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RESUMEN

HennaPeru es un proyecto que brinda el servicio de tatuajes
temporales de henna natural hechos por la artista Fatima
Abusada. A través de un disefio y estrategia coherente e integra,
creamos piezas publicitarias, asi como elementos que nos
permitieron construir, lanzar y posicionar la marca en el mercado

peruano, para finalmente, impulsar las ventas.

Palabras clave: henna, natural, tatuajes temporales, estrategia de

comunicacién, piezas publicitarias

SUMMARY

HennaPeru is a project that offers the service of temporal and
natural henna tattoos designed by the artist Fatima Abusada.
Through a coherent and integer design and strategy we created
advertising pieces as well as elements that let us create, launch
and position the brand in the peruvian market, to finally boost the

sales.

Key Words: Henna, natural, henna tattoos, temporal tattoos,

communication strategy, advertising pieces



INTRODUCCION

Fatima Abusada es una artista que brinda el servicio de tatuajes temporales con un pigmento
vegetal natural llamado henna. Estos son vistos como una forma de consumir arte y cosmético
seguro. Ademas, vende la materia prima para realizar los disefios y asiste a eventos corporativos,
privados y publicos. Para impulsar sus ventas, creamos la marca HennaPeru, la cual es respaldada
por la misma artista. Nuestro proyecto consistio en crear, lanzar, posicionar y potenciar la marca,
dandola a conocer entre el publico objetivo y de esta manera incrementando las ventas de

productos y servicios.

Fue esencial crear una imagen coherente para potenciar la comunicacion de la marca mediante
herramientas pertinentes para el emprendimiento. De esta manera y una vez establecida la
identidad de marca, se elabor6 una campafia de marketing digital para lanzar, posicionar y
potenciar la marca, haciendo uso de estrategias que nos permitieron cumplir con nuestros
objetivos. Creamos piezas publicitarias gréaficas tales como: un logotipo, un isotipo, un banner,
una paleta de colores y contenido fotografico. Ademas, creamos piezas publicitarias
audiovisuales, las cuales tuvieron presencia es diversas plataformas y activaciones. Paralelamente
se contd con la presencia en redes sociales, las cuales sirvieron de contacto directo entre el
potencial cliente y la marca. Cada pieza y elemento publicitario utilizado en este proyecto sirvio

a una estrategia de marketing y a un fin determinado.



CAPITULO I: ANTECEDENTES DEL TRABAJO

1. 1. Diagnostico

En los dltimos afos, el crecimiento de la tendencia de consumo saludable ha llevado a los
consumidores peruanos a adoptar un estilo de vida mas sano. En lo que respecta a la estética y el
cuidado personal, esto se traduce en una creciente preferencia por productos organicos y
naturales. De acuerdo con el Comité Peruano de Cosmeética e Higiene (Copecoh), el 96% de los
consultados estarian dispuestos a cambiar sus productos de higiene y belleza usuales por nuevas
ofertas saludables (Fiestas, 2015). Para crecer, los negocios relacionados al sector de la estética
y el cuidado personal deben ofrecer a los consumidores una gama de productos naturales y
organicos certificados.

Ademas de la tendencia del consumo saludable, cabe resaltar la importancia social y cultural que
ha tenido siempre el cuidado personal. La apariencia esta ligada a cualidades positivas como la
salud, la confianza, la inteligencia y el éxito. “La globalizacion y masificacion del consumo de
imagenes permite que los discursos de género, belleza y edad se corporicen en cada sujeto, esto
es, que se expresen (a nivel subjetivo, como vivencia o recuerdo) y se reproduzcan (a nivel social,
como discurso)”. (Orihuela, 2016). Esto lleva a que tanto hombres como mujeres realicen una

significante inversion en los sectores de estética y cuidado personal.

La henna natural se presenta, en medio de este contexto, como una oferta innovadora que ofrece
una serie de beneficios estéticos y de salud. Ademéas de los tatuajes temporales, la henna
rejuvenece el cabello y las ufias, es utilizada para tratar dolencias como el pie de atleta o los

hongos y actua sobre la piel como un exfoliante natural. (Tovar, 2013)

En los altimos afios, a pesar de las crisis y estancamientos en distintos paises de la region, el pais
ha logrado mantener un crecimiento sostenido. Para el 2019, el Banco Central de la Reserva
proyecta un crecimiento de 4,2% (ElI Comercio, 2018) que se vera favorecido por el crecimiento

de las economias de Estados Unidos, China y Chile.

En este contexto de sostenido crecimiento econdmico, el sector belleza y estética se ha visto
favorecido por un crecimiento de entre el 8% y el 12% anual (EI Comercio, 2015) lo cual es un
reflejo del gran interés de los consumidores por verse y sentirse bien. Los consumidores peruanos
de los niveles A, B y C invierten, aproximadamente, un 10% y 15% de su sueldo en este sector
(El Comercio, 2016).



Esta inversion en estética ha comenzado a interesarse en sectores menos tradicionales como los

tatuajes:

“En el contexto limefio, y teniendo en cuenta los rasgos ain
conservadores bajo los cuales se basa, el tatuaje puede presentarse
como una contestacion a la normalidad corporal. Sin embargo, este
fendmeno se esta convirtiendo en una pequefia industria emergente
en la capital. Con cada vez més estudios de tatuaje abiertos tanto
en el centro como en las periferias, eventos mas grandes y
descentralizados que relnen tatuadores y entusiastas, y demas
factores permiten revelar que el tatuaje como industria esta
creciendo gracias al interés de los ciudadanos limefios.” (Orihuela,

2016).

1.2. Contexto

El negocio gira en torno a nuestra materia prima, que es la henna. La henna es una planta que
crece en el norte de Africay el sur de Asia, en Paises como Egipto, India, Pakistan, Bangladesh,
entre otros. Las hojas de la planta son secadas al sol y trituradas para crear un fino polvo. Este se
mezcla con aceites esenciales y agua para crear una pasta de color verdosa, la cual se deja reposar
por unas horas para que libere su pigmento natural. Cuando se aplica a la piel, deja un color
oscuro hermoso que va de terracota a un café borgofia. Este se adapta a cualquier ocasion y

momento en la vida.

No es una moda: la henna es utilizada hace mas de cinco mil afios por poblaciones arabes de
distintas religiones, como forma de bendicién y signo de buena suerte, ademas de decorar la piel.
Asi surge el reconocido mehndi, que en hindu significa “el arte de decorar la piel con henna”. Por
otro lado, la henna tiene diversos usos medicinales. Es utilizada histéricamente para curar
problemas de la piel, como el eczema y la psoriasis, asi como también dolores de cabeza, Ulceras,

entre otras.

Sin embargo, hoy en dia se ha popularizado globalmente su uso artistico y cosmético. Se utiliza
como tinte de cabello, esmalte de ufias y tinte textil. Desde su lado artistico, se ha fusionado en
la tendencia moderna en paises de todo el mundo, como, por ejemplo, en Norte América (Estados
Unidos, Canada, México), Sudamérica (Venezuela, Colombia, Chile), y Europa (Francia, Italia,
Espafia, Alemania, Finlandia). No obstante, a la fecha de iniciar con este proyecto, en el Perd, por

mas que se presente un elevado interés, se tiene un conocimiento escaso de los usos de esta planta.
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1.3. Publico Objetivo

Nuestro publico objetivo principal son las mujeres de 18 a 30 afios pertenecientes al NSE Ay B,
que viven en Lima Metropolitana y a quienes les interesa el cuidado personal enfocado en la
estética corporal, asi como la moda y la belleza. Se preocupan por su aspecto fisico y se sienten
atraidas al arte y al disefio, asi como a culturas ajenas, y sus tradiciones.

En cuanto a caracteristicas psicograficas, son personas curiosas, de mente abierta, a quienes les
gusta probar cosas nuevas. Le gustan los tatuajes, pero no siempre se ven motivadas a hacerse un

tatuaje permanente, ya sea por el miedo al dolor o por indecision.

Todas las caracteristicas e intereses no tienen que coexistir en una sola persona para poder ser
considerada un cliente potencial. Este puede tener un sélo interés o caracteristica de la lista

anterior e igualmente ser considerado como tal.

1.4. Competencia Principal

La empresa “TatuajesTemporales.net” es nuestro competidor directo, pues ofrece tatuajes
temporales en forma de stickers, pigmentos naturales (incluyendo la henna modificada) y
pigmentos no naturales resistentes al agua y certificados (componentes seguros, pero quimicos).
Por otro lado, ofrecen bodypainting para eventos. Estan ubicados en Lima, distrito de San Miguel.
Cuentan con una pagina web (www:.tatuajestemporales.net/site/) y con aproximadamente 6600
“me gusta” en Facebook. Entre sus clientes y patrocinadores se encuentran: Tuenti, Givenchy,
Cristal, Movistar, San Lorenzo, BBVA, Tambo y Axe. Su enfoque estd en retratar el tatuaje
permanente, y no se van por el lado tradicional del mehndi. Sin embargo, también ofrecen el
servicio de tatuajes temporales tipo henna, los cuales imitan los disefios propios del mehndi pero

utilizando otras tintas. Se lanzan al mercado en agosto del 2016. (Véase ANEXO 01)

Por otro lado, la marca “Viva Henna” se centra en vender henna para cabello, aunque esta misma
henna es materia perfecta para arte corporal. Se mueven en ferias como Eco Jockey y también
distribuyen sus paquetes de tinte en distintas peluquerias y spas. No realizan el servicio de
tatuado. Cuentan con 1100 “me gusta” en Facebook y con mas de tres mil suscriptores en
YouTube. Estdn activos en Facebook e Instagram desde mayo del 2015 y en YouTube desde
marzo del 2016. (Véase ANEXO 02)

La empresa “Tatoo temporary Lima” hace tatuajes temporales a color con plumones japoneses
que duran dos dias y salen con agua y jabén. No tienen local fisico; sélo trabajan en eventos

como, por ejemplo, fiestas infantiles, eventos corporativos, activaciones, cumpleafios, showers,
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baby showers, discotecas, matrimonios, kermesses, entre otros. Algo destacable es que cuentan
con diversos tatuadores quienes van a eventos dependiendo de su disponibilidad y cobran segin
cantidad de asistentes. Cuentan con alrededor de 1700 “me gusta” en su pagina de Facebook. Se

lanzan al mercado en marzo del 2016. (Véase ANEXO 03)

Otra empresa considerada nuestra competencia principal es “Arabic Beauty by Shaimaa”. Si es
que los clientes finales desean realizarse tatuajes de henna fuera de algun evento, pueden optar
por ir a estudios de tatuajes de henna como en “Arabic Beauty & Health”, que tiene una pagina
en Facebook y ofrece el servicio de arte con Henna y productos de belleza naturales. Cuenta con
mas de 5000 “me gusta” en esta red social. Sin embargo, aunque realice tatuajes de henna, su
campo principal radica en vender productos de origen hindu y afines. La artista involucrada detras
de la marca comenta ser del Medio Oriente y ofrece los servicios en ferias como, por ejemplo, el
Ecofest de Miraflores, debido a que su negocio principal es la venta de los productos de belleza.
Utilizan henna quimica ya que creen que el peligro de ésta es s6lo un cuento y mantienen

firmemente esta postura. Se lanzan al mercado en febrero del 2017. (Véase ANEXO 04)

Por otro lado, “Henna Lima Art & Tattoo” cuenta con dos redes sociales: Instagram y Facebook.
En la primera, cuenta con alrededor de 900 seguidores y en la segunda alrededor de 1300 “me
gusta”. Sube contenido de su trabajo constantemente, Ademads, en esta red se puede apreciar que
ha participado en ferias y eventos. En la pagina de Facebook se puede apreciar que ha cambiado
aproximadamente 3 veces de nombre y logo. Ademas, publica sobre la venta de otros productos
como, polos, trajes de bafio, etc; que no se relacionan con los tatuajes de henna. De “Henna Poison
Art” pasé a ser “Henna Mala” y luego “Henna Lima”. Atiende en la Galeria Las Estrellas en
Brefia y utiliza henna natural. Ademas, se mueve en ferias ubicadas en Lima. Se lanza al mercado
en diciembre del 2017. (Véase ANEXO 05)

“Hennadubi” realiza el servicio de tatuajes con henna natural. Cuenta con presencia en Instagram,
con alrededor de 300 seguidores. Es clienta nuestra, ya que ella adquiere el polvo de henna de
HennaPeru para realizar su trabajo. Esta activa y publicando de manera persistente en la red social
de Instagram desde mayo del 2019. (Véase ANEXO 06)

“Colora Henna” distribuye el producto de cobertores de canas en Perti, aunque es una empresa
americana. Tiene treinta afios vendiendo en el Per( en puntos de venta naturistas y distintas
provincias. Tiene cuentas en Facebook, Youtube e Instagram con poco movimiento y baja
cantidad de contenido por plataforma. Se enfoca especificamente en el cabello, aunque su materia

prima es sea materia perfecta para realizar tatuajes de henna. (Véase ANEXO 07)
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Por Gltimo, esta visto como una amenaza a largo plazo y un posible competidor todos los
tatuadores de tinta permanente y estudios de tatuajes permanentes ubicados en todo Lima
Metropolitana.

1.5. Antecedentes Globales

Hace mas de 10 afios se expande la tendencia y tradicion de decorar la piel con henna, lo cual se

puede apreciar en libros, en Internet y las redes sociales.

“Atlanta Henna Studio” fue creado por Kali Torres y sunegocio reside en Atlanta, EE.UU. Torres
s una joven de origen cubano cuyo arte y talento reside en los tatuajes de henna. Ella opta por el
blanco y negro en su isotipo, el cual esta conformado por dos paisleys en espejo. El paisley es un
simbolo hindd muy reconocido. El objeto aparece decorado de los famosos puntos de la henna,
un articulo decorativo tradicional del arte de la henna. En su pagina web se mantiene esta Optica

blanca y negra, la cual es muy limpia estéticamente. (Véase ANEXO 08)

“Henna By Divya” fue creado por Divya Patel y su negocio reside en Toronto, Canada. Al igual
que Torres, Patel utiliza los colores blanco y negro en su imagen visual. Su isotipo esta
conformado por una flor de loto. En el centro, “crece” uno de los pétalos desde una especie de
raiz, la cual termina en tres hojitas de planta. Su pagina web refleja la misma estética presentada

en su red social principal. (Véase ANEXO 09)

“Devi Mehndi” fue creado por Myriam Rivas, artista que reside en Managua en Nicaragua. Rivas
es una artista excepcional. Ella tiene un logotipo de texto en letra anticuada sobre un fondo
artistico de colores calidos. De éstos, salen a relieve diferentes tipos de plantas en tonos marrones
y naranjas. Su fotografia es célida, acompafiada de colores verdes de la naturaleza. Los naranjas

y los verdes dominan en la estética de su marca. (Véase ANEXO 10)

“Mehndi By Theresa” fue creada por una joven artista alemana que reside en Minden, Alemania.
Theresa utiliza su logotipo en negro sobre fondo blanco. Ademas, lo utiliza al reverso en su pagina
web. Esta conformado por varios paisleys que rodean simétricamente la flor tipica del mehndi
hindd. Su fotografia es reconocida y sumamente apreciada por los colores pasteles, planos

extremadamente cerrados, y una iluminacion suave. (Véase ANEXO 11)

Por Gltimo, Mary M. Ginkas es una artista que trabaja el &mbito de la henna er6tica. Se encuentra

en las redes sociales a través del nombre “Ginkas™ y reside en Rusia. Ella opta por los rojos vivos
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para su fotografia. No cuenta con pagina web, sin embargo, tiene una estética muy bien
consolidada en su red social principal, que es Instagram. Es el rojo fuego que aparece como fondo
o telar en todas sus fotografias y ese es el elemento més destacable de su estética visual. (Véase
ANEXO 12)
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CAPITULO II: REALIZACION o INTERVENCION

Lo que tuvimos en cuenta para hacer la realizacion de este proyecto fue, en primer lugar,
plantearnos los objetivos que queriamos alcanzar. A partir de esto, tuvimos més claro cuéles iban
a ser las acciones que debiamos tomar para poder cumplir con nuestras expectativas. Lo que nos

planteamos fue lo siguiente:

2.1 Objetivos de marketing

Los objetivos fueron planteados para cumplirse entre el 27 de junio del 2018 y el 16 de

setiembre del presente afio 2019. Estos son los siguientes:

a) Lanzary posicionar la marca HennaPeru en el mercado
b) Captar nuevos clientes que consuman nuestros productos y servicios
¢) Construir una imagen de marca diferenciada de la competencia

d) Alcanzar a tatuar a 300 personas en los primeros 6 meses
Para alcanzarlos nos propusimos los siguientes objetivos de comunicacion:

2.2 Objetivos de comunicacion

a) Construir imagen de marca enfatizando el beneficio diferencial de la henna natural:
aquella que esta libre de quimicos como solventes aditivos, tintes artificiales o
preservantes quimicos.

b) Objetivos de medios:

i. Alcanzar los 5,000 seguidores en Instagram para la marca
HennaPeru.
ii. Conseguir que, en promedio, el 10% de seguidores interactien

(reacciones, comentarios y compartir) con nuestras publicaciones.

2.3. Plataformas
Estamos presentes en las plataformas de Instagram, Facebook y Youtube. A continuacion,
dejamos los enlaces para acceder a cada una de ellas.

Instagram: https://www.instagram.com/hennaperu/

Facebook: https://www.facebook.com/hennaperu/

Youtube: https://www.youtube.com/channel/UCJhLdEygmbkcua0fVRzhaHw
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2.4. Creacion de la imagen

2.4.1. Eleccion de nombre

Elegimos el nombre HennaPeru porque queremos ser un referente del arte de la henna en
el Perd. Por mas que parezca una marca personal por ser la artista Fatima la protagonista,
no optamos por personalizar la imagen. Miramos al futuro, donde contaremos, algun dia,

con una variedad de artistas de henna capacitadas que asistan a los eventos.
2.4.2. Logotipo e isotipo

El logotipo es mixto: esta conformado por texto y figura. EI nombre de la marca se ve en
una tipografia serif y una figura hecha a mano, de simbolos caracteristicos del mehndi
tradicional y una hoja (de la planta de henna) incorporada.

Quisimos una tipografia moderna, juvenil, con su toque de elegancia y que de cierta
forma refleje nuestra experiencia. Por eso decidimos buscar una tipografia serif standard,
delgada. Evaluamos diversas tipografias hasta finalmente llegar a “Adobe Arabic”, la
cual fue elegida. Sin darnos cuenta el nombre de la tipografia que elegimos remite a la
cultura de la cual surge la henna, la cultura arabe y del medio oriente en general. Mas

destinado imposible.

Figura 1: Muestra de tipografias

Muestra Tipografia

hennaperu

Mongolian Baiti

Opus Chords

hennaperu

Palatino

hennaperu

Perpetua

hennaperu

STIX General

hennaperu

Times

hennaperu

Adobe Arabic

hennaperu
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Figura 2:

Proceso de elaboracién del isotipo

Creacion y bocetos

o)

N

tiwdwe 7
an

%_%‘; o

_Flor
Mennds

1 2
4 5 6
2
;:ix
7 8 8
9 10 11

17




Figura 3: Isotipo final

Figura 4: Logotipo final

tatuajes temporales
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2.4.3 Paletas de colores para el feed

El feed es una parte muy importante en la plataforma principal, que es Instagram. Para ello, seria
esencial contar con una paleta de colores que seguir para generar consistencia y una sensacion

Unica que brinde la marca.

Con codigo #511A06, el color llamado “French Puce” es una imitacion del color que deja la pasta
de henna cuando entra en contacto con la piel. Es una combinacidn entre terracota, café y borgofia,
la cual es muy tradicional y reconocida entre los conocedores de este arte. Este color estara

presente mas que todo, en los disefios mismos que retratamos.

Con codigo #B76100, el color llamado “Ginger”, es un excelente retrato del color que deja la
pasta al entrar en contacto inicialmente. Ademas, cuando se utiliza como tinte, deja un color
pelirrojo en cualquier tipo de cabello. El naranja es muy representativo de la henna natural.
Ademas, es un color céalido como el desierto y las condiciones en las cuales crece la henna. Esto

lo hace alin mas representativo en el universo de la henna.

Con codigo #F2DCBF, el color llamado “Dutch White” sera incluido en la paleta para retratar la
pureza de esta planta y de nuestro servicio. Ademas, al ser un tono neutral, agrupa las demas

tonalidades y las matiza, formando un conjunto visual.

Con codigo #5B3A12, el color llamado “Pullman Brown”, es un color tierra, el cual ademas de
ser relacionado con la propia naturaleza, es relacionado con el arte de henna natural y profesional.
El artista profesional de la henna consigue a través de su pasta y del cuidado posterior un color
derivado del tono tierra. Ademas, cuando la pasta en la piel se seca por completo obtiene una

textura de tierra mojada.

Con codigo #3D3C24, consideramos el color llamado “Olive Drab” esencial para nuestra paleta.
Sin lugar a duda podia faltar una tonalidad de verde. El color verde se relaciona con lo natural y

lo seguro, lo cual es importante retratar dentro de nuestra imagen de marca.

Figura 5: Paleta de color

#B76100
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2.4.4. Diseio de Etiquetado y Packaging

Para entregar el producto, se necesitaba idear una forma de presentacién que no use demasiado
material, pero a la vez remarque la calidad de nuestro producto y la identidad de la marca. Para
esto, hicimos el disefio de una cajita en forma piramidal, que sigue la forma del cono y a la vez
utiliza mucho menos material. Fue inspirada por una artista de henna Inglesa conocida por el
nombre “Henna By Shifa” y disefiada en Autocad ¢ impresa a laser sobre papel grueso, con una
leve textura y brillo perlado. VVariamos la tonalidad del beige (parte de nuestra paleta de color)
por cada variacion de producto. (Véase ANEXOS 13, 14y 15)

Figura 6: Pantalla de Autocad con disefio de empaquetado

[+]Top)2D Wireframe]
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2.5. Linea del tiempo: Acciones especificas que realizamos
Las acciones detalladas datan del 27 de junio del 2018 al 16 de setiembre del 2019.

2.5.1 Acciones del afio 2018

El 27 de junio lanzamos HennaPer(. Una vez aterrizada la identidad de la marca, que se refleja
en el logotipo, la tipografia y los colores que mencionamos anteriormente, lanzamos dos
plataformas para interactuar con el publico: Facebook e Instagram. Empezamos a publicar fotos
de los tatuajes que la artista realizaba en amigos y en ella misma. Ademas, comenzamos a publicar
contenido personal que contribuia a construir la imagen personal de la artista detrds de esta

plataforma, para que el publico comience a conocerla.

Para el 01 de agosto logramos conseguir 448 seguidores en Instagram. Con el contenido que
veniamos elaborando alcanzamos a este numero de seguidores en Instagram en esa fecha y con

los seguidores empezaron a llegar los nuevos clientes.

El 18 de agosto asistimos a un matrimonio. Aprovechamos cada evento y cliente para generar
mas contenido para las redes. Este tipo de contenido nos ayuda como una demostracién del
servicio que brindamos. Asimismo, las plataformas se convierten en una galeria de disefios con

la cual los clientes pueden inspirarse y desarrollar su propio disefio.

El 19 de agosto tuvimos presencia en la feria “El Desvan” ubicada en Miraflores. Buscamos
participar en diversas ferias y eventos. En este caso, se alquila un espacio y ya estas formando
parte del evento. Aprovechamos cada visita y cada cliente para generar contenido. Como en este
momento no teniamos un estudio en donde realizar los tatuajes, utilizamos las ferias como Unico

contacto con nuestro publico para realizar los tatuajes.

Siguiendo este pensamiento, el 25 de agosto, tuvimos presencia en “Cultura Viva Palestina y
Per” ubicado en el local de “Linaje Peruano” en Lima. Participamos en este evento, debido a
que la Federacion Palestina nos contactd a través de nuestra pagina de Instagram. Vimos muy
conveniente nuestra participacion por la temética, la cual encaja muy bien con la nuestra. Parte
de nuestro concepto se basa en la cultura que esta detras de la Henna, precisamente con lo que
nos estariamos vinculando al asistir a este evento. Aprovechamos para generar contenido,

haciendo imagenes de los tatuajes en los clientes, asi como del evento en si mismo.
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El 14 de setiembre asistimos a un Matrimonio Musulméan en el CUAP (Club Union Arabe
Palestino) ubicado en Surco. Fue el primer evento privado al que asistimos. Le realizamos un

mehndi a la novia y tatuamos a los invitados.

El 22 y 23 de setiembre tuvimos presencia en el conocido Festival de Henna en el restaurante
vegano Jardin de Jazmin. Asistimos a una feria hind( que se realiz6 en el Jockey Plaza para buscar
proveedores de Henna natural. No encontramos ninguno, sin embargo, conocimos a un tatuador
de Henna (quimica) gque se convirtio en un contacto. Nos vinculd con el Jardin de Jazmin que,
constantemente, realizaba un festival de Henna en su local con tres tatuadores (todos utilizaban

henna quimica antes que nosotras entraramaos).

El 29 de setiembre participamos en el reconocido evento juvenil llamado “Corona Sunsets”, el
cual se hizo en el Club Arabe Palestino. Tuvimos la oportunidad de conocer a la organizadora de
eventos del CUAP quien nos contactd con el organizador del evento. Esta fue la primera vez que
nos piden hacer una presentacion explicando nuestro servicio y concepto para que el organizador
lo proponga a los productores. Por esta razon, realizamos una presentacion de Power Point para
ellos y fue muy util para nosotras, debido a que nos forz6 a tener un pitch concreto y elaborado

para futuras ocasiones.

El 30 de setiembre asistimos a un Bar Mitzvah en San Isidro por contacto de una agencia de
eventos. Fue un evento lujoso de mas de 100 personas. Estuvo enfocado en nifios en su

mayoria, ya que este tipo de celebracion se hace para nifios.

El 08 de octubre inici6 un sorteo dedicado a la Semana Universitaria de la Universidad de Lima
(SEMUL). Nos acercamos al pabellon “F” de la Universidad de Lima y consultamos cudles eran
las posibilidades para formar parte de la Semana Universitaria. Nos contactaron con la
organizadora de la agencia “BrandUp” y acordamos realizar 50 tatuajes por cada dia del evento
(50 tatuajes por 3 dias de evento, es decir 150 tatuajes). Estando al tanto de la cantidad de personas
que ibamos a tatuar, lanzamos un sorteo. Aprovechamos la visibilidad que ibamos a tener y
durante todo el evento estuvo vigente el sorteo que tenia como requisito que si se hacian un tatuaje
durante la SEMUL tenian mas probabilidades de ganar. De esta manera conectamos con los
nuevos seguidores que adquirimos durante la semana y logramos que interactien e inviten a sus

amigos a seguirnos.

La misma fecha hicimos una publicacion con formato de pregunta y respuesta en historias de
Instagram. Realizamos una actividad online que llama a los seguidores a realizar preguntas a

través de una modalidad de la plataforma (Instagram). Lo hicimos en esta fecha, debido a que
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aprovechamos que ibamos a tener mas trafico generado por el sorteo. Asimismo, sabiamos que
la SEMUL iba a ser un evento que nos daria mucha visualizacion y pensamos que las personas
que iban a querer tatuarse, muchas por primera vez, iban a tener dudas sobre el servicio las cuales

quisimos resolver antes de que se realice el evento y asi animarlos, también a que se tatten.

Del 9 al 11 de octubre fue nuestra participacion en la Semana Universitaria. Para avisar a la
comunidad de la ULIMA sobre nuestra participacion en SEMUL realizamos una publicacion en
una comunidad de Facebook: “Con qué profesor de la ulima debo matricularme”. Esta comunidad
es creada y manejada por los alumnos y para los alumnos. Mas alla de orientar para la matricula,
a través de esta comunidad, los alumnos interactian entre si y se informan sobre los
acontecimientos. En la publicacion aprovechamos para avisar sobre nuestra participacion y
enlazar el perfil para generar trafico y que nos conozcan. Asimismo, durante el evento colgamos
un cartel en el stand que nos asignaron, que tenia evidenciaba nuestras paginas y lo utilizamos,

ademas, para que los clientes se enteraran del sorteo y participaran.

Dias luego, el 14 de octubre tuvimos presencia en una feria en la PUCP. El contacto de la
organizadora de eventos de la Universidad de Lima nos empez6 a llamar para otras universidades
y asistimos a todos los que se podian. En cada lugar, tuvimos contacto con muchas personas y

aprovechamos para generar todo el contenido posible.

El 16 de octubre nos realizaron una entrevista para la “Nexos” de la Universidad de Lima. Debido
al éxito que tuvimos durante la SEMUL, la revista de la universidad decidié hacer un articulo
sobre HennaPer(. Esta fue la primera entrevista que nos realizaron, lo cual nos sirvio para afinar

aln mas nuestro pitch y estar preparadas en un futuro para todo tipo de preguntas.

Ese mismo dia fuimos a una feria organizada por la empresa “Standup” en la UPC Sede San
Isidro. Para anunciar nuestra presencia en las diferentes universidades a las cuales ibamos a
visitar, realizamos una publicacion a través de historias de Instagram. En ésta, especificamos
donde, a qué hora y cual iba a ser la modalidad para adquirir el servicio. En cada evento la
modalidad cambia segln lo que se ha acordado con el organizador, por lo que vemos de suma
importancia hacer énfasis en eso. En la SEMUL fueron tatuajes gratis, por ejemplo, y eso,

evidentemente, hizo que tengamos una mayor acogida, ya que no habia cobro al publico.

El 21 de octubre hicimos una publicacién con formato pregunta y respuesta en historias de
Instagram. Después de eventos masivos (offline) realizamos una publicacion en formato pregunta
y respuesta a traves de historias de Instagram, para resolver las dudas de los nuevos clientes que

hemos adquirido debido al evento.
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El 28 de octubre finalizd el sorteo de la Semana Universitaria ULima. Anunciamos a los
ganadores y aprovechamos la cita para realizar los tatuajes y asi generar mas contenido.

Asimismo, con ese contenido, le demostramos a los seguidores la veracidad del sorteo.

Como parte de nuestra campafa digital realizamos dos publicaciones con pauta. Estas fueron el
6 y el 8 de noviembre. Para llegar a mas personas de nuestro publico objetivo, precisamente en
nuestra etapa de lanzamiento, decidimos hacer una pequefia campafia digital. En esta,
seleccionamos dos publicaciones que ya habian tenido cierta acogida en nuestra red principal
(Instagram) y le colocamos pauta. De esta manera, pudimos comparar los resultados organicos y

después de la pauta de las publicaciones.

El 13 de noviembre estuvimos en la UPC Sede Villa. Para anunciar nuestra presencia en la UPC
quisimos realizar una publicacién parecida a la que hicimos para la SEMUL en la comunidad de
Facebook de la Universidad de Lima. En este caso, como no somos alumnas de aquella
universidad, nos tuvimos que infiltrar con ayuda de conocidos de la UPC a la comunidad de
Facebook: “Con qué profesor de la UPC debo matricularme?”. De esta manera, hicimos una

publicacién para poder captar a los alumnos de la universidad y avisarles de nuestra presencia.

El 18 de noviembre nos entrevistd la revista digital llamada “Status L.”. A través de un contacto
familiar, nos contactaron para realizar una entrevista con la revista digital. Como ya habiamos
realizado una anteriormente con “Nexos” de la Universidad de Lima, ya contdbamos con la
informacion estructurada para realizar la entrevista con fluidez. Tuvimos la oportunidad de editar
lo que se dijo, al ser un medio escrito, y aprovechamos para incluir todo lo que caracteriza nuestro

concepto y lo que queriamos que el pablico supiera de nosotras.

El 20 de noviembre la artista le realiz6 un tatuaje a Angie Arizaga. Voluntariamente, Arizaga,
conductora de TV e influencer de la farandula peruana con 2,5 millones de seguidores, nos
contactd para hacerse un tatuaje. Aprovechamos la oportunidad para generar contenido con ella
y trabajar a través del canje: ella nos publicaba en sus historias y nos permitia colgar contenido
con su imagen a cambio de realizarle el tatuaje sin costo. Hicimos una publicacion de su tatuaje,
ella nos puso en sus Historias de Instagram y reposteamos su Historia en la nuestra. Asimismo,
generamos un vinculo con la influencer, para que nos recomiende en su medio, a otros amigos

influencers y para que vuelva a solicitar el servicio.

Los dias 20, 22 y 23 de noviembre estuvimos en la UPC Sede de Monterrico. Fue la misma

agencia que nos llevo a las otras sedes para tatuar, pero esta vez con cobro al publico.
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El 08 de diciembre estuvimos por segunda vez en el “Festival de Henna 100% Natural” del Jardin
de Jazmin. Este es un restaurante vegano con una tematica ambientalista y organica. Los
tatuadores que solian asistir a este evento trabajaban con henna quimica muy peligrosa para la
piel. Como redactado anteriormente, nosotras aprovechamos para evidenciar este problema, con
la organizadora del evento, la cual decidié comunicarles a los tatuadores que desde esa fecha sélo
iba a permitir el uso de henna natural. Al ser las Unicas que contdbamos con este producto, los
tatuadores tuvieron que adquirir nuestros productos o retirarse del evento, por ende, este fue el

primer festival de henna en el Jardin de Jazmin hecho con henna 100% natural y de HennaPerd.

El 19 de diciembre la artista se realiz6 un tatuaje con una artista de Londres llamada Karuna
Bilimoria. Fatima realiz6 un viaje a Europa. Para no desconectarnos, aprovechamos para
contactarnos con una artista de henna mundialmente reconocida para que le realice un tatuaje. En
la cita, generamos contenido para la pagina. Asimismo, aprendimos mas acerca del servicio y

obtuvimos consejos de la tatuadora.

2.5.2 Acciones del afio 2019

El 18 de enero hicimos una presentacion en la playa Santa Maria del Mar. “Plaza 21” es un
espacio en el balneario de Santa Maria del Mar con carros de comida y musica para disfrutar de
las tardes de verano. Logramos obtener un stand en el evento para ofrecer el servicio de tatuaje.
Damian Ode, reconocido personaje peruano de laradioy la TV, estaba realizando, en el momento,
el papel de animador en el evento y llamo a la accion a los asistentes informandoles acerca del
servicio que estdbamos ofreciendo e, inclusive, realiz6 un sorteo improvisado de un tatuaje y una
botella de pisco de la marca que él maneja. El sorteo consistia en tener que seguir a HennaPer(

en Instagram, asi como, también, la pagina personal de Ode.

El 22 de enero hicimos una publicacién como historia en Instagram de tatuaje de pecas a la clienta
(Gaby H). Fue la primera clienta con quien realizamos este servicio. La clienta nos contactd, a
través de Instagram, preguntando si realizamos el servicio de tatuaje de pecas. Le comunicamos
que era la primera vez que lo hariamos, pero que estdbamos dispuestas a intentarlo. Esta fue una
nueva modalidad y un nuevo servicio que, a partir de esta clienta, empezamos a incluir en nuestro

portafolio.

El 23 de enero hicimos otra publicacion en Instagram del tatuaje de pecas a la misma clienta. Al

ser la primera clienta con este servicio y al haber obtenido un buen resultado (el tatuaje de pecas
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y de look natural) decidimos anunciarlo y aprovechar generar contenido con esta clienta para

animar a nuestro publico y que vean lo variado que puede ser el uso de la henna.

El 25 de enero asistimos a un “Ladies 30 afios”. A través de la pagina de Instagram nos contactd
una clienta para su evento de cumpleafios. Asistimos por tres horas y generamos contenido,
aprovechando para demostrar el tipo de servicio que podiamos ofrecer y los momentos en los

cuales nuestros clientes pueden utilizarlo, por ejemplo, un cumpleafios.

El 26 de enero realizamos una ronda de preguntas en historia de Instagram acerca de los temas
gue querian que toquemos en el futuro conversatorio de la feria “El Desbande”. La feria nos
ofreci6 un espacio para realizar un conversatorio acerca de la henna y para anunciarle a nuestro
publico decidimos realizar una ronda de preguntas en historia de Instagram, para que nos
comentaran qué temas querian que toquemaos en el evento. De esta manera, también, dar a entender

gue hablariamos de lo que ellos estén interesados y por eso tendrian mas motivos para asistir.

El 27 fue el dia del conversatorio. Se dio con una exposicion de nuestra parte y una ronda de
preguntas. Asimismo, pudimos ofrecer demostraciones de tatuajes gratis y realizamos una
pequefia venta de conos. Para anunciar el evento realizamos una publicacion a través de historia

de Instagram, ademas de la ronda de preguntas de la cual ya hablamos en el punto anterior.

El 18 de febrero fue nuestra tercera participacion en el festival de henna del Jardin de Jazmin.

El 21 de febrero nos realizaron una entrevista en la revista digital llamada DePortada. El corte
era sobre mujeres emprendedoras y reunia a un grupo de mujeres reconocidas peruanas en la
misma seccion. De esta manera, la entrevista fue compartida por cada una de las mujeres

entrevistadas, muchas de ellas con bastante acogida en sus redes sociales.

El 22 de febrero fue nuestra cuarta participacion en el festival de henna del Jardin de Jazmin.

El 6 de marzo la revista DePortada hizo una publicacién UGnicamente sobre nosotros.
Aprovechamos para repostear la publicacion que realizo la revista digital, generando contenido
propio.

El 07 de marzo hicimos una publicacién por la funcién historia de Instagram avisando que

podemos hacer envios a provincia. Existe una parte de los seguidores que son de provincia (91%

de los seguidores son de Per(: de los cuales 72% son de Lima, el resto son de provincia). Varios
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nos habian solicitado el envio de conos, por lo que vimos necesario habilitarlo. Una vez que lo

logramos anunciamos a través de una publicacion por Historia de Instagram.

El 13 de marzo realizamos un envio de conos a provincia (6 conos a Ica). Después del anuncio

en la historia, nos contactaron para nuestro primer envio a provincia en esta fecha.

El 14 de marzo le hicimos otro tatuaje a Angie Arizaga y tuvimos una aparicion en su Historia.
Ella nos contactd por segunda vez para que le realicemos un segundo tatuaje bajo la misma
modalidad de canje. Mientras realizamos el servicio, ella hizo una publicacion en su historia de
Instagram etiquetandonos y nosotras lo reposteamos en nuestra Historia. El dia siguiente hicimos
nuestra propia publicacién acerca de esta ocasién y aprovechamos una vez mas la ocasion para

generar contenido y publicamos una foto y un video acerca del tatuaje.

El 18 de marzo realizamos un envio de conos a provincia nuevamente. (4 conos a Cusco)

En la misma fecha hicimos una publicacién por historia de Instagram sobre el cuadro de precios
de conos. Una pregunta frecuente que recibimos era acerca de los precios de los conos y como
cada uno estd hecho con un tinte diferente decidimos realizar una tabla informativa en la cual
especificamos cuales son los tintes, su color, sus respectivos precios y su duracién. Esta
publicacion en la Historia la colocamos, después, como un “destacados” lo cual permite que se

fije en nuestro perfil y no se visualice sélo 24 horas.

El 21 de marzo, voluntariamente, Angie Arizaga gener6 contenido con el tatuaje que le
realizamos y publicéd una foto con una explicacion espontanea sobre lo que ella pensaba de

nuestros servicios.

Esa misma fecha tuvimos presencia en festival de tatuajes Jardin de Jazmin. Esta fue nuestra

quinta participacion en aquel festival.

El 25 de marzo estuvimos en un quinceafiero. Este evento fue el primero que no teniamos
disponibilidad para asistir, sin embargo, no quisimos desaprovechar la oportunidad. Contactamos
a una tatuadora (Bélgica Bell) que ya conociamos y que ya habia utilizado nuestra henna, para
que realice el servicio bajo el nombre de HennaPer(. Esta fue la primera vez que otra persona
que no era Fatima, realizo el servicio. En el evento utilizé un uniforme de HennaPeru asi como

repartio tarjetas y hizo todo bajo nuestra marca.
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En la misma fecha publicamos historias acerca de la henna quimica. Parte de nuestro diferencial
mas fuerte es la henna natural. Para reforzar nuestro concepto tenemos que educar constantemente
a nuestro publico sobre los peligros de la henna quimica y como identificarla, por lo que siempre
hacemos hincapié en este tema. Asimismo, en este caso, realizamos una publicacion en total de
30 historias en Instagram con imagenes impactantes acerca de las repercusiones que puede haber
en la piel al aplicar henna quimica y como esto no se trata de una alergia hacia el insumo, sino de
una falta de responsabilidad de parte de los tatuadores que utilizan los quimicos sin importarle el

cliente y su bienestar.

El 28 del mismo mes tuvimos una segunda presencia en la PUCP, pero esta vez por la Feria del
Libro.

El 29 de marzo hicimos una ronda de preguntas y respuestas en historias de Instagram. Después
de estar presentes en eventos donde vamos a tener contacto con varios clientes nuevos, como el
caso de la PUCP. Utilizamos esta modalidad de pregunta y respuesta en historia de Instagram,
debido a que nos sirve para resolver todas las dudas que quedaron del servicio brindado en el
evento. Los cuidados una vez realizados el tatuaje son de suma importancia para obtener mejores

resultados.

El 28 de abril fue nuestra sexta presencia en el festival de henna en Jardin de Jazmin.

El 7 de mayo se hizo una publicacion de la influencer Giannina Garcia (13 mil seguidores en
Instagram) en su perfil. En una feria a la que asistimos, tuvimos la oportunidad de tatuarla.
Contenta con el servicio, ella gener6 contenido para su pagina y publicé una foto y varias historias
recomendando nuestro servicio y lo feliz que estaba con el resultado. Asimismo, mantuvimos el

contacto para posibles proyectos con ella en un futuro.

El 13 de mayo hicimos una publicacién en Instagram sobre lanzamiento del primer video del
canal de Youtube. Ese mismo dia fue el lanzamiento del canal como tal. El primer video se tituld:
“Por qué hago henna?” Lanzamos la nueva plataforma para HennaPeru, el canal de Youtube, con
un video informativo en el cual contamos como es que la artista Fatima inici6 en el mundo de la
henna. Para anunciarlo realizamos publicaciones como historia de Instagram y en nuestro feed.
Realizamos un primer video sobre esta tematica a través del cual obtuvimos mucha experiencia
y ensefianzas. No estuvimos satisfechas con el resultado, por lo cual no lo publicamos y volvimos
a grabar modificando varias cosas en la realizacion las cuales explicaremos mas adelante en el

Capitulo V: “Lecciones aprendidas”, en el presente informe.
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El 16 y 17 de mayo hicimos un conjunto de publicaciones en historias de Instagram sobre el

primer video en Youtube.

El 20 de mayo publicamos nuestro segundo video en Youtube titulado “Henna, Jagua, Hengua”.
En este segundo video que realizamos, escogimos la tematica informativa para explicar los
diversos tintes que ofrecemos. Consideramos este tema muy importante, debido a que el publico
es ajeno a esta cultura y no comprende y desconoce acerca de los insumos. Ademas, otro de
nuestro diferencial es la Jagua, fruta de la Amazonia peruana que practicamente sé6lo los de la

zona conocen de ella.

El 25 de mayo estuvimos en la discoteca Dali en Barranco. La discoteca ubicada en la Plaza
Butters de Barranco realiz6 una fecha especial con tematica arabe llamada “Henna night”. Fuimos
la Unica atraccion del evento. Usamos de la situacion para generar contenido para la pagina de
Instagram y muchos de los asistentes también, por lo que reposteamos bastante de lo que ellos

publicaron.

El 29 de mayo realizamos una publicacion en historia de Instagram usando la opcién de preguntas
pedimos que manden para responderlas en video de Youtube. Para el tercer video para el canal
de Youtube, “Tatuandome con la mano izquierda”, decidimos realizarlo respondiendo preguntas
de nuestros seguidores. Por lo que les pedimos que dejaran sus preguntas en la modalidad de
preguntas de historia de Instagram. De esta manera, involucramos a nuestros seguidores con el
video y les damos un motivo mas para ver el video. Especificamos que las preguntas podrian ser

de cualquier indole, por si también tenian dudas acerca de la vida personal de la artista.

El 3 de junio publicamos el tercer video de Youtube titulado “Tatudndome con la mano
izquierda”. En este video vemos a Fatima realizando un disefio antiguo suyo, pero con su mano
no dominante mientras responde las preguntas de los seguidores. Escogimos esta teméatica como
una suerte de reto hacia la artista, sacandola de su zona de confort y asi, también, demostrando
su habilidad a pesar de las dificultades. Asimismo, tuvo un corte mas intimo a diferencia de los
otros videos informativos, debido a que la mayoria de las preguntas que hicieron los seguidores

fueron acerca de su vida personal.

El 10 de junio publicamos el cuarto video para Youtube titulado “5 formas de cuidar tu tatuaje”.
Este video fue informativo y con un estilo tutorial para brindarles consejos al publico de coémo
cuidarse el tatuaje, aspecto esencial para un mejor resultado del tatuaje (mas duradero, mas
intensidad de color). Lo realizamos en formato horizontal, dirigido a Youtube, pero quisimos

utilizarlo de prueba para ver la efectividad de la opcion de Instagram IGTV. Esta fue la primera
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vez que utilizamos esta opcidn. En la misma fecha, hicimos una publicacion en historia de
Instagram usando la opcidon de preguntas pedimos que nos cuenten sus opiniones y
recomendaciones sobre nuestro video de Youtube en IGTV. Debido a que méas personas vieron
el video que publicamos, por haberlo publicado en Instagram, utilizamos la opcién de preguntas
de historia de Instagram, para pedirles, a los que visualizaron el video, sus comentarios y
recomendaciones. Es decir, utilizamos esta modalidad como ‘termoémetro’ para comprobar si a

nuestros seguidores les estaba interesando este nuevo contenido que veniamos realizando.

El 19 de junio hicimos una publicacién de nuestro primer foto-producto. Para realizar esta sesién
construimos nuestra propia caja fotografica. De esta manera, logramos iluminar y obtener una
foto de nuestros productos mas profesional. Para cada producto elegimos una textura y elementos

acorde. Para los conos de Jagua, por ejemplo, algo que recordara a la fruta y asi sucesivamente.

El 24 de junio publicamos un video con formato especial para IGTV titulado “Henna para
festival”. Después de la primera prueba en IGTV, decidimos utilizar esta modalidad para generar
otro tipo de contenido. En este caso se trata de videos cortos, mas visuales y con menos contenido
informativo. Asimismo, el video es con formato vertical para ser visualizado en dispositivos
moviles. La tematica del video era el making of de un tatuaje para una clienta que iba a asistir a
un festival musical. Como el evento tenia una tematica en especifico, las mariposas, el disefio
estuvo relacionado con eso. Ademas, afiadimos al video tomas cortas que demostraban cémo fue
la fiesta y como es que fue la noche de la clienta disfrutando de su tatuaje de henna. De esta

manera, quisimos brindarle al publico posibilidades de cuando y como usar un tatuaje de henna.

El 25 del mismo mes tuvimos una aparicién en el Boletin Conectados N.5 de la Universidad de

Lima e hicimos una publicacion en nuestro perfil de Instagram sobre la nota.

El 8 de julio producimos un video para IGTV sobre un timelapse de un tatuaje de mandala a una
embarazada. Realizamos un video exclusivo para IGTV del making of del tatuaje. Es la primera
vez que realizamos este tipo de servicio. Asimismo, tomamos fotos aprovechando que su pareja

estaba presente e hicimos fotos en pareja, las cuales afiadimos al final del video.

El 21 de julio organizamos un evento de dia completo en el restaurante “El Arandano” ubicado
en Av. Larco, Miraflores. El objetivo fue atraer a personas al nuevo restaurante por lo que se hizo
una promocion “consume en el restaurante y obtén un tatuaje de henna gratis”. Se hicieron dos
publicaciones, una fue dedicada a un mehndi floral el cual es un disefio tipico de la artista y la
segunda publicacion fue de un mehndi de hojitas, también estilo comun de su trabajo y adrede

con la tematica del restaurante.
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El 16 de agosto consolidamos la empresa Henna S.A.C. Registramos en SUNAT la empresa que

maneja la marca HennaPeru.

El 18 de agosto la artista le hizo un tatuaje a Wendy Ramos, coestrella de la famosa serie peruana
“Pataclaun”. Se hizo una publicacion en la cual se le etiqueto. La artista comentd la publicacion

expresando su gratitud por el servicio brindado.

El 31 de agosto hicimos un taller de henna en Arequipa. Once chicas se inscribieron en el taller
personalizado. Fue sobre el uso de la henna natural. Ensefiamos a preparar y a aplicar en piel
mientras hablamos sobre los usos médicos y cosméticos que tiene la planta. También hablamos
sobre los peligros de la henna quimica y como diferenciarla de la henna real. Se llevaron de regalo
dos conos de henna para practicar. Hubo un pequefio refrigerio. El costo del taller fue de s/80

todo incluido. Se hizo una publicacién final sobre el taller.
El 14 de setiembre se hizo un segundo taller de henna, pero esta vez en Lima. Los temas tocados

fueron los mismos que en Arequipa, esta vez con trece participantes y un costo de s/100 por

inscripcion. Se hizo una publicacidn de una fotografia que incluye a cada participante del taller.
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CAPITULO I11: SUSTENTACION

3.1. Seleccién de Plataformas

En primer lugar, nos planteamos los objetivos de marketing, que principalmente se basan en el
lanzamiento y la creacion de esta nueva marca de tatuajes temporales HennaPer(. Para alcanzar
al publico objetivo que decidimos abarcar realizamos un pequefio analisis de los factores
tecnoldgicos que influyen en la poblacién. Pudimos rescatar que la tecnologia ha cambiado la
manera en la que los consumidores se relacionan con las marcas. Los usuarios cuentan con mayor
informacién, lo que les permite evaluar de manera méas exigente los productos y servicios que
consumen. De acuerdo con el estudio “Internet en el Peri” realizado por Datum, 45% de los
consumidores peruanos se vale del internet para buscar informacién sobre los productos y
servicios antes de realizar la compra (Datum Internacional, 2019). Un consumidor mas informado
beneficia al negocio propuesto, que debe gran parte de su oferta de valor a su calidad y su
condicion de natural y organico, la cual solo podra ser correctamente apreciada por consumidores

informados.

Las redes sociales se han establecido como uno de los medios principales para generar una
relacién de cercania con los consumidores. Los bajos costos de la realizacidn y publicacion de
material audiovisual publicitario las colocan como la opcidn perfecta para que una marca

pequefia, como la planteada, llame la atencion de sus potenciales consumidores.

Segun El Comercio, “19 millones de peruanos se conectan a Facebook mes a mes. Ademas, 18
millones se conectan a la red social mediante un celular, lo que representa el 80% de usuarios
activos mensuales. Diariamente, se registran 12 millones de usuarios, de los cuales 11 millones,

se conectan mediante un smartphone.” (Villalobos, 2017)

Segun el estudio “Internet en el Pert” elaborado por Datum del 2019, el 92% de los encuestados
utiliza Facebook, mientras que el 14% prefiere la red social Instagram. (Datum Internacional,
2019) Por lo que es importante tomar en cuenta la variedad de redes en el plan de comunicacién

con el publico objetivo.

Consideramos, entonces, abarcar dos plataformas: Instagram y Facebook. Escogimos estas,
debido a que queriamos alcanzar al publico objetivo y este se encuentra, en su mayoria, en ambas

redes sociales como lo evidencian las estadisticas.

A pesar de que Facebook figure como la red social con mayor nimero de personas, cuenta con
ciertas limitaciones. Hoy en dia se considera una red social muy saturada. Esto se debe a la gran

cantidad de anuncios que se encuentran en la plataforma y al algoritmo. Como explican los
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autores en el articulo “Comunicacion, discursos, algoritmo, poder”, “[...] Facebook, como otras
redes, no crea contenidos, pero si los ordena y contribuye a su difusion” (De Aguilar, Sosa, & de
Aguilera, 2018). Entonces, Facebook cuenta con un algoritmo que cumple las funciones de “[...]
clasificar, filtrar, priorizar, recomendar y decidir, incluso, qué medios informativos resultan mas
fiables para los usuarios de la red.” (De Aguilar, Sosa, & de Aguilera, 2018) Esto influye
directamente en nuestro plan de comunicaciones, debido a que, si publicamos en esta red, el
algoritmo, asi como la saturacién de anuncios, puede hacer que los contenidos que compartamos
Nno sean Vvistos por casi nadie, especialmente si es que no contamos con un elevado presupuesto

para invertir en pauta.

Dicho esto, elegimos a Instagram como nuestra plataforma principal. Esto no significa que
dejamos a Facebook de lado, pero no gastamos mayores esfuerzos en su manejo. Decidimos
utilizarla como un buscador. En otras palabras, si nos buscan en esta red social vamos a estar
presentes y brindamos toda la informacion posible de contacto y sobre el negocio, para que
directamente agenden una cita 0 se comuniquen para adquirir algin producto. De esta manera,

optimizamos la pagina, pero no generamos contenidos exclusivos para esta red social.

3.2. Seleccion de Contenido

Para realizar la seleccién del contenido, consideramos, en primer lugar, a la competencia. A través
de un andlisis del mercado nos percatamos que nuestro beneficio diferencial mas poderoso se
encuentra en la henna 100% natural y libre de quimicos. Cruzamos informacion expuesta
anteriormente en este informe, acerca de la creciente tendencia natural y el uso de henna quimica
de nuestros competidores y rescatamos que un aspecto que debemos aprovechar y una de nuestras
fortalezas son nuestros insumos organicos. Debido a esto, decidimos no solo colocar la henna
100% natural como un pilar consistente dentro de nuestro concepto, sino como nuestra ‘marca
registrada’. Por lo que, practicamente todo el contenido que generamos comunica, de cierta

manera, este aspecto, ya sea enalteciendo a la henna natural, como rechazando la quimica.

Por otro lado, identificamos otro diferencial y un aspecto que también podemos explotar que es
la artista. Fatima no solo demuestra un evidente talento artistico con los tatuajes temporales, sino
que también realizaba retratos hiperrealistas anteriormente, entre otros estilos. Incluso, manejaba
una cuenta de Instagram sobre su arte (@fatimaartworks) y varios de los seguidores de esa pagina
han migrado a HennaPer(. En otras palabras, su talento respalda la calidad de nuestro servicio.
Asimismo, no solo es artista, sino alumna, hija, enamorada, millenial, etc. Dicho esto,
aprovechamos este aspecto para incluir a Fatima como imagen de la marca, no s6lo como soporte,

sino como un personaje cercano, parecido con el publico objetivo, con el cual pueden
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identificarse. Por ende, el contenido realizado la muestra a ella como protagonista y creadora de
la marca. Sin embargo, no quisimos caer en una imagen personal, como por ejemplo que la marca
sea “Henna Fatima”, sino que decidimos construir la marca por separado para poder expandirnos

a otros rubros mas adelante.

Finalmente, otro aspecto que tomamos en consideracion son los clientes satisfechos. A lo largo
de todo el proceso, identificamos que el contenido que generamos con clientes es muy
contundente. En otras palabras, sirve de diversas maneras. Por un lado, como una demostracion
del servicio que realizamos. Por otro lado, como una galeria de disefios a través de la cual futuros

clientes pueden tomar como referencia o inspiracion para elaborar su propio disefio.
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CAPITULO IV: LOGROS Y RESULTADOS

4.1 Resultados de marketing

Estos son los resultados de marketing que se lograron entre el 27 de junio del 2018 y 16 de
setiembre del 2019.

a) Presencia en 15 eventos publicos

b) Presencia en 6 eventos privados (2 matrimonios, 2 cumpleafios, 1 Bar Mitzvah, 1
quinceariero)

c) Aproximadamente 70 citas para tatuajes.

d) 60 conos vendidos.

e) En los primeros 6 meses se llegd a tatuar a aproximadamente 672 personas.

4.2. Resultados de comunicacién

4.2.1 Gréfico de la evolucion de los seguidores de Instagram

Figura 7: Evolucién de los Seguidores de Instagram

Seguidores Instagram
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4.2.2. Seguidores actuales en Instagram

9841 seguidores al 16/09/19 a las 17:00.

4.2.3. Promedio de interacciones por publicacion en Instagram

Al 16 de setiembre del 2019: 350 likes, 8 comentarios, 900 personas que ven las
historias, 2 respuestas por historia (mensaje directo), 136 personas publicaron en su

perfil sobre nuestro trabajo y etiquetaron a HennaPerd.
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4.2.4. Suscriptores del canal de Youtube

120 suscriptores al 16/09/19, un promedio de 40 likes por video.

4.3. Resultados de Comunicacién

La enumeracion siguiente detalla las acciones especificas realizadas y sus resultados.

27/06/18: Lanzamiento como HennaPer(
01/08/18: 448 seguidores en Instagram (Véase ANEXO 16)
18/08/18: Matrimonio evento privado
19/08/18: Presencia en “Feria El Desvan”
25/08/18: Presencia en “Cultura Viva Palestina y Pert”
14/09/18: Matrimonio Musulman, Evento Privado
22-23/09/18: Presencia en festival de henna en el Jardin de Jazmin
29/09/18: Presencia en “Corona Sunsets” en el Club Arabe Palestino
30/09/18: Bar Mitzvah
08/10/18: Inicio Sorteo Semana Universitaria ULima
a) Lanzamos un sorteo aprovechando la visibilidad que ibamos a tener en la
SEMUL
b) Resultados de la publicacion (Véase ANEXO 17):
i) 358 likes, 562 comentarios, 8 enviados, 30 guardados
08/10/18: Encuesta en historias de Instagram
a) 551 vieron la encuesta; 24 personas hicieron preguntas y respondimos
9-11/10/18: Presencia en Semana Universitaria
a) Aprox. 250 personas tatuadas en 3 dias.
b) Publicacién en comunidad de Facebook ULima (Véase ANEXO 18):
i) 239 likes, 271 Comentarios
c) Banner (Véase ANEXO 19)
d) 11 personas nos publicaron y etiquetaron a la pagina en sus historias mostrando
el tatuaje que les hicimos en la SEMUL
14/10/18: Presencia en Feria PUCP
a) Tatuaje a 20 personas
b) Awviso por historias de Instagram
i) 1365 personas lo vieron, 12 veces compartido, 15 personas
respondieron la historia por mensaje directo, 13 personas visitaron
nuestro perfil
16/10/18: Entrevista Nexos Ulima
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16/10/18: Presencia en UPC San Isidro
a) Auviso por historias de Instagram:

i) 1366 personas lo vieron, 14 veces compartido, 47 personas
respondieron la historia por mensaje directo, 17 personas visitaron
nuestro perfil

21/10/18: Encuesta en historias de Instagram
a) 1174 personas visualizaron la encuesta, 74 personas tuvieron preguntas y
respondimos
28/10/18: Fin del sorteo Semana Universitaria Ulima
06/11/18: Campafia digital - publicacién con pauta 1
a) Alcance: 8380
b) Interacciones: 892
c) Antes de la pauta (Véase ANEXO 20):
i) 328 likes, 3 comentarios, 43 guardados
i)  Teniamos 2928 seguidores en ese momento
d) Después de la pauta (Véase ANEXO 21):
i) 1200 likes, 10 comentarios, 130 guardados, 3103 personas nuevas
alcanzadas, 58 visitas al perfil
i) 3036 seguidores en ese momento: 108 seguidores nuevos
08/11/18: Campanfia digital - publicacién con pauta 2
a) Alcance: 7836
b) Interacciones: 794
c) Publicacién con pauta (Véase ANEXO 22):
i) 913 likes, 31 comentarios, 7 enviados, 112 guardados, 96 visitas al
perfil, 4 mensajes directos, 1 click en “Como llegar a nuestro local”

13/11/18: Presencia en UPC Villa

a) 10 personas tatuadas

b) Publicaciéon en comunidad en Facebook de la UPC (Véase ANEXO 23)

i) 3 comentarios

18/11/18: Entrevista con “StatusL”:

a) 76 likes en la publicacion de la revista en Instagram, 3 comentarios
20/11/18: Tatuaje a Angie Arizaga

a) Reposteo de historia de Angie A.: 1848 visualizaciones

b) Publicacién (Véase ANEXO 24):

i) 601 likes, 16 comentarios, 7 compartido, 45 guardados, 216 visitas al

perfil, 6 respuestas, 6 seguimientos, 5893 personas vieron la

publicacion
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20,22,23/11/18: Presencia en UPC Monterrico

08/12/18: Presencia en festival de henna 100% natural Jardin de Jazmin

19/12/18: Tatuaje con artista de henna conocida de Londres

06/01/19: 4000 seguidores en Instagram

18/01/19: Presencia en Plaza 21: Santa Maria del Mar

22/01/19: Publicacion como historia en Instagram de tatuaje de pecas a la clienta (Gaby
H.): Primera vez que realizamos este servicio.

a) 1716 personas vieron la historia en Instagram, 5 veces compartieron, 5 visitas
al perfil, 5 respondieron por mensaje directo

23/01/18: Publicacion en Instagram de tatuaje de pecas a clienta (Gaby H.)

a) 205 likes, 20 comentarios, 7 compartieron la publicacién, 9 guardaron la
publicacidn, 1 persona nos siguié por la publicacién, 3178 personas vieron la
publicacion

23/01/19: Publicacion (2da) como historia en Instagram de tatuaje de pecas a clienta
(Gaby H.)

a) 891 vieron la historia, 2 veces compartieron, 4 respondieron por mensaje

directo, 8 visitaron nuestro perfil
25/01/19: Cumpleafios Evento Privado (“Ladies 30 afios”)
26/01/19: Ronda de Preguntas en historia de Instagram acerca de los temas que querian
que toquemos en el conversatorio de la feria “El Desbande”

a) 1284 visualizaron

b) 16 personas respondieron

c) Larespuesta explicando donde era la feria tuvo;

i) 2 compartidas, 2 visitas a nuestro perfil, 51 toques a la etiqueta de la
Feria el Desbande
27/01/19: Presencia en la feria “El Desbande”
a) Conversatorio acerca de henna
i) 20 personas asistieron
ii)  Demostracion y venta de conos.
b) Awviso por historia Instagram
i) 5 veces compartido, 1692 visualizaciones, 7 respuestas, 2 visitas al
perfil
29/01/19: 2do cliente de tatuaje de pecas: publicacion en historia de Instagram

a) 1552 visualizaciones, 3 veces compartieron, 3 respuestas por mensaje directo, 4

visitaron nuestro perfil
18/02/19: Publicacion en historia de Instagram sobre presencia en festival de henna en

Jardin de Jazmin:

38



a) 6 veces compartieron, 1404 vieron la historia, 3 respuestas a mensaje directo, 9
visitas a nuestro perfil
21/02/19: Entrevista con DePortada publicacion de entrevista grupal
a) 109 likes en la publicacion de la revista, 9 comentarios en la publicacion de la
revista
22/02/19: Presencia en festival de henna en Jardin de Jazmin
06/03/19: Entrevista con DePortada, publicacion Gnicamente sobre HennaPer(
a) Publicacion de la revista:
i) 42likes
b) Publicacién en nuestra historia de Instagram:
i)  3respondieron por mensaje directo, 8 visitaron nuestro perfil, 24
toques en la etiqueta de DePortada
07/03/19: Publicacion por historia de Instagram avisando que podemos hacer envios a
provincia:
a) 1351 personas la vieron, 1 vez compartieron, 9 respondieron por mensaje
directo, 3 visitaron nuestro perfil
12/03/19: Pregunta en historia de Instagram “Qué dedo les gusta mas”
a) 61 Respondieron por mensaje directo, 1421 vieron la historia
b) 1 respuesta fue: “todos porque tienes un trabajo maravilloso y cada dibujo lo
haces tan minucioso y perfecto”
13/03/19: Envio de conos a provincia (6 conos - Ica)
14/03/19: Tatuaje a Angie Arizaga (Aparicion en su Historia)
a) Reposteamos en nuestra historia:
i) 2664 personas lo vieron
15/03/19: Publicacién sobre tatuaje a Angie A. (foto y video)
a) 565 likes, 40 comentarios, 6 enviados, 71 guardados, 128 visitas al perfil, 5
seguidores, 4664 personas alcanzadas, 9467 impresiones
17/03/19: Publicacion en historia de Instagram sobre presencia en Festival de Henna en
Jardin de Jazmin:
a) 12 compartieron la historia, 1143 vieron la historia, 8 respondieron por
mensaje directo, 8 visitaron nuestro perfil
18/03/19: Envio de conos a Cusco (4 conos)
18/03/19: Publicacion por historia de Instagram sobre cuadro de precios de conos:
a) 4 compartieron la historia, 2182 vieron la historia, 1 respondieron por mensaje
directo
21/03/19: Publicacion de Angie Arizaga sobre HennaPer(
a) 36,230 likes, 297 comentarios
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21/03/19: Presencia en Festival de Tatuajes Jardin de Jazmin (Cuarta vez)
25/03/19: Quinceafiero - Bélgica (otra tatuadora bajo el nombre HennaPeru)
25/03/19: Historias acerca de Henna quimica

a) 30 historias:

i)  Enpromedio, de la historia completa: 19 compartidos, 2377 personas
visualizaron, 48 respuestas (mensajes directos), 92 visitas a nuestro
perfil

28/03/19: Presencia en Feria del Libro PUCP
29/03/19: Encuesta en Historias de Instagram
a) 2317 personas vieron la encuesta, 50 personas preguntaron y respondimos
28/04/19: Presencia en Festival de Henna en Jardin de Jazmin
07/05/19: Publicacion de Influencer Giannina G. (13 mil seguidores) en su perfil:
a) 291 likes, 6 comentarios
13/05/19: Publicacién en Instagram sobre lanzamiento del primer video del canal de
Youtube
a) 74 personas entraron a ver el video por la publicacion, 212 likes, 7 comentarios,
10 enviaron la publicacién, 2 personas guardaron la publicacion, 365 personas
visitaron nuestro perfil, 3 personas nos comenzaron a seguir, 3365 personas
vieron la publicacion (19% no nos seguia)
13/05/19: Lanzamiento de Canal de Youtube
a) Primer video: “Por qué hago henna?”
i) 460 visualizaciones, 69 likes, 17 comentarios, 2 dislikes
16,17/05/19: Conjunto de publicaciones en historias de Instagram sobre ler video en
Youtube
a) 30 personas hicieron entraron al link por las historias
20/05/19: 2do Video Youtube “Henna, Jagua, Hengua”
a) 175 visualizaciones, 30 likes, 3 comentarios
25/05/19: Presencia en discoteca Dali Barranco
a) Fecha especial tematica arabe “Henna Night”
29/05/19: Publicacion en historia de Instagram usando la opcion de preguntas pedimos
gue manden para responderlas en video de Youtube
a) 28 personas preguntaron, 1587 vieron la historia, 3 respondieron por mensaje
directo, 16 visitas al perfil
03/06/19: 3er Video Youtube “Tatudndome con la mano izquierda”
a) 129 visualizaciones, 21 likes, 2 comentarios
10/06/19: 4to Video “5 formas de cuidar tu tatuaje”
a) En Youtube
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i) 54 visualizaciones, 9 likes, 1 comentario
b) EnIGTV
i) 1459 reproducciones, 178 likes, 5 comentarios, 1 enviado, 22
guardados, 96 visitas a nuestro perfil
10/06/19: Publicacion en historia de Instagram usando la opcion de preguntas pedimos
gue nos cuenten sus opiniones/recomendaciones sobre nuestro video de Youtube/IGTV:
a) 7 respondieron:
i)  “A mime gusto mucho como resumiste, facil y practico de entender!
good job girl:)”
i)  “Coloca tu logo en alguna esquina. jMas vida, mas color <3 lo que es

tu explicacion... perfecta!”

iii)  “Super! tienes buena diccion y explicas stper claro. Esperaré por mas
,D”

iv)  “Cambia la musica, casi no escucho tu voz y no me gusta mucho :(*

V)  “Buenaso <3 <3 <3”

vi)  “Excelente. Stper concisa y clara. jjjjMuchos éxitos!!!!”
24/06/19: Video formato IGTV “Henna para festival”
a) 2065 reproducciones, 231 likes, 5 comentarios, 12 guardados, 108 visitas a
nuestro perfil, 2 seguidores nuevos
25/06/19: Aparicion en Boletin Conectados N.5 de la Universidad de Lima: publicacion
en nuestro perfil de Instagram sobre la nota:
a) 196 likes, 8 comentarios, 1 compartido, 6 guardados, 73 visitas al perfil, 2967
personas la vieron
08/07/19: Video para IGTV — proceso de tatuaje a embarazada
a) 3000 reproducciones, 435 likes, 22 comentarios, 2 veces compartido, 56
guardados, 71 visitas al perfil, 1 nuevo seguidor por la publicacién
21/07/19: Evento de dia completo en el restaurante “El Arandano” ubicado en
Av. Larco, Miraflores. Dos publicaciones:
a) Mehndi simple floral
i) 196 likes, 7 comentarios, 7 enviados, 39 guardados, 38 acciones
realizadas desde la publicacion, 5 seguimientos, alcance de 4307
b) Mehndi simple de hojitas
i) 793 me gusta, 21 comentarios, 14 enviados, 257 guardados, 114 visitas
al perfil, alcance de 12832.
04/08/19: Tatuaje a clienta cusquefia realizado en “Hacienda Sarapampa” Pisac. Una

publicacion del mehndi.
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a) 381 likes, 20 comentarios, 4 enviados, 62 guardados, 2 seguimientos, 46 visitas
al perfil, alcance de 6302
16/08/19: Consolidacion de la empresa Henna S.A.C. Registramos en SUNAT la
empresa que maneja la marca HennaPeru.
18/08/19: Tatuaje a Wendy Ramos. Una publicacion.
a) 231 likes, 16 comentarios, 1 enviado, 28 guardados, 35 visitas al perfil, alcance
de 4569
30/08/19: Publicacién de la casa del arbol en el hotel Selina, Arequipa.
a) 608 likes, 26 comentarios, 3 enviados, 42 guardados, 99 visitas al perfil,
alcance de 6055.
31/08/19: Taller de henna en Arequipa. Una publicacion sobre el taller.
a) 140 likes, 9 comentarios, 2 enviados, 3 guardados, 21 visitas al perfil, alcance
de 3264
11/09/19: Publicacion de mehndi floral modelo “Wendy Ramos”
a) 633 likes, 20 comentarios, 7 enviados, 125 guardados, 93 visitas al perfil,
alcance de 13,767.
14/09/19: Taller de henna en Lima. Una publicacion.
a) 400 likes, 29 comentarios, 4 enviados, 15 guardados, 69 visitas al perfil,
alcance de 5413

Realizamos una encuesta online a través de historias de Instagram para tener una idea general de
la informacién que han logrado retener nuestros seguidores sobre nuestra comunicacion. Esto fue
hecho para tener una idea mas clara acerca de nuestro trabajo en nuestro posicionamiento.
Realizamos nueve preguntas y en promedio respondieron aproximadamente 900 personas cada
pregunta (pueden repetirse como no). En cada pregunta colocamos la respuesta correcta entre
otras equivocadas, pero con cierto grado de dificultad. En general, entre las nueve preguntas
realizadas se hicieron 7725 respuestas, de las cuales 4988 respondieron correctamente. Para poder

observar los resultados especificos de la encuesta. (Véase ANEXO 25)
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CAPITULO V: LECCIONES APRENDIDAS

5.1 Formas de trabajo

Como principal aprendizaje rescatamos la organizacion. Debido a nuestro enfoque
comunicacional, nuestros esfuerzos se mantuvieron en la creacién constante de contenido para
las diversas plataformas. El crecimiento de la demanda por parte de los clientes fue exponencial
y nuestra oferta no podia satisfacerla. Este detalle resalto la importancia de hacer un analisis de
la situacidn actual de la marca en todos los aspectos, tanto comunicacionales como del negocio.
A pesar de hacer una pausa en la elaboraciéon y publicacién de contenidos, notamos crucial volver
a revisar los objetivos trazados y redefinir segun la situacion del negocio. Inclusive consideramos
importante en cierto momento no seguir creciendo en cuanto a seguidores, debido a
inconvenientes que tuvimos con la importacion de los productos. Decidimos enfocar la
comunicacién en la demanda que si podiamos abastecer hasta poder solucionar los otros aspectos
del negocio. En otras palabras, que nuestra vision comunicacional no obstruya la del negocio,

sino que la complemente.

5.2. Online y offline

Aunque resulte contradictorio en una propuesta mayormente digital, identificamos que los
esfuerzos offline resultan siempre mas efectivos. Cada evento se convierte en un medio para
exponer a la marca al pablico, el cual probablemente extienda su experiencia en lo online. En
diferentes ocasiones, después de eventos de gran alcance, hemos realizado propuestas online que
han tenido visiblemente mayor acogida que las otras. En su mayoria, hemos realizado una ronda
de preguntas a través de la plataforma de Instagram para resolver las dudas de los que nos
conocieron en el evento. Muchas veces tendemos a creer que nuestro pablico ya nos conoce y
que repetimos una y otra vez la misma informacién, sin embargo; este se renueva y necesita ser
igualmente atendido que la comunidad antigua. Asimismo, concluimos que mientras mas
personas se realicen un tatuaje, mas alcance tendremos. El tatuaje es parte de nuestra
presentacién, debido a que la persona que lleva uno en su piel lo tendré por aproximadamente
dos semanas y estara exponiendo nuestro servicio por donde vaya. Ademas, reconocimos una
oportunidad en ello, ya que al ser un adorno en la piel las personas quieren mostrarlo y es en ese
momento cuando hablan de la marca y la experiencia. De la misma manera, al querer mostrarlo,
muchos generan contenido propio en sus plataformas personales. Hemos reconocido que es
nuestro deber resolver cualquier duda que tengan nuestros clientes con minuciosidad, puesto que

ellos se van a convertir en un medio que expone a la marca a nuevos publicos.
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5.3. Diferentes plataformas, diferentes herramientas

La marca esta presente en diferentes plataformas. Cada plataforma se rige por sus propias reglas
y brinda herramientas Utiles, si es que son utilizadas correctamente. En nuestro caso, escogimos
a Instagram como plataforma principal y Facebook y Youtube como secundarias. Realizamos
pruebas utilizando el mismo contenido replicado en todas las plataformas por igual y es evidente
lo ineficiente que resulta. Un ejemplo claro de este aprendizaje fue la modalidad de IGTV en la
plataforma de Instagram. Este medio brinda un espacio para subir videos de larga extension en la
aplicacién para celular. Decidimos utilizarlo y publicamos un video gue habiamos realizado para
Youtube. En Youtube el formato es horizontal y la tematica tiende a ser mas informativa y de una
larga extension. Los resultados que obtuvimos mediante esta publicacion no fueron los esperados,
no tuvo el alcance deseado. No obstante, realizamos un segundo video exclusivamente para
IGTV, el cual lo realizamos con formato vertical y una tematica dinamica. El video de tan solo
un minuto, se trat6 sobre un tatuaje para un evento de masica electronica, en el cual mostramos
brevemente la realizacion del tatuaje en cAmara rapida y pequefios segmentos del disfrute de la
fiesta donde se visibiliza el tatuaje como un accesorio. La publicacion obtuvo notablemente
mejores resultados que el intento con el formato anterior. De la misma manera, aprovechamos

este aprendizaje para expandir el contenido a una nueva modalidad.

5.4. Youtube

Rescatamos que a través de la practica y la puesta en accion se reciben los mejores aprendizajes.
Esto lo notamos con la evolucién que hemos tenido generando contenido para Youtube.
Filmamos el primer video con muchas ideas que, finalmente, no dieron resultado. Aquel tenia las
siguientes caracteristicas: un audio deficiente, planos abiertos, edicidn de corte lento, duracion
larga, forma de presentacion formal y ademas, sin un guion claro y ordenado. Todo esto hacia
gue pareciera una entrevista mas que una persona hablando en su propio canal de YouTube.
Decidimos volver a grabar el primer video. Esta vez con audio de calidad, utilizando pecheros,
en una locacién que la experta se sintiera mas comoda, méas personal y que ademas remitiera a la
identidad de la marca. También realizamos la importancia de tener un guion previo con pautas
precisas para que la experta pueda explayarse. Fue esencial volver a nuestra estrategia
comunicacional y producir un video con los objetivos claros de la marca. Los siguientes productos
audiovisuales para esta plataforma tuvieron mas acogida, gracias a que cada vez afinamos mas
aquellos cambios que notamos en nuestro primer intento. De esta experiencia, podemos resumir
diversos factores importantes que tomamos en cuenta a partir de los siguientes productos: no sélo
hubo cambios en la realizacion técnica, sino también en la conceptualizacién del producto

audiovisual, asi como en la presentacién de los contenidos.
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5.5. El negocio

Notamos un gran crecimiento de la marca que venia con nuevos retos de expansion. Para poder
seguir creciendo tuvimos la necesidad de constituir una empresa que nos permita entrar en el
mercado de manera legal, ademas de protegernos. El crecimiento trajo una demanda que nuestra
oferta no podia abastecer. Para poder importar nuestros insumos de manera legal y cantidades
mayores teniamos que convertirnos en una empresa formal. Para lograrlo, primero solicitamos la
inscripcion de la marca en Indecopi, lo cual tardé alrededor de 45 dias habiles y la solicitud fue
aprobada en la categoria de marca de producto como una marca mixta. Lo inscribimos de esta
manera, debido a que estamos conscientes del posible crecimiento de la marca hacia otras areas
las cuales queriamos mantener en consideracién. Luego realizamos la constitucion de la empresa
HENNA S.A.C. en la SUNAT. A través de estas acciones, podremos importar y distribuir
nuestros productos a parte de realizar futuros tramites y registros pendientes. Asimismo, debemos
estar constituidas para poder realizar los pagos de tributos correspondientes de una empresa

formal.

5.6. Competencia

Finalmente, obtuvimos como aprendizaje el estar siempre al tanto del mercado. Una vez que ya
nos habiamos consolidado como marca, surgieron diversos nuevos competidores que, incluso
realizaron plagio de nuestras acciones. Sin embargo, decidimos observar a esta competencia
como beneficiosa mas que como enemiga. Una de las futuras acciones que pensamos realizar es
posiblemente reclutar a esta competencia como artistas que tatan bajo nuestra marca y de esta
manera aprovechar su experiencia con este arte sin necesidad de una extensa capacitacion. Por
otro lado, al analizar con rapidez a estos individuos, pudimos identificar cuales eran los insumos
que utilizaban y en varios casos ofrecerles los nuestros al ser mejores. Por lo tanto, hemos logrado

convertir varios de estos posibles competidores en clientes.

5.7. Aprendizajes aplicados

Durante nuestra trayectoria universitaria en la carrera de comunicacion, hemos aprendido
herramientas sumamente Utiles que han sido aplicadas durante todo el proceso de este proyecto.
Nuestra carrera universitaria nos ha brindado la capacidad de organizacion mediante métodos
aplicados en la preparacion, la realizacion y la evaluacién del proyecto. Resaltamos la habilidad
para desarrollar estrategias de marketing y comunicacion que guardan coherencia con los
objetivos trazados. Asimismo, métodos para el analisis de la situacion de la marca, sin los cuales
no hubiéramos podido trazar el rumbo del proyecto. Por otro lado, han sido de importante valor
las herramientas técnicas para la realizacion de las piezas publicitarias, ya sean gréaficas o

audiovisuales. Hemos aplicado aprendizajes claves para la realizacion de productos audiovisuales
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que incluyen el planeamiento, la elaboracidon del rodaje y la edicion. De la misma manera, hemos
desenvuelto técnicas de disefio a través del manejo de programas y las hemos aplicado para la
realizacion de las piezas gréficas. Por ultimo, rescatamos y agradecemos que mediante nuestra
visién comunicacional hayamos logrado descubrir nuevos rubros que incluso no pertenecen a la

carrera, principalmente el de negocios.
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Tatuajes
Temporales PERU

Inicio
Servicios
Opiniones
Ofertas
Fotos
Videos
Publicaciones
Eventos
Informacion
Comunidad
Notas

Informacion y anuncios

ANEXO 1: “Tatuajes Temporales Net”

Colores reactivos a la Luz Negra.

Ideal para fiestas y eventos.

s 036 2349476

ok Me gusta = X\ Seguir A Compartir

Servicios

Servicio de Tatuajes Temporales

Servicio de tatuajes temporales TatuajesTemporales.Net Sin dolor. ni

Tatuajes Temporales Reactivos UV

Para eventos 0 una ocasion especial, nuestros pigmentos brillan en ..

EVENTOS CON TATUAJES TEMPORALES

A Podemos crear disefios para su marca o emoresa_ Tatuaies Temooral. .

@ Enviar mensaje

@ 4,8 de 5 - Segun Ia opinion de 31 personas

Pregunta a Tatuajes Temporales PERU

"¢ Costo de los productos o

Ao @ Preguntar

"Quiero mas informacion sobre el

© Preguntar
negocio.

" Me pueden ayudar? @ Preguntar
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ANEXO 2: “Viva Henna”

Viva Henna
@hennavidacolor

Inicio

Informacion
Fotos 2\ Seguir | A Compartir M Guardar
Opiniones
Videos Escribe una publicacion...

Publicaciones

Comunidad 5 Foto/video & Etiquetar am... o Estoy aqui voe

Instagram

Fotos

INFORMACION SOBRE VIVA HENNA

Naturalmente bella

¢Quieres conseguir un cabello sano, con
textura y brillo de una manera
completamente natural? ¢Quier...

Ver méas

Comunidad Ver todo

2L Invita a tus amigos a indicar que les gusta

50



TATOO Temporary
Lima
@tatuajes.divertidos.temp
orales

Inicio
Servicios
Opiniones
Fotos

Videos
Publicaciones
Informacion
Comunidad

Instagram

n Buscar

ANEXO 3 “Tatoo Temporary Lima”

2\ Seguir | A Compartir W Guardar

Escribe una publicacion..

@ Foto/video

g Etiquetar am... o Estoy aqui

Servicios

“ Servicio de tatuajes para eventos

Ver todos

Fiestas infantiles, eventos corporativos, navidad, ...

@ e

Inicio Crear

® Enviar mensaj

@ 5 de 5 - Segn la opinién de 1 persona

Pregunta a TATOO Temporary Lima

"¢ Costo de los productos o

servicios?" @ Preguntar

"Quiero mas informacién sobre el

negocio." @ Preguntar

"¢Me pueden ayudar?" @ Preguntar

be una p

o1



ANEXO 4: “Henna by Shaimaaa”

Arabic
Beauty&Health

Inicio

Publicaciones 1l Me gusta Seguir A4 Compartir

Tienda
Servicios Informacidn
Fotos

Eventos

Informacion Siempre 2

Comunidad

Videos ;
%, Llamar 998 430 900
Opiniones o
m.me/Arabic. Beauty. Health
Informacion y anuncios ) .
arabic.beauty by shaimaa

@ Enviar mensaje

# Sugerir cambios

Ll dlt

Arabie Beauty es una empresa Iraqi/Siria

Our Story
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9 | Instagram

Tono/Dur...

HENNA LIMA

Tueans b= gt bocky

ANEXO 5:“Henna Lima Art & Tattoo”

henna.ima IEEE B

82 posts 742 followers 255 following

EL ARTE DE LA HENNA & JAGUA

® / Verénica Medina

Eterna aprendiz y amante de la henna Tatuajes Temporales % % naturales Duracién 10-
15 dias

Informacion y citas al Dm o “# 953250477

Followed by Y. + 6 more

> ® %

S J Fan L Henna hist. Ferias™ Eventos B

s

.

LA HENNA

i POSTS TAGGED

N
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ANEXO 6: “Hennadubi”
hennadubi IEEIEN B8

12 posts 287 followers 207 following

eHENNADUBIe

e Arte mehndi

o Tatuajes de #henna 100% natural
e #hennaperu

e makeup <« @makeupdubi »

i POSTS 2] TAGGED
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ANEXO 7: “Colora Henna en Perg”

Lo bello de ser natural

Colora Henna Pert -
Olprec

@colorahennaperu

Inicio

Publicaciones 1k Megusta X\ Seguir M Compartir =« ® Enviar mensaje

Fotos

. Comunidad Ver todo
Informacién Escribe una publicacion
3 2L Invita a tus amigos a indicar que les gusta

Comunidad esti pégina
m Foto/video g Etiquetar am... ° Estoy aqui e Wl A 3.506 personas les gusta esto

3\ 3.609 personas siguen esto
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ANEXO 8: “Atlanta Henna Studio” por Kali Torres, Atlanta en
EE. UU

WHENTELPOWER ¥ 0 18:22 @ 79329%] SIENTELPOWER ¥ 0 18:22 @793 28%](

< atlantahennastudio < atlantahennastudio X Alota ISema SEako X Miesta Henos Seicko

Ny
747 110 mil 625 . y essential oil, water, anc
Enviar mensaje oV v
Where does the dye come from?
Kali Torres

Natural henna v The henna powder comes from the henna plant
Atlanta, GA (Lawsonia inermis ) which contains a natural
Click the link below to book appointments, events,

£3 dye. The s are ground up to a really fine

and to buy henna supplies [[J #hennaatl
www.atlantahennastudio com/

75 Bennett Street, Atlanta, Georgia

hennackg. jadornacopaea. syedas_henna , 318 mis

ith the

is mix

we and the henna paste is

made!

VER TRADUCCION

P pr -

\INTATHEN N Qooe
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ANEXO 9: “Henna By Divya” por Divya Patel, Toronto en Canada

WER ¥ (+

atl ENTELPO! 19:06

wll ENTELPOWER ¥ (+ 19:05 T3 7% ) el ENTELPOWER ¥ (+ 19:05 TOE7%
g 2 Henna by Divya - Henna by Divya
< hennabydivya - < hennabydivya

i 924 318 mil 564
Enviar mensaje Qv v

Divya Patel

ADUUI 1 ARITIDI

No DM inquiries

Inquiries: by email & website only

Toronto, Canada

Available to travel worldwide!
www.hennabydivya.com/

hennacrone samiras_henna_designs. hennacaravan . 380
mas ]

VER TRADUCCION

ABOUT THE ARTIST

McAfee
SECURE

ANEXO 10: “Devi Mehndi” por Myriam Rivas, Managua en
Nicaragua

wIl ENTELPOWER ¥ 22:50 TOF 1% /| ENTELPOWER % (+ 22:50 TO% 3% + o/l ENTELPOWER ¥ (+ 22:50 TOR13% +

X DEVI Mehndi - Inicio | Facebook

< devimehndi < devimehndi < devimehndi

& 220 38.5 mil 783
B

Devi Mehndi - Myriam Rivas

? @N\Z i
CElTpte dela . /,4-.m.-

e

Enviar mensaje & v

@ Self-taught Henna Artist.
@ Henna tattoos, crafts and supplies.

& 100% natural products

==Based in Managua, Nicaragua

www facebook.com/DEVIMehndi

novamehndi. hennackg jadornacopaea . 248 mas.

VER TRADUCCION

@e®

Tattoos Cones Recipe

Correo electrénice

Como llegar
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ANEXO 11: “Mehndi By Theresa” por Theresa, Minden en Alemania

« 1| ENTELPOWER ¥ 1:49 @1025% 4 « /| ENTELPOWER = ¢+ 1:49 @ 1OX5% 4

< mehndi_by_theresa < mehndi_by_theresa

1,745 75.8 mil 721

Enviar mensaje & v

Mehndi by Theresa @'

| sell @ #HennaPowder < #HennaPaste » #Hengua
Self taught henna artist, ®@Deutsch
W Only 100% Natural Henna @
Check out my online shop
www.mehndibytheresa.de/
Minden, Germany
syedas_henna 247 més

Kontakt

VER TRADUCCION

© - 0@«

16TV Feedback  JaguaPow..  about me

Bitte Beachten Sie
Die Dauer des aufmalens variiert je
nachdem wie aufwendig das Design ist.
Ein Mehndi, fiir einen besonderen Tag,

am besten immer 48 Stunden vorher

machen. z.B. wenn die Feier am Sonnfaq

ANEXO 12: “Ginka”s por Mary M. Ginkas en Rusia

w1l ENTELPOWER = (+ 1mas @so%a%l 4 Il ENTELPOWER = 1:48 @79%a% 4

(e ginkas.m < ginkas.m

1,498 571mil 1,001

Enviar mensaje K XVa IR 4

The Art of Mehndi&Erotic Henna

Mehndi Madonna @ Mary M. Ginkas
2 Russian Henna Artist

1 #ginkasGIRLS

1 #GINKASEROTIC

1 #ginkasmehndi

Mockea 9 M.Yruaepcrer

R, +79160190334 WhUp

Mawa Mnkac
youtu.be/3qWDOIDSUfE

Moscow, Russia

jadornacopaea pesonabelle. syraskins , 177 mas

VER TRADUCCION

Gothic Erotic BOGA Henna STO... Veronicall.. #pucyr

Llamar Correo electronico Cémo llegar

a
L -

6 Q © € a a ® O e
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ANEXO 13: Disefo de packaging henna
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ANEXO 14: Disefio de packaging hengua
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ANEXO 15: Disefo de packaging jagua
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ANEXO 16: Cuenta de HennaPeru al primero de agosto del 2018

ENIELPOWER = 14:22 @ 9 % 56%0
-‘ <

s hennaperu @ il

~
328 visitas al perfil en los ultimos 7 dias

&

49 448 19

publicaciones seguidores seguidos

Promocion...  Editar perfil {

itima Abusada Casis 8
tista

' Lima LA
2 TATUAJES DE HENNA con aceites esenciales
 Disfruta de aromaterapia mientras te haces tu
tuaje!

fatimaabusadacasis@gmail.com

ANEXO 17: Resultados de publicacién del primer sorteo

L 4 Q 4 n
358 562 8 30

209 3028

Visitas al perfil Alcance
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ANEXO 18: Publicacion durante la SEMUL

Clara Yza compartié un enlace.
9 de octubre de 2018
GRATIS

Tatuajes de henna en la Semana Universitaria

totalmente gratis!!!

Acérquense al costado de la pileta del R y, ademas de tatuarse, participen
en el super sorteo.

iNO SE LO PIERDAN!

Hennaperu

INSTAGRAM

* @ Fatima Abusada @+ (@hennaperu) « Instagram photos
and videos

1,516 Followers, 780 Following, 83 Posts - See Instagram photos and...

oo % Fatima AC, Ana Claudia Alfaro y 238 personas mas 271 comentarios

Q Clara Yzu NO SE QUEDEN CON LAS GANAS!

Si les queda laaaaarga la cola pueden participar en el SORTEO
para ganarse un tatuaje temporal PARA TIY TU MEJOR AMIGA
sigan los pasos aqul:... Ver mas

INSTAGRAM.COM

Instagram Post by Henna Peru® |
Fatima Abusada « October 8, 2018 at...

Me gusta - Responder - Eliminar vista previa - 38 sem

| —

Brian Pena Avila » Con qué Profesor DE LA U.LIMA deb...
ﬁ 8 de febrero de 2018 a las 13:41 - @

Alguien tiene el contacto de la chica de la universidad que hace Tatuajes de
Henna de tematica hindi? URGENTE. gracias
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ANEXO 19: Banner durante la SEMUL

— A ]

hennaperu

POR
FATIMA ABUSADA

(@) hennaperu
© hennaperu
WWW HENNAPERY.COM

’, \\“\\\Hll l"llu,‘, ¥
s .
’/, f\ P W

.7;, y \\\) ~ ’ Q“"’

\ .A[// J
\\V/ ? (‘

" -

\ *
, of -
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ANEXO 20: Resultados de primera publicacién sin pauta de campafa
digital

689
» 328 L M 43

95 2928 774

57 3045 %
; ; Promociones Editar perfil

ANEXO 21: Resultados de primera publicacion con pauta de campafa
digital

770
® 1.2 mil @& 10 M 130

: 94 3036 773
58 3103 5 Promociones Editar perfil
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digital

L 4 |
913 31

Interacciones

1

Visitas al perfil
Respuestas

Clics en el sitio web
Clics en "Cémo llegar”

Descubrimiento

337

Ul |

Seguimientos

03

112

96

10

ANEXO 22: Resultados de segunda publicacién con pauta de campafa
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ANEXO 23: Publicacién durante experiencia en la UPC

Clara Yzu compartié una pagina.
13 de noviembre de 2018
HOY UPC VILLA TATUAJES TEMPORALES DE HENNA

Tatuajes de henna por Hennaperu HOY presente en sede villa @ hasta las
4pm

iNO SE LO PIERDAN!

YHennaperd’ @

Artista - 488 Me gusta

v Tegusta v

3 comentarios
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ANEXO 24: Publicacion de Angie Arizaga con tatuaje de henna

©
©

angiearizaga.aa @ + Seguir
Lima, Peru

angiearizaga.aa @ Tu cuerpo es un
lienzo y para Fatima de @hennaperu
es una forma de crear, expresarse y
hacer arte. Les recomiendo seguirla y
animarse a decorar su piel con la
henna, una planta que crece en Asia y
el Medio Oriente. Yo me hice un
tatuaje temporal con ella y mira como
quedd, dura entre 1 a 2 semanas @

2 @veca_nails
& @piubellaboutiqueexclusiva

15 sem

@

luis.quicano.980 Lo estas muy

oQd N
36.236 curtidas

21 DE MARCO

Entrar para curtir ou comentar.
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ANEXO 25: Encuesta

¢En qué se basa mi trabajo?

a.
b.
C.
d.

Tatuajes — 29
Henna Natural — 624 (respuesta correcta)
Cultura arabe — 58

Arte personal — 124

¢ Qué es la henna?

a.
b.
C.
d.

Una fruta — 28
Una planta — 804 (respuesta correcta)
Una flor — 68

Un fruto seco — 31

La henna quimica es...

a.
b.

C.

Negra — 310
Multicolor — 139

ay b — 483 (respuesta correcta)

¢ Cudl es el quimico presente en la henna quimica?

a.
b.
C.
d.

Cloro — 130
CBD — 204
PPD — 316 (respuesta correcta)
ACD — 126

HennaPerd fue creado por...

a.
b.
C.
d.

Valeria Abusada — 141

Claude Hernandez — 57

Fatima Abusada — 528 (respuesta correcta)

Nishme Mubarak — 107

¢Me puedo hacer henna si estoy embarazada?

a.
b.
C.
d.

No, es peligroso — 18
Si, es 100% seguro — 674

Si, preparada solo con eucalipto. — 108

Si, preparada sélo con lavanda. — 118 (respuesta correcta)

¢ Qué brindo con HennaPeru?
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b.
C.
d.

Hago tatuajes — 43
Vendo henna (conos y tintes) — 28
Voy a eventos — 6

a,b y ¢ — 788 (respuesta correcta)

8. ¢Qué materiales uso?

a.
b.
C.
d.

Henna — 171
Chinchilla — 6
Jagua — 12

ay ¢ — 678 (respuesta correcta)

9. ¢Como cuido mi tatuaje de henna?

a.
b.
C.
d.

Retirar la pasta lo antes posible — 14
Echar agua lo antes posible — 14
Evitar el agua las primeras 24h — 649 (respuesta correcta)

Dejar la pasta 1 hora — 91
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