fotos,
video...

Fuente: Elaboracion propia



4.4 ENTORNO MICROECONOMICO: COMPETIDORES
Se ha llevado a cabo un doble andlisis de la competencia.

El primero se ha basado en identificar las principales empresas de
planificacion de bodas de la Regién de Murcia cuyo publico objetivo es

compartido con nosotros. A continuacion, se explican brevemente:

Valisse: se trata de una empresa de organizacion de eventos y a la misma
vez presta servicios de arquitectura de interiores. Reconocida por sus servicios
como “wedding planner” en Cartagena y Murcia. Forman el equipo dos chicas,

una de ellas diplomada en turismo y arquitectura y otra licenciada en derecho.

Eterna Prometida: ofrece tres servicios distintos para bodas. “Wedding
Planner & Desing”, se trata de la organizacién integral de la boda. “Coordinacién
del dia B”, se encarga del protocolo y timing del dia de la boda. Y “Puesta a
Punto y Coordinacion” servicio hibrido entre los dos anteriores. El equipo lo dirige
su fundadora que esta licenciada en arquitectura; pero cuenta con tres chicas

mas para poder cubrir todos los eventos.

Every Think by Clever: empresa familiar ubicada en Cartagena ofrece
distintos servicios para bodas, eventos infantiles y eventos empresariales. Nace
como el departamento de eventos de una agencia de publicidad y comunicacién
con sede en Cartagena llamada Sr. & Sra. Clever.

Valeria Vassallo: especializada en bodas ofrece distintos servicios. Estos
van desde la organizacion integral de la boda hasta el asesoramiento para
parejas que estan organizandola por su cuenta. Licenciada en Administracion y
Direccion de Empresas su fundadora se encarga de forma personal de cada
boda.

Mia Dreamer: se encarga de la organizacion de bodas en la zona de
Murcia, Alicante y Elche, ofrece distintos servicios: desde la organizacion de la
boda al completo, a la simple decoracién de espacios o coordinacion del dia de
la boda. Ubicada en alicante la promotora de esta idea se dedica de forma

personal a la organizacion de sus bodas.
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Finalizado este primer andlisis se observa que todas las empresas
anterior en ofrecen lo mismo, se realimentan entre ellas y sus servicios son muy
homogéneos. Todas cuentan con tres servicios principalmente: la organizacion
integral del evento, la coordinacion del dia de la boda o la decoracién de algunos

espacios

En el segundo analisis se han identificado las distintas apps que ofrece el
mercado para facilitar la organizacion de bodas. Siendo las méas destacadas:

Bodas.net: es la aplicacion y portal web con excelencia en la busqueda
de opiniones para la celebracién de bodas. Todos los asistentes pueden
compartir su experiencia sobre los distintos proveedores o0 lugares de

celebracion.

Tubodamovil.com: es una aplicacion de pago, empieza desde 149€. Se
trata de una aplicacion donde se pueden vincular las invitaciones de papel con
las invitaciones en linea, permite confirmar las listas de los invitados, ofrece la

ubicacion de lugar de la boda, también permite compartir fotos.

Wedbox: es una app que permite a los novios compartir las fotos de la
boda con sus invitados a través de un enlace, la finalidad es que las fotos

compartidas no pierdan calidad.

WeddingWire: se trata de un app en la que los novios pueden crear una
lista de invitados con una informacion altamente detallada de cada uno. También
ofrece la posibilidad de disefiar postales del evento.

Zankyou: ofrece un amplio catalogo de proveedores y también se puede
usar como fuente de inspiracion, incluye la posibilidad de crear invitaciones
vinculadas con el nimero de cuenta, gestionar listas de invitados y formar

mesas. Cuenta con proveedores para la organizacion de viajes de novios.

Estas aplicaciones ofrecen a los novios servicios Uutiles para la
organizacion de su boda, pero no estan vinculadas a la empresa de “wedding
planner’ que organizara el evento y tampoco son app personalizadas de cada
boda; se trata de servicios genéricos de autogestion que los novios deberan

utilizar y gestionar de forma individual y autbnoma.
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4.5 ANALISIS DAFO

Para Bueno (1996), el analisis DAFO es una herramienta que permite
obtener una vision estratégica de la empresa resumiendo la informacion obtenida

a traves del analisis interno y el analisis externo.

En la Figura 3 se puede observar el andlisis DAFO de Malipa Events. En
el primer y tercer cuadrante se identifican los factores positivos y negativos
internos de la empresa; en el segundo y cuarto cuadrante quedan recogidos los
factores externos que pueden afectar negativamente a la empresa o aquellos

positivos que la organizacion debe aprovechar.

Figura 3: Analisis DAFO de Malipa

DEBILIDADES AMENAZAS
Empresa nueva desconocida en el sector Disminucion del nimero de bodas
Falta de experiencia por parte de la Nueva normalidad celebracion de bodas
emprendedora debido a la Covid-19
Concentracion de muchas tareas sobre una Entrada nuevos competidores

misma persona
Uso de nuevas tecnologias por parte de la

Desconocimiento de proveedores competencia
FORTALEZAS OPORTUNIDADES
Persona recién graduada con los La competencia ofrece un servicio altamente
conocimientos recientes homogéneo
Empresa nueva, tecnolégica e innovadora Poblacion muy ocupada, con falta de tiempo

para organizar eventos
Alto nivel de creatividad

Transformar tecnolégicamente un sector
Se ha definido una metodologia de

transformacion digital de un sector Incremento del uso de internet, teléfono moévil y

aplicaciones

Fuente: Elaboracion propia
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4.6 MISION, VISION Y VALORES

4.6.1 Mision

En su obra Negocios Exitosos, Jack Fleitman (2000) la define de la
siguiente manera: “"La mision es lo que pretende hacer la empresa y para quién
lo va a hacer. Es el motivo de su existencia, da sentido y orientacion a las
actividades de la empresa; es lo que se pretende realizar para lograr la
satisfaccion de los clientes potenciales, del personal, de la competencia y de la

comunidad en general”

Malipa Events hara del proceso de organizacién de tu evento algo
divertido y dinamico, a su vez conseguira hacer realidad tu evento sofado;y
por tanto te hara disfrutar durante unos meses y no solo unas pocas horas.
Crearemos junto a vosotros y vuestros invitados el dia que teniais en mente de

forma exclusiva y personalizada, haciéndoos disfrutar cada momento.

4.6.2 Vision

Para Guerry Johnson y Kevan Scholes (2001) una vision bien definida es:
“aquella que engloba el futuro deseado, o la aspiracién de la organizacion; el
sentido de descubrimiento y destino que motiva tanto a los directivos como a los

trabajadores”

Malipa Events tiene como propésito convertirse en la empresa
organizadora de eventos por excelencia en la Region de Murcia. Su objetivo es
expandirse por el territorio nacional y aumentar su cartera de servicios;
convirtiéndose en un referente en Espafa gracias a su innovadora forma de

organizacion de eventos.

4.6.3 Valores

Los valores de una empresa constituyen el “alma” de la organizacion,
marcan el comportamiento de los miembros de la empresa; y como indica Green
(2008), contribuyen a la fijacion de los patrones para la toma de decisiones

organizativas.
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Los valores de Malipa Events son los siguientes:

Pasidn: creemos que amando lo que hacemos, trabajando en lo que nos

gusta y teniendo ganas de superarnos las cosas salen mucho mejor.

Creatividad: dar rienda suelta a la imaginacion para crear espacios

anicos, para poder convertir los suefios del cliente en realidades.

Cercania: apostamos por una comunicacion fluida con proveedores y
clientes, creemos en la importancia de la comunicacion bidireccional; tratamos

de entender sus gustos, solucionar sus preocupaciones y captar sus ideas.

Méaxima calidad: buscamos la mayor calidad durante el proceso de
seleccion de proveedores para poder ofrecerle lo mejor al cliente, asesoremos al
cliente en todo momento y le acompafaremos durante la organizacion de su

evento encontrando profesionalidad en las tareas realizas por parte del equipo.

Gratitud: agradecer a los clientes la oportunidad que nos dan por dejarnos
participar en un dia tan importante para ellos, y porgue sin ellos no podriamos

crear proyectos apasionantes.

Innovacién: a través de las nuevas tecnologias queremos ofrecer el
mayor servicio al cliente, apostando por dinamizar el proceso de organizacion y
creando una comunidad alrededor del evento con una elevada interconexion

entre asistentes.
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5.1

5 ROADMAP DE TRANSFORMACION DIGITAL

INICIATIVAS DE TRANSFORMACION DIGITAL

Partiendo del Customer Journey realizado en el apartado anterior se han

ido analizando cada una de las fases replanteando las tareas y actividades

propuestas gracias a la aplicacion de tecnologias de transformacion digital.

En la Tabla 2 se recogen las 24 iniciativas de trasformacion digital que

han sido extraidas.

Tabla 2. Iniciativas de transformacion digital

[}

1.Aplicacion del
evento (app 1)

Disefio de una aplicacién personalizada de cada evento que

permite la interconexion de todos los asistentes.

2.Aplicacion
empresay clientes
(app 2)

Aplicacion que recoge todos los datos del evento, permite una
comunicacién directa entre los novios y Malipa, todos los cambios
sobre la organizacion del evento se actualizan inmediatamente.

| 3

3.Software gestion

proveedores

Disefio de un software para facilitar el trato con los
proveedores y agilizar el proceso de eleccion y gestion.

4.Blockchain firma
de contratos

Tecnologia que permite la firma del contrato con los novios o

con los proveedores de forma fiable a través de internet.

5.Redes Sociales

del Evento

Creacion de un perfil en RRSS propio del evento y vinculado

a la app en el que se compartira todo lo relacionado con la boda.

6.Realidad Virtual

del lugar

Permite visualizar de forma virtual sin tener que desplazarte

fisicamente las distintas fincas y lugares de celebracidon posibles.

7.Reuniones por

videoconferencia

Forma de reunirse con los novios y proveedores sin tener que

hacer un desplazamiento fisico.

8.Inteligencia
artificial gustos de

los invitados

A través de la IA conocer los gustos de los invitados para
proponerle a los novios tematicas, detalles, platos u otros elementos

gue coincidan con los gustos de los asistentes.

9.Realidad virtual
y aumentada

decoracién

Gracias a la RV poder pre visualizar como va a quedar
decorado cada espacio donde se va a celebrar el evento de forma

previa sin tener que esperar a ese dia.

10. Inteligencia
artificial playlists

invitados

Utilizacion de la IA para analizar las playlists que los invitados
puedan tener en sus perfiles de Spotify y asi poder seleccionar la

musica de acuerdo con los gustos musicales de los asistentes.

Eﬂ.,,)) 3 8@) [ [EQ Eﬂ”’)) T (@

11. Realidad

virtual trajes

Utilizacion de la realidad virtual para sin necesidad de acudir
a distintas tiendas, los novios puedan visualizar los trajes para ese dia.




B 12. Impresi6n 3D A través de la impresion 3D poder disefiar elementos
wa accesorios novios | Personalizados del traje o alguna joya especial para ese dia.
Los novios podran desplazarse al lugar de celebracion sin

= © |13 Coche ) ) )

} . necesidad de un conductor y pudiendo disfrutar ese momento solos
£ T4\ | autbnomo novios _ .

gracias a la autonomia del coche.

7 14.Impresion 3D Las figuras de la tarta suelen ser personalizadas para poder
- figuras de latarta | guardarlas de recuerdo, la impresion 3D posibilita esto.
ITE“_JLETI 15.Cédigo QR Se facilitara un cédigo QR propio para cada evento que
Ila_'l-'JE-l_l entrada al local permitira controlar el acceso de los invitados al lugar de celebracion.

16.Menu boda
digitalizado

Menu de boda presentado de forma digital con todas las

caracteristicas del plato detalladas, alergias e intolerancias.

17.Inteligencia
artificial formacion

de mesas

La formacién de mesas es una tarea tediosa que plantea
muchas dudas y necesita de una gran cantidad de tiempo, la
utilizacién de la IA puede facilitar este proceso.

18.Inteligencia
artificial temas de

conversacion

A través de la IA se estudian a las personas que estan en
cada mesa y en la app del evento se les proponen temas de

conversacion para asegurar la comunicacion y el buen ambiente.

y
[

10 B | | [

19.Robots para

entregar anillos

Uso de maquinas autbnomas para que entreguen los anillos a
los novios en el momento de la ceremonia.

%

20.Retransmisioén
en directo de la
boda

A través de drones, camaras y micréfonos que lleven los
novios retransmitir en una pantalla y en streaming la boda para

aquellos que no estén cerca de los novios 0 no hayan podido asistir.

21.Impresion 3D
regalos

personalizados

Es comun regalar un detalle a los asistentes para que lo
tengan como recuerdo de la boda, este se puede personalizar

mediante el uso de la impresion 3D.

o0 22.Realidad El Photocall debe ser un momento divertido donde se
S % aumentada realizarén fotos para el recuerdo, gracias a la realidad aumentada se
photocall pueden proyector elementos decorativos y atrezzo festivo.
23.Robotos para Sustitucion de camareros por maquinas auténomas para
."=!. servir copas servir las copas, ubicadas en las distintas barras libres.

S

24.Big Data e IA
para analizar

comportamiento

Para analizar el comportamiento (movimiento) de los
invitados y su nivel de interaccion. Por ejemplo, dos personas que no

tenian afinidad a priori, tal vez luego pasan mucho tiempo juntos

5.2 PRIORIZACION INICIAL

Fuente: Elaboracion propia

No se deben llevar a cabo las 24 iniciativas a la vez y sin seguir un proceso

l6gico. Para evitarlo se ha llevado a cabo una valoracion inicial. En el Gréfico 3

cada una de las iniciativas ha sido valorada del 1 al 6, en funcién del nivel de
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dificultad para desarrollarla y el valor final que aportan al cliente y a la empresa.
Ademas, se tiene en cuenta previamente el grado de alineacién con la estrategia

general como criterio de filtrado.

Grafico 3. Valoracion inicial iniciativas de transformacion digital

Dificultad

Fuente: Elaboracion propia

A partir del grafico anterior se ha creado la matriz representada en la
Figura 4. Esta matriz queda dividida en cuatro cuadrantes que recogen las
decisiones que ha tomado la empresa sobre cada una de las iniciativas

propuestas inicialmente.

Figura 4. Matriz de decision iniciativas de transformacion digital

Priorizar

Realizar seguro n
(realizar poco a poco)

Valoracién de Inicitativas

Valor Aportado

Dificultad

Indiferente Eliminar

Fuente: Elaboracion propia
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5.3 LIENZO DEL MODELO DE NEGOCIO

El Lienzo de la Propuesta de Valor o Business Model Canvas es una
herramienta que sirve para definir modelos de negocio. Se trata de una
plantilla formada por 9 casillas.

En el centro encontramos la propuesta de valor que junto con la casilla de
segmentos de clientes constituyen la parte mas importante del Canvas. En la
parte derecha encontramos los clientes, los canales para llegar a estos y la forma
en la que la empresa se relaciona con ellos. En la parte izquierda se recogen las
actividades clave para poder ofrecer la propuesta de valor, los recursos que se
necesitan y los socios mas importantes. Las casillas que encontramos abajo
recogen los principales flujos de costes e ingresos que presenta el modelo de

negocio de Malipa Events.

En la Figura 5 se nombran los elementos principales de cada casilla que

seran explicados en los siguientes capitulos del documento.
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Figura 5. Lienzo del Modelo de Negocio

Actividades Clave @ D

Socios Clave
Captacion de Seleccion de
clientes tematica
Proveedores de
Localizacion
Dinamizar el
proceso de

organizacion

Proveedores de Organizacién Creacion
Mobiliario del evento portfolio y
aestion de

Recursos Clave | [“_lf)

Proveedores de
Espectaculo Equipo
Humano
Recursos
Tecnologicos
Recursos
Patrocinadores e Intelectuales

Influencers

Recursos
Fisicos

GO

Propuesta de Valor

La empresa propone
dinamizar el proceso de
organizacion del evento
haciendo participes a los

protagonistas y a sus

invitados.

También se encargara de

organizar todos los detalles

necesarios para que el
evento quede perfecto.

7

7

Programas Satisfaccion
de del cliente
Fidelizacion

Comunicacién
con el cliente

Relacién con los Clientes -E;%-

Servicio Servicio
pre-venta post-venta
Canales E__%E
Redes
Sociales
Voz a Voz
Patrocinadores
Influencers

vy

g
Segmentos de Clientes 8&%

Medianas y grandes
Empresas de |la Regién
de Murcia

de Murcia

“Early Adopters™

parejas jovenes,

comprometidas,
acostumbradas al uso
de nuevas tecnologias

Personas con nivel de
ingresos medio-alto
residentes en la Region

Flujo de costes

Coste de
Reforma del marketing y
local para la publicidad
oficina

Salarios

Pago por uso del servicio
Transferencia bancaria, tarjeta o efectivo
Precio: medio-alto

Fuentes de Ingresos

$
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5.3 ROADMAP

Las diferentes acciones se resumen en la matriz de decisiones (Ver
Anexo. Figura A15). En este apartado se van a especificar los dos bloques de

acciones principales que inicialmente se van a llevar a cabo.

En primer lugar se llevaran a cabo las quick-wins debido a su alto valor

y bajo esfuerzo. Se han identificado las siguientes seis:

Disefio de aplicacién propia para cada evento
Redes Sociales de cada evento

Menu de Boda digitalizado

Caodigo QR para acceder al lugar de celebracion

Reuniones por videoconferencia

o 00k w DN E

Retransmision de la boda en directo

En segundo lugar se llevaran a cabo las estrategias a largo plazo ya que
a pesar del alto esfuerzo el valor que aportan compensa su realizacion. De las

once identificadas se han priorizado en el siguiente orden:

1. Realidad virtual del Ilugar para poder visualizarlo
previamente

Aplicacién para comunicarse la empresa con los clientes
Software para la gestién de proveedores

Inteligencia artificial para la formacion de mesas

Realidad virtual y aumentada de los espacios decorados
Realidad aumentada en el photocall

Inteligencia artificial para las playlists musicales

Inteligencia artificial para proponer temas de conversacion

© 0 N o g kDb

Inteligencia artificial para gestionar gustos de los invitados
10.Impresion 3D regalos personalizados
11.Impresion 3D figuras de la tarta
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6 PLANES

6.1 PLAN DE MARKETING

6.1.1 Segmentos de Clientes

En los segmentos de clientes se identifican los distintos publicos a los que
la empresa se va a dirigir, detallando caracteristicas como: edad, lugar de
residencia, ingresos medios; entre otros. Al realizar la segmentacion se debe
saber cuales son los clientes denominados: “early adopters”; se trata de aquellos
clientes que se cree gque adoptaran la solucion que se propone de forma mas

rapida que el resto.

La celebracién de un evento es algo que puede ir destinado a un abanico
muy amplio de personas, cada dia mostramos una mayor tendencia a celebrar
los acontecimientos importantes de nuestra vida y compartirlo con los demas,
por lo tanto se encuentran celebraciones de: cumpleafios, comuniones, bautizos,

bodas, aniversarios, santos; al igual que eventos corporativos de empresas.
Desde Malipa se han identificado dos segmentos de clientes:

e Empresas de la Region de Murcia principalmente, y
comunidades limitrofes. Respecto al tamafio nos dirigimos a medianas
0 grandes empresas, que quieran realizar congresos, aniversarios,
presentaciones o jornadas de convivencia; entre muchos otros eventos
corporativos.

e Conrespecto a los particulares se trata de personas con un
nivel de ingresos medio-ato, residentes de la Regién de Murcia o
alrededores maxime. La edad media se situaria entre los 25 y los 50

anos.

Los “early adopters” seran clientes jovenes acostumbrados al uso de
nuevas tecnologias. Personas capaces de entender la transformacion digital que
lleva el evento y de participar de forma activa en las continuas actividades
tecnoldgicas propuestas durante el proceso de organizacion. Al inicio seran

parejas recién comprometidas, con fecha de boda y con predisposicion a innovar.



6.1.2 Canales de promocion

A través de los canales de promocion la empresa hace llegar a sus
clientes la propuesta de valor. Estos se subdividen en dos. Por un lado, los
canales de promocién, donde se describiran las acciones realizadas para que el
cliente conozca el producto o servicio y la propuesta de valor que ofrece la
empresa. Por otro lado, los canales de distribucion, en los que se especifica la

forma en la que se le va a entregar el producto o servicio al cliente.

Con respecto a los canales de promocion se han identificado los

siguientes:

e Las redes sociales sera una de las principales fuentes de
promocion, se usaran para hacer publicidad de pago con el fin de
atraer al publico al perfil corporativo de la empresa ya que por el
componente tecnoldgico e innovador que tiene este servicio, el publico
objetivo al que esta dirigido suele tener presencia en RRSS. También
se generara contenido en el propio perfil de la empresa. Por lo tanto
creando un alto impacto a través del perfil corporativo de Malipa y
participando de forma activa se podra dar a conocer el servicio
ofrecido.

e Elvoz avoz o boca a boca ha sido identificado como algo
crucial ya que la opinion personal de los que viven la experiencia del
evento es la que mas puede llegar a influir sobre los demas debido al
elevado componente emocional y a que suele ser mas creible que la
realizada por la empresa. Se potenciaran actividades que fomenten a
los clientes a compartir contenido y opiniones de la empresa a traves
de sus perfiles en redes sociales.

e La figura del Influencer se ha tenido en cuenta, ya que se
piensa que puede ser un canal por el que llegar de forma directa a los
“early adopters”, por lo tanto Malipa se plantea la realizacién de algun
evento del que formen parte y puedan compartir con sus seguidores;
siempre con una seleccidn previa para que se trate de un Influencer
gue comparta los valores corporativos y pueda transmitirlos de forma

consecuente con la filosofia de Malipa.

46



¢ No se descarta la busqueda de patrocinadores o sponsors,
gue compartan con los valores de marca y filosofia de la empresa, y

gue estén bien posicionados en el sector.

Al tratarse de un servicio personal no se da ningun tipo de canal de

distribucion

6.1.3 Relacién con los Clientes

Fidelizar a los clientes y por tanto retenerlos supone un menor coste frente
a buscar y captar nuevos clientes. Existen distintos tipos de forma de relacion
con los clientes: asistencia personal, comunidades, autoservicio, creacion

colectiva; entre otros.

Las formas en las que Malipa se relacionara con sus clientes seran las

siguientes:

e Se llevaran a cabo programas de fidelizacién a través de los
cuales los clientes obtendran un descuento por la realizaciéon de un segundo
evento.

e Lasatisfaccion del cliente serd medible a través de encuestas de
satisfaccion anonimas y con una recompensa para que las personas la
cumplimenten. Se llevard un seguimiento a través del “Social Media
Monitoring” de los comentarios y opiniones que hace la gente sobre la
empresa y su servicio en redes sociales.

e La comunicacion con los clientes sera directa e inmediata y se
dara a través de las redes sociales, nuevas tecnologias, videoconferencias,
reuniones presenciales, y también habrd un contacto continuo gracias a la
aplicacion de la empresa. Todo esto generara interaccion con los clientes.

e Elservicio pre-ventay post-venta se considera importante ya que
el primero ayuda a captar al cliente y empezar la relacién con él de forma
cordial, y el segundo, es la ultima impresion del cliente y fomenta la

fidelizacion de este.
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6.1.4

Presupuesto de Marketing

La empresa cuenta con una media de 12.000€ anuales para realizar las

distintas campafas publicitarias y dar a conocer su servicio. Tal y como se indica

en la Tabla 3.

Las acciones publicitarias se realizardn a través de tres canales

principalmente:

1. Las Redes Sociales permiten a la propia empresa generar
contenido y compartirlo. De esta forma se podra proyectar la imagen
corporativa de la empresa perfectamente. La aplicacion de la empresa
podra vincularse a las redes sociales por lo que la generacion del
contenido sera facil e instantdneo. Tanto los videos como las fotos que se
compartan seguirdn una misma linea para transmitir la imagen de marca
a la perfeccion y de forma coherente.

2. Influencers: Malipa Events presenta una idea nueva y joven
en el mundo de la organizacion de eventos por lo tanto el publico que va
a entender el proyecto por lo general sera gente joven, familiarizado con
las nuevas tecnologias y activo o por lo menos con presencia en redes
sociales. Por lo que esta nueva figura publicitaria permitira llegar de forma
directa al publico objetivo. Los Influencers son actualmente los principales
creadores de tendencias, por lo tanto realizando una campafia anual con
uno de ellos la empresa puede aumentar su imagen dentro del sector.

3. Blogs y Revistas de bodas y eventos: se ha elegido este
canal porque los lectores suelen ser en su mayoria nuestro publico
objetivo. Publicitar a la empresa a través de estos medios es importante
ya que a diferencia de los canales anteriores se trata de canales

especificos del sector.

Tabla 3. Estimacion de presupuesto en Marketing

ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4
Redes Sociales 8.000€ 8.000€ 8.000€ 8.000€ 8.000€
Blogs y Revistas de Bodas 2.000€ 1.500€ 1.500€ 2.000€ 2.000€
Influencers 2.100€ 2.300€ 2.500€ 2.300€ 2.100€
Total 12.100€ 11.800€ 12.000€ 12.300€ 12.100€

Fuente: Elaboracion propia
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6.2 PLAN DE COMERCIALIZACION

6.2.1 Flujo de Ingresos

Se va a definir la forma en la que la empresa obtiene dinero. La forma de
monetizacion en este caso, es Unica para todos los clientes. Los ingresos

proceden de pagos puntuales de clientes.

El pago se har& por servicio, e incluird un coste fijo por gestion mas un
coste variable en funcion de las horas y lo elegido. Por lo tanto se trata de un
pago por uso, ya que se paga por usar el servicio de organizacion de Malipa.
La forma de pago sera a través de transferencia bancaria, tarjeta o efectivo. Y

el precio del servicio sera medio-alto.

6.2.2 Estimacion de ventas

Al tratarse de un servicio personalizado se necesita un numero elevado
de horas para la organizacién de cada evento. La realizaciébn del Customer
Journey ha permitido hacer una estimacién calculando el tiempo necesario para
realizar cada tarea, alcanzando en total 220 horas por boda aproximadamente.
Este nimero se reduce a 200 horas, a partir del afio tres gracias a las “economias

de aprendizaje”.

En la Tabla 4 se recoge la estimacion de ventas prevista. Para estimar el
namero de bodas al afio se ha calculado el nimero maximo de bodas posibles
gue se podrian llevar a cabo haciendo uso del total de horas disponibles y se ha
ido incrementando con el paso de los afios con la premisa de que la empresa

empezara a conocerse con el paso del tiempo.

Tabla 4. Estimacidén de ventas

Numero de Horas por Total Horas Precio por Total Ventas
Bodas Boda anuales Hora afno
Afio 1 8 220 1.760 30€ 52.800€
Afio 2 12 200 2.400 35€ 84.000€
Afio 3 15 200 3.000 40€ 120.000€
Afio 4 19 200 3.800 40€ 152.000€

Fuente: Elaboracion propia
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En la Tabla 5 se recoge los ingresos procedentes de una segunda fuente
en concepto de comisiones a proveedores. Malipa tendr4d un papel de
intermediaria en el que recomendara a proveedores, ensefara los catalogos de
estos y los pondra en contacto con los novios ingresando por las contrataciones

que finalmente se lleven a cabo un porcentaje estimado de comision.

Tabla 5. Estimacion ingresos por comisién a proveedores

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4
Precio medio por Boda 50.000€ 50.000€ 50.000€ 50.000€
N° de Bodas al afio 8 12 15 19
Porcentaje de comision 5% 5% 5% 5%
Total Comisién 20.000€ 30.000€ 37.500€ 47.500€

Fuente: Elaboracion propia

6.3 PLAN DE OPERACIONES

6.3.1 Recursos Clave

El principal recurso clave serd el equipo humano, el servicio que se
ofrece es exclusivo y personalizado, el trato con el cliente y la comunicacion es
algo fundamental; por lo tanto los recursos humanos constituyen nuestro recurso
mas importante. Tendran una elevada valoracion las habilidades comunicativas,

organizativas, resolutivas y la creatividad.

Junto con los recursos humanos, los recursos tecnoldgicos constituyen
los factores mas importantes de la empresa. Se trata de las distintas pruebas de
circuitos tecnoldgicos para las aplicaciones, del disefio de esta, y del manual de
actuacion. También la gestion del 1+D y el know-how. No sélo se desarrollara
tecnologia propia, sino que tratara de utilizar soluciones existentes en el mercado
que agilicen asi la puesta a disposicion de los clientes de la experiencia de uso
buscada. Sera necesario invertir en tecnologia de forma continuada durante todo

el horizonte temporal del proyecto.

Los recursos intelectuales también juegan un papel importante, la base
de datos de clientes y tener una cartera consolidada facilitara el proceso de

aumentar ventas con los mismos clientes.
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Hay una serie de recursos fisicos que son importantes a la hora de
celebrar el evento para que el disefio de este sea bonito y diferente. Se destacan:

los elementos decorativos, la manteleria, cuberteria, cristaleria; entre otros.

En la Tabla 6 se pueden observar las distintas inversiones en activos
materiales y activos intangibles que se ha estimado que realizara la empresa en
los primeros cuatro afos. En el origen, antes de dar comienzo la actividad
podemos observar los desembolsos mas elevados. Al finalizar el afio 4 se ha

simulado una liquidacién calculando el valor liquidativo teniendo en cuenta las

minusvalias o plusvalias generadas.

Tabla 6. Capital Expeditures (CAPEX): Inversion alargo plazo

Origen Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Liquidacion
Construcciones -9.000€ 1.350€
(remodelacion)
Equipos de procesos de datos -2.200€ 373€
Equipos de transporte -28.000€ 10.125€
Mobiliario (decoracién oficina) -1.200€ -500€ 348€
Activos Materiales -40.400€ -€ -€ -€ -€ 12.195€
Inmovilizado inmaterial (app) -14.000€  -4.000€ -4.000€ -4.000€ -4.000€ 10.650€
Gastos amortizables -2.800€ - €
Depositos financieros -550€ 550€
Activos Intangibles -17.350€  -6.800€  -4.000€ -4.000€ -4.000€ 11.200€
Inversién en activos fijos -57.750€  -6.800€ -4.500€ -4.000€ -4.000€ 23.395€

6.3.2 Actividades Clave

Fuente: Elaboracion propia

Se definen como las actividades necesarias para poder crear y ofrecer la

propuesta de valor.

En primer lugar, el proceso de captacion de clientes. También la

captacion de influencers y por tanto el uso activo de redes sociales en las que

se comparten fotos y videos para dar a conocer nuestro servicio y dejar clara la

imagen de marca, reflejando los valores de Malipa.

En segundo lugar, el proceso de seleccion de la tematica del evento, el

lugar de realizacién, el mobiliario y la decoracion; es crucial para que el evento

sea coherente y siga una misma linea de disefio.



En tercer lugar, la organizacion del evento es la actividad mas
importante. Se debe tener en cuenta cada detalle, el disefio debe ser logico y

acorde con el evento, la finalidad es que todo encaje en la imagen creada.

En cuarto lugar, hacer que la experiencia de organizacién sea conjunta y
estén involucrados todos los asistentes al evento; dinamizar el proceso de

organizacion del evento.

Por ultimo, se debe crear un portfolio con las distintas ideas para poder
presentarlo a los clientes. Es importante gestionar la innovacién, la 1+D, la

creatividad y adoptar con antelacién las nuevas tendencias.

6.3.3 Socios Clave

La realizacidén de un evento implica a un elevado numero de proveedores,
por lo tanto los socios claves de Malipa son todos los proveedores que forman

parte del evento.

Proveedores de localizacion, se trata de lugares donde se puede
celebrar el evento: salones de celebracion, fincas, restaurantes, masias, hoteles,

palacios.

Proveedores de mobiliario, todas las empresas que se encargan de
suministrar los elementos decorativos del evento: cuberteria, manteleria,

cristaleria, iluminacion, flores, globos.

Proveedores de espectaculo, se incluyen aqui: grupos de musica,
orquestas, Dj’s, grupos de animacion; y cualquier otro proveedor cuya funcion

sea amenizar el evento.

Patrocinadores e Influencers, debido a su alta capacidad de difusion,
pero haciendo un proceso de seleccion exhaustivo ya que deben tener los

mismos valores que la empresa y ser capaces de transmitirlos.

6.3.4 Flujo de Costes

Una vez analizadas las actividades, recursos y socios clave se debe

reflexionar sobre los costes que soporta nuestro modelo de negocio.
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Antes de dar comienzo a la actividad hay una inversion inicial
correspondiente a la reforma del local donde se situara la oficina. El coste de
captacion de clientes al inicio debido al desconocimiento por parte de la sociedad
de la empresa es muy elevado. Por lo tanto, el coste de publicidad y marketing

representa un gasto significativo.

La inversién en tecnologia es crucial durante todo el horizonte de vida
del proyecto. En el primer afio solo se tiene que hacer frente a un salario, pero a
partir del afio dos el coste en personal se incrementa debido a una contratacion

extra.

6.4 PLAN DE ORGANIZATIVO Y LEGAL

6.4.1 Forma Juridica

La forma juridica por la que se va a optar es una “Sociedad Limitada
Nueva Empresa”’, se trata de una modalidad dentro de las sociedades de
responsabilidad limitada. Como se indica en el BOE, queda regulada en el Real
Decreto Legislativo 1/2010, de 2 de julio, por el que se aprueba el texto refundido
de la Ley de Sociedades de Capital.

Esta modalidad surge para facilitar la creacibn de una sociedad
reduciendo los plazos, tan solo hace falta asistir ante notario una vez y solicitar

un documento electrénico unico (DUE) para realizar el resto de tramites.

Uno de los principales requisitos es que los socios deben ser personas
fisicas y en la constitucién de la sociedad no pueden superar el nimero de 5
socios; a diferencia de la S.L. no puede haber personas juridicas. En este caso
la sociedad la va a constituir la persona emprendedora como Unica socia,
especialidad permitida sin tener que adoptar la denominacion de “sociedad de

responsabilidad limitada unipersonal”.

El capital minimo a aportar se estima en 3.000€ permitiéndose un maximo
de 120.000€, debe estar integramente desembolsado. La responsabilidad queda

limitada al capital aportado. La aportacion inicial de capital que va a realizar la
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promotora va a ser reducida ya que se trata de un servicio intangible que no

requiere una gran inversion inicial.

Para constituir la sociedad la pagina del Ministerio de Industria, Comercio

y Turismo indica los siguientes pasos a seguir:

1. En primer lugar, se solicitara la denominacion social de la
empresa a la Direccién General de Industriay de la PYME.

2. Antes de comenzar a prestar el servicio de la empresa
tendrd que solicitar a la Agencia Tributaria el nimero de identificacion
fiscal provisional.

3. Tras realizar los dos tramites anteriores, y durante los seis
meses posteriores a la obtencion de la denominacién social se acudira
ante notario para firmar la escritura de constitucion de la sociedad.

4. Finalmente, una vez otorgada la escritura publica, se debera
inscribir la empresa en el Registro Mercantil Provincial, y solicitar a

la Agencia Tributaria el nUmero de identificacion fiscal definitivo.

Como ya se ha indicado con anterioridad el Documento Electrénico Unico
(DUE) permitira agilizar estos trdmites no teniendo que desplazarse de forma
presencial. En el DUE se recogen los principales datos de la SLNE que son
necesarios para la constitucion de la sociedad. Permite la realizacion telematica
de la solicitud de la denominacién social y el nimero de identificacion social,

teniendo que acudir de forma presencial al Registro Mercantil y a la Notaria.

Sobre el régimen de fiscalidad la principal ventaja que presenta la SLNE
es el aplazamiento durante el primer afio de varias cuotas de impuestos sin
necesidad de aportar garantias. En concreto: el Impuesto sobre Transmisiones
Patrimoniales y Actos Juridicos Documentados (ITP / AJD), las deudas
tributarias correspondientes al Impuesto de Sociedades (IS) y retenciones o

ingresos a cuenta del IRPF.

6.4.2 Organigramay Puestos de Trabajo

Durante el primer el afio la empresa solo estara formada por una Unica

persona que coincide con la promotora del proyecto. Si las ventas incrementan
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y se cumplen las expectativas que recoge el plan de negocios a partir del afio

dos se contratara a una segunda persona.

La gerencia de la empresa estard a cargo de la emprendedora de la idea
y sus funciones principales seran las siguientes: organizacién y coordinacion del
evento, contacto con proveedores, trato directo con el cliente, gestion de redes

sociales corporativas, y realizacion de tareas de contabilidad y administracion.

Esta persona debera contar con las siguientes caracteristicas personales:
creatividad para poder crear eventos Unicos y magicos, perfeccionismo con el
fin de tener en cuenta cada detalle, habilidades comunicativas ya que tanto
con el cliente como con el proveedor debera llegar a acuerdos y son las bases
principales del éxito de su trabajo, responsabilidad y capacidad de sacrificio
al tratarse de un servicio muy personalizado que requiere muchas horas de

trabajo.

Es importante destacar las habilidades de liderazgo, aunque
inicialmente sea la Unica persona en la empresa, tendra que en un futuro contar
con las capacidades necesarias para gestionar un equipo de manera eficiente.
En su obra Liderazgo: Teoria y Aplicaciones, Sanchez (2010) indica que el lider
tiene que influir de forma positiva en el grupo, de esa forma guiara al equipo a
conseguir los propésitos fijados, se adecuaran correctamente al medio y por

tanto el funcionamiento sera el apropiado.

A partir del afio dos se buscara una nueva persona para incorporarse al
equipo. Esta se encargara de ayudar en la direccion y organizacion de las bodas,
llevando a cabo tareas de disefio, planificacion de detalles, contacto con
proveedores una vez contratados, desplazamiento al lugar de celebracion y
elaboracion de timings. No se encargara de las tareas de contabilidad y
administracion propias de la empresa, al igual que del primer contacto con los
novios y la gestion de nuevos proveedores; todo esto estara a cargo de la

gerente.
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Es importante que la seleccion de esta persona se haga siguiendo un
criterio, ya que como dice Jiménez (1999) una parte muy significativa del triunfo
de la organizacion dependera de la generacion individual de valor que aporta

cada miembro de la empresa.

Figura 6. Organigrama de Malipa Events

Directora de
Organizacion y
Gestion de
Bodas
(emprendedora)

Ayudante de
Organizacion
y Gestion de
Bodas

Fuente: Elaboracion propia

6.4.3 Presupuesto de recursos humanos

Los salarios se han estimado en funcion de las horas de trabajo realizadas. En
la Tabla 7 se puede observar el salario correspondiente a la Directora de
Organizacion y Gestion de Bodas que se tendré que asumir desde el afio uno, y

el salario de la persona que se prevé contratar a partir del afio dos.

Tabla 7. Estimacion de Salarios

N° de horas al Precio por ) Salario
SALARIOS Salario anual
afio hora mensual
Directora de Organizacién y
» 1.850 h. 13€ 24.050€ 2.004€
Gestion de Bodas
Ayudante de Organizaciéon y
1.850 h. 9€ 22.311€ 1.858€

Gestion de Bodas

Fuente: Elaboracion propia
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6.5 PLAN ECONOMICO-FINANCIERO

Para el analisis econdmico-financiero del negocio se ha utilizado la
metodologia de descuento de flujos de caja, separando el analisis econdmico del

financiero.

6.5.1 Anaélisis Econdmico

En el analisis econdmico se calcula el Flujo Libre de Caja, a partir de las
inversiones a largo plazo (CAPEX o Capital Expenditures, ya descritas en el
apartado de Recursos Clave), las inversiones operativas (iNOF, inversiones en
necesidades operativas de fondos) y el Cash Flow Operativo (0 cuenta de

resultados sin financiacion).

6.5.1.1 Cash Flow Operativo

Equivale a sumar el beneficio neto de la explotacion — sin considerar
intereses (por ser parte del andlisis financiero) — y las amortizaciones — por no

suponer desembolsos reales de efectivo.

Tabla 8. Cuenta de Resultados sin financiacion

ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4
Ventas 52.800€ 84.000€ 120.000€ 152.000€
Comision
oroveedores 20.000€ 30.000€ 37.500€ 47.500€
Ventas Netas 72.800€ 114.00€ 157.500€ 199.500€
Salario
(emprendedora) -24.050€ -24.050€ -24.050€ -24.050€
Margen Bruto 48.750€ 89.950€ 133.450€ 175.450€
Marketing -12.100€ -11.800€ -12.000€ -12.300€ -12.100€
Imagen corporativa -1.200€
Alquiler -6.600€ -6.600€ -6.600€ -6.600€
Salario (empleada) -22.311€ -22.311€ -22.311€
Community Manager -4.000€ -4.000€ -4.000€ -4.000€
Seguros -4.200€ -4.200€ -4.200€ -4.200€
Asesor fiscal -1.320€ -1.320€ -1.320€ -1.320€
Asesor laboral -600€ -600€ -600€ -600€
Asesor legal -420€ -420€ -420€ -420€
Uniforme dia B -500€ -1.000€ -1.000€ -1.000€
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Gts. Telefonia
Combustible
EBITDA -13.300€
Depreciaciéon y

amortizacion

EBIT -13.300€
Impuesto sobre

beneficios

Beneficio Neto sin

) L -13.300€
Financiacion

-1.320€
-8.120€
9.870€

10.780€

20.650€

-5.163€

15.488€

Tabla 9. Cash Flow Operativo

Beneficio
Depreciaciéon y amortizacion
Cash Flow Operativo (OFC)

-13.300€

-13.300€

15.488€
-10.780€
4.708€

-1.320€
-8.120€
28.050€

8.580€

36.639€

-9.160€

27.479€

27.479€
-8.580€
18.899€

-1.320€
-8.120€
71.259€

9.780€

81.039€

-20.260€

60.779€

-1.320€
-8.120€
113.459€

10.480€

123.939€

-30.985€

92.954€

Fuente: elaboracion propia

60.779€
-9.780€
50.999€

92.954€
-10.480€
82.474€

Fuente: elaboracion propia

Como se observa, el Cash Flow Operativo es positivo todos los ejercicios,

salvo en el origen, donde se han considerado gastos relativos a marketing

necesarios antes de iniciar la actividad.

6.5.1.2 Inversiones a Corto Plazo

Se estiman teniendo en cuenta la tesoreria minima operativa. No se

concede crédito a clientes y no se recibe

consideracion.

Tabla 10. Inversiones a Corto Plazo

ANO 1
Tesoreria -2.212¢€
Cuentas a clientes
Activo Corriente -2.212€
Proveedores
Pasivo Corriente -
Necesidades
operativas de fondos 2212¢
Inversion en NOF -2.212€

ANO 2
-3.360€

-3.360€

- €
-3.360€

-1.248€
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ANO 3
-4.800€

-4.800€

- €
-4.800€

-1.440€

ANO 4
-6.080€

-6.080€

= &

-6.080€

-1.280€

crédito de proveedores que sea de

LIQUIDACION

6.080€

6.080€

6.080€

-6.080€

Fuente: Elaboracion propia



6.5.1.3 Rentabilidad Econémica

El flujo libre de caja o Cash Flow Libre resume la totalidad de los
movimientos econdmicos de la empresa y determinara la viabilidad econdémica

de la misma al considerarla como un proyecto de inversion.

Grafico 4. Cash Flow Libre

150.000 €

100.000 €

50.000 €

-50.000 € -

-100.000 €

Fuente: Elaboracion propia

Se observa que en el origen es necesario invertir y se tienen pérdidas
durante el primer ejercicio. Durante el resto de los afios, se tiene un flujo de caja

positivo y creciente.

La inversidon necesaria para poner en marcha el negocio (dimension
economica) es de 75.297€, de los cuales 28.000€ seran aportados en especie.
Esta inversiobn se recupera en el afio 4° tal y como muestra el pay-back

actualizado:

Tabla 11. Pay Back Actualizado

Liquidez ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4
Payback actualizado  -71.050€ -75.297€ -61.371 -14.431 96.569

Fuente: Elaboracion propia

La rentabilidad de la inversion se calcula con la Tasa Interna de Retorno
(TIR) que se eleva al 26,91%. Al ser superior al coste del capital (Calculado mas
adelante), concluimos que el proyecto es rentable desde la perspectiva
econOmica, con un Valor Actual Neto (VAN) de 36.321,07€.
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6.5.2 Anaélisis Financiero

Se tienen unas necesidades de capital de 47.297€, que seran aportadas
en su mayoria por los socios, mientras que solamente 7.297€ seran solicitadas

a entidades bancarias.

El coste de los recursos bancarios se ha estimado en un 5% nominal, lo

gue supone un coste de 3,75% neto al considerar un 25% de tasa impositiva.

Por otro lado, el coste de los recursos propios se ha estimado en un 24%,
por ser una startup con un riesgo relativamente mas alto que las ya existentes
en el sector por introducir una importante novedad en el modelo de negocio. La
WACC resultante es del 13,11%.

Después de pagar al banco, la rentabilidad del accionista es del 28,6%,
superior al coste de los recursos propios. Por tanto, el negocio se considera
rentable también desde la perspectiva financiera. EI VAN del accionista también
es positivo, 9.022,84€.
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7 CONCLUSIONES

El proyecto parte con dos objetivos principales. En el primero de ellos se
debia de estudiar la viabilidad técnica y econdmica de una empresa de
organizacion de eventos. Para ello, se ha utilizado el concepto de Plan de
Negocio como metodologia para verificar esta viabilidad.

Tras llevar a cabo el andlisis estratégico y econdmico-financiero de la
empresa obtenemos un resultado positivo por lo que el negocio puede llevarse
a cabo teniendo en cuenta los puntos débiles detectados y realizando las

acciones pertinentes para contrarrestarlos.

Durante el estudio estratégico, se observa que el sector en el que se
emplaza el proyecto es muy maduro, poco diversificado y homogéneo. Esto nos
conduce a proponer la necesidad de competir diferenciandonos de la oferta
existente. Para dar solucién a esto hemos transformado digitalmente la idea de

negocio tradicional.

Sin embargo, se observa que no existe una metodologia estandar para
guiar a una empresa en el proceso de transformacion digital, por lo que el
segundo objetivo de este proyecto se convierte en tratar de identificar y concretar

una metodologia adecuada de transformacion digital de un negocio.

A través de la transformacion digital hemos tratado de presentar una
metodologia innovadora de creacién de un plan de negocios, esto ha hecho

replantearnos cada uno de los pasos que inicialmente hubiéramos dado.

La metodologia propuesta se basa en el estudio, recopilacion y
organizacion de herramientas ya existentes, combinandolas en un proceso
coherente. Esta metodologia consta de tres fases, la ultima de ellas es la fase
de definicion y priorizacion definitiva de iniciativas que no hemos abordado en
este Trabajo Fin de Grado ya que requiere de conocimientos técnicos en
informatica. Se propone como via futura para el caso en que el proyecto se lleve
a cabo definitivamente, ya que seria indispensable contar con una consultoria
TIC que nos apoyara y aportara los conocimientos necesarios durante todo el
proceso.
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9 ANEXOS

Figura Al. Lienzo de transformacion digital de Ricardo lvison
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Fuente: Ricardo lvison

Figura A2. Lienzo de estrategia de transformacion digital de Dave Cornelius
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Figura A3 (). Lienzo de transformacion digital
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Figura A3 (Il). Lienzo de transformacion digital
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Figura A4. Lienzo de transformacion digital de Roberto Espinosa
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Figura A5 (Il). Lienzo de transformacion digital
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Figura A5 (lll). Lienzo de transformacion digital
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Figura A5 (IV). Lienzo de transformacion digital
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Dlgltal'l'ransforrnatlonCanvas

Foco deTransformacion

Ingresos $
o

Cémo Captar? . Clientes

Cémo Crecer? Mercado

Cémo evolucionara el mercado?

Fuente: MarketingDigital.blog

biog/ Licencia Creative Commons 4.0 htt

71

Fuente: MarketingDigital.blog



Figura A5 (VI). Lienzo de transformacion digital
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Figura A5 (VII). Lienzo de transformacion digital
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Figura A5 (VIII). Lienzo de transformacion digital
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Figura A6. Participantes e interaccion entre ellos
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Gréafico Al. Dispositivos de busqueda de inspiracién de bodas

100%
75%
50%

2506 W\/\/\/\/\/

0%

¥ 2P e e 2 or s ~ B ® 2 2 o w 2 @

4 £ £ 3 % 3 ¥ £ %X 3y 3 ¥ %Xy g o

o = = 2w z = b= = z T = = 2 0 -3 S
Tablets -  Mobviles ——— Ordenadores

Fuente: Libro imprescindible de las bodas

Grafico A2. Distribucion por edades de la poblacion murciana en 2018
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Gréafico A3. Tasa de Nupcialidad en la Region de Murcia 2009-2019
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Fuente: Elaboracion propia a partir del INE

Gréfico A4. Edad media contrayentes en Espafia 2009-2019
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Fuente: Elaboracion propia a partir del INE
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Contratacién de ungrupo
ofyDj's

Eleccién de canciones para externa, ylas
cada momento

del cocktail

Inteligencia artificial
para seleccionarla

Aplicacion propiadel
eventodonde se

musica utilizando las
playlists en Spotify de
losinvitados

interactuard con los

invitados para: eleccion
conjunta, opiniones, ...
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[T
o—0
Eleccién del catering

si esuna empresa

distintas estaciones

Aplicacién donde losinvitados
indican intolerancias, alergias,
de accesibilidad (silla ruedas, °
intérprete lengua signos, ...)

(o
(&)

— Comprar las
alianzas (algin
tipodetallero
algo especial)

sisehara:

-Pedida
_pre-boda La aplicacién podra
tenerelevento
-Post-boda principaly varios sub-

eventos.
Estasdos Ultimas si hay
muchosinvitados de fuera
son més usuales

Fuente: Elaboracion propia



Figura A9. Customer Journey llI

6 meses antes

Realidad virtual

todas las pruebas

¢.@o

. 1
=)
®

Solicitar y preparar

=S

Transporte: sisevaa dar
algintipo dese parael
traslado del lugardela
ceremonia al de celebracion

la documentacidn
para la boda:
religiosa o ci

Busqueda deltraje
de novioy de novia,
puedeque lanovialo
haya hechoconmas
antelacién

aumentada para

Selespuede asesorar
para que siga el estilo
marcadopara el
evento

. Coneltraje de novia

cerrado: elegirelramoy
siserepartirdnmas de

unramo:

-Disefio de estos
Busquedé dEID_S -Definira quiense
zapatosy joyeria

entregaran
Busqueda de otro
zapato comodo para

el “show™

Impresion 3D de

algunos elementos
personalizados del traje

Busquedade 43:! =
alojamientoy E2a

traslados paralos Organizacién de la mu:
OIS LE Musica ceremonia
residan fuera

Contratacion deungrupo
ofyDj's

Los invitados desdela
aplicacion podran votar,
confirmar, etc... loquelos
noviosy los organizadores
van compartiendo

Figura A10. Customer Journey Il

3 meses antes

invitados:

Py - invitados: listade
Invitacion digital en video e
directoa losregales

-Crowdfunding

Enviar las =
invitaciones de ﬁ
boda: decidir como Elaboraruna lista deregalos
sino se ha decidido porun

nimero de cuenta

se enviaran

Eleccion de las
principales canciones

para los momentos
clave

Aplicacién, web, perfil en red social

o blogsobre laboda

Coche auténomo
para quevayan
losnovios solos

& Seleccion de:

maquillador,
pelugueria, -
tratamientosde

Decidirel coche de noviosy
belleza

sihay que contratarlo

buscarloy dejarlo
contratado
Realidad virtual y aumentada
para todas las pruebas+
inteligencia artificial para 3
previsuali

Fuente: Elaboracion propia

Impresién 3D para
personalizarel regalo
con algode losnoviosy

de cada invitado

Lessuponeun estrés

extray también puede

gue un coste sideciden
asumirloellos

i

[HOTEL]
=]
Eleccién del regalo 3
it d -
i S
va “— Ubicarala gente de fuerague
entregara

vaya confirmando en el hotel

Irrevisando la listade
confirmadosy si habian enviarles

las invitaciones

Apli n de interaccion conlos invitados:

mapa como llegaral sitio, codigo QR
reserva del hotel y el transporte

Preparar el T—H\
protocolode la .
ceremonia:
lecturas, Prueba del mend Impresién 3D
musica, videos principal y también

iguritasde la tarta
de losaperitivosy
distintas estaciones
Aplicacién de interaccién con los

invitados
Recogerfotos de los invitadoscon
los novios para el video emotivo

Deci

mesas, de las estaciones...
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sepondrd
algin cornerde
maguillaje pararetocara
lasinvitadas

Aplicacién de interaccién con la

empresa habrd una “zona secreta” para

el novioy otra para la novia, de manera

que puedan coordinar lasorpresacon
la empresa organizadora e invitados
concretos

ia

Gestionar algunasorpresa
que le quiera hacer el novio
alanoviaoviceversa
durante la celebracion

Fuente: Elaboracion propia



Figura A11. Customer Journey IV

1 mes antes

Aplicacionde
interaccion con los

Menu de boda digitalizado, con
informacion sobre qué es cada

invitados. cosa y lasdistintasintolerancias

Lista de confirmados
revisada y defi

Pruebade peinadoy
maquillaje de la novia Pedidade manasise

Imprimirel mendde
boday los distintos
elementosde
papeleriaque sevana
poner

1semana- 4 diasantes

Videoconferencia: sin

necesidad detenerque

desplazarte al sitio

Ensayo de la ceremonia, de las
palabrasque sevan a deciry los

celebra tiempos
Apli nindicar
afinidadeso -
desavenen:
Inteligencia Artificial
para formar las mesas.
Realizaralguna Engagement (UX)
actividad previa Scape room virtualconlos invitados
para fomentarla Juegos, sorteos
maraderia” Reconfirmaralos
Formacidn de las mesas entrelos proveedores
y elaboracién del sitting miembrosde contratadosy lograr
plan Hiamess contacto fluido con p "%'\ Revision generalde los
( ) :
ellos. \&/ detallesy el timmingdela
Sueleser Terminar de pagarlo que boda con los novios
licad Inteligencia artificial para proponer falta
complicaco, a temas de conversacion conlos
vecesesfocode compafieros de mesa: Ej.- “al de
conflictoentre la enfrente le gusta el tenis, comoat”, % .
parejay familiares “el de tu lado estuvo de viaje enItalia

y a ti te gusta”

Figura A12. Customer Journey V

El dia de la boda / Dia B

Serd un momentoen

Fuente: Elaboracion propia

Hacer fotos con drones
Proyectarimégenes con
drones en tiemporeal.

elquevalorenside
verdad eltrabajo de
la empresa cumple
. sus expectativas .
LI:ga.:iaéelols_novmsa_l Sihay camblode
N cocdtaldylvlsua |za:m: ez P e —
(=) puede delasmesasy demas para el baile se
Llegada a la Islesiac TSRS realizard, intentar que
8 2 invitados

lugar de ceremonia
Comidaocenay si
hay algintipode
animacidn durante
esta

de los novios

Incluso con vista en primera
personadesde cimara de los
novios

Robots que entregan
los anillos

Robots quesirven las
mesas o las copas

seadindmico para que
la gente nosevaya

Momento “show”, barra
libre, Candy bar, musica,
especticulo, photocall,

recena...

Impresion 3D para personalizarel

g

| Fj:q 5 ogalo con algo delos noviosyde
0—0O- cada invitado
Llegadadelosinvitadosal :’ “) EE}:‘J_%
lugarde la celebracidn y =
sihay algin grupootipo Entrada de los novios
de espectdculodurante el al banguete y musica
cocktail

Repartirelramo o losramos
con sucorrespondiente
canciony repartirsisevaa
hacer asi el detalle/regalo

quesuena en ese

momento
Hashtag para que losinvitados
compartan entiempaoreal.
Pantalla gigante con mensajesen

tiemporeal inclusode genteque noha

podido estar (previa re
moderador)

ion de

78

Apertura del baile: si los novios
bailan algo, ysise sigue el
protacola de bailar el noviocon

la suegray lanoviacon el suegro

Nl

@

Fuente: Elaboracion propia



Figura A13. Customer Journey VI

En este pasose puede
Después de la boda facilitar el procesoa
travésdelaappy que
incluso las fotos se vayan
compartiendo el mismo
dia de la boda conforme
elfotdgrafo lashace

El bocaa bocaserd algo
esencial enestetipode
negocio, porlotante los
maximos prescriptores
serdn nuestros

) consumidores
=

SimlEri e Recibirdn lasfotosylos

gasto extra que videos que se hicieron . Aplicaciony Redes Socialesa
tienen que pagarlo ( lj través de las cualeslos novios
haran N Recomendaran podran compartir contenido del
nuestro serviciosiles viaje consusinvitados: amigos,

familiares, etc...

ha parecido
Fomentar que |a gente comparta profesionalyala
N - altura e o
R Facilidad de uso de la aplicacion VARSI
vinculada con las redes sociales
graben contando su ﬁ
E] experiencia —_—
para compartir las fotos
oficiales.
Hashtag para quelos dos
I compartan entiemporeal
Pensaran en como fue el Los invitados si han
diay sitodo estaba como Los compartiran si disfrutado de la boda
ellos querian quierencon Puede quelos invitados. también hablaran de ella
famili amig ibuyan los méritos al
invitados... salénporloquees
N S = — £ importante dejar nuestro
Big data e inteligencia artificial para analizar el P b Il insitl
comportamiento (maos nto) de los invitados nombre enalgunsitio
durante el evento 7

y su nivel de interaccidn. Porejemplo, dos
personas que no tenian afinidad a priori, tal vez
luego pasan muchotiempo juntos

Fuente: Elaboracion propia

Figura A14. Customer Journey del Invitado

selemandaelaccesoala Recibe invitacion digital o La localizacién les Il\’;’z Tendréd en laapp y RRSS
aplicacién del evento interactiva ~ saldra directamente | |23 dela Boda todas lasfotos

compartidas porlos

]
] oodran conocerse entre Desdela El mend invitadosy el fotégrafo
a aplicacién 4
2 %) (E5] |los invitadosa través de plicacion | |podraverlo
c ? confirmard deforma a
] la aplicaciény otras . : ) Podré comentar su
H actividades gue Desdela [fu asistencig] digital experienciacon
E ropandremos aplicacion puede & 8 | otrosinvitados
$ — omprar elregald) I sitting plan lo
H directamente 'TEI_.{_E_T' podraver desde
E peinteractuardcon IET‘.-]E_I la aplicacién Tendraacceso al
ellosparaelegirla 2 Sabra con quienvaa sentarse videodelaboday a
musica, la Ese dia y podré hablar conellos|  [Sise aloja en un hotel tendrd| los momentos mas
. ¥yp J]
tematica, etc. antesdeldiaB elcédigo OR con lareserva especiales
. Parte secretadela Participara en laeleccion Las fotos puede ir -
3 aplicacién para e distintas cosas compartiéndolas Podraver loguelos
preparar sorpresas propuestasporlos directamente novios compartan
entreellosalos novios o la empresa vinculandolaapp durante suviaje de
novios organizadora a sus RRSS Py novios
- Recibela - Buscasu sitioenel
= [CxTE c f sitting plan -Comparte lasfotosy los
5 Nosabe - Confirma - tompraregaio - Mira el mend porsi i
k] . - Compraropa =Buez BDITETsEn tienealguna - Comentala
[ |a boda - Gestiona hotely delsitio intolerancia B
= viaje (siesen otra - Disfruta
ciudad) - Hace fotosy videos
1,5-1afie 9- 6 meses 1 mes Dia de la Boda Después
antes

Fuente: Elaboracion propia
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Figura A15. Matriz toma de decisiones

REALIZAR SEGURO: aportan mucho valor y la d

reducida

1: Aplicaciondel evento
5: RRSS del evento
16: Menu boda digitalizado
15: Codigo QR entradaal local
7: Reuniones por videoconferencia

20: Retransmision boda en directo

INDIFERENTE: aportan poco valor y la dificultad tambien en baja,

no es muy relevante
4: Blokchain para firmade contratos

14: Impresidn 3D figuras de la tarta

22: Realidad aumentada en el photocall
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PRIORIZAR: seleccionar la que mas valor aportan ya que la
d

ultad es elevada en todas

22: Realidad aumentada photocall
6: Realidad virtual dellugar
2: Aplicacion empresay clientes

10: Inteligencia arti

alplaylists
3: Software proveedores
21: Impresion 3D regalos personalizados
8: Inteligencia artificial gustos invitados
17: Inteligencia artificial formar mesas
14: Impresién 3D figurastarta
9: Realidad virtual y aumentada decoracion

18: Inteligencia artificial para temas de conversacién

ELIMINAR: aportan poco valor y la dificultad es elevada
12: Impresion 3D elementos del traje
11: Realidad virtual y aumentada del traje
24: Big Data e Inteligencia Emocional paraanalizar el
comportamiento de los invitados
19: Robots para entregarlos anillos
13: Coche auténomo para los novios

23: Robots para servirmesasy copas

Fuente: Elaboracion propia



